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1. Introduccion

Estado del Marketing B2B en Espanfa




La publicacion de la séptima edi-
cion de nuestro informe sobre el
Estado del Marketing B2B coincide
con un hito en la historia de Con-
next: la celebracion de nuestro 10°
aniversario. Alla por el 2014, cuando
dabamos nuestros primeros pasos,
la realidad diferia de la actual: las
empresas industriales comenzaban
a crear areas de Marketing y Comu-
nicacion, las estrategias de Inbound
impulsaban la incipiente digitaliza-
cion y - poco a poco - las webs, las
redes sociales y los motores de bus-
gueda se abrian paso en la agenda
de los profesionales del sector.

Una década después, me alegra
hacer una pausa para reflexionar
cuanto ha crecido el Marketing
B2B. En nuestro informe de 2018,
observabamos: “La mayoria de
las empresas todavia contindan
ancladas en procesos de venta tra-
dicionales, que no se adaptan a los
nuevos modos de consumo y comu-
nicacion de los usuarios. Ademas,
sus equipos de marketing todavia
no consiguen medir sus esfuer-
Zos y comprobar la repercusion
que estos tienen sobre el volumen
de ventas”.

En estos anos, hemos sido testigos
de la evolucién de nuestros clien-
tes y del sector en general. Los
equipos, que al principio eran (casi)
unipersonales, han incorporado
talento cada vez mas especializado.
Las estrategias, que se limitaban a
unNos pocos canales, se han robus-
tecido para dar respuesta a clientes
gue navegan combinando el mun-
do online con el offline.

Las expectativas depositadas en
los departamentos, que antes se
reducian a gestionar las Relacio-
nes Publicas, se han elevado. Hoy se
esperan resultados tangibles, que
impacten verdaderamente en los
Nnumeros del negocio y ofrezcan un
retorno de la inversion mensurable.

Aunque la transformacion digi-
tal dejo de ser una promesa para
transformarse en una realidad y, en
muchos casos, el marketing aban-
dond su rol cosmeético para con-
vertirse en una pieza fundamental
para el crecimiento del negocio de
las companias, aun queda mucho
por hacer.



Por un lado, los avances son desiguales. Algu-
nas companias han logrado desarrollar verda-
deros engines comerciales y sacar el maximo
provecho de las herramientas actuales. Mien-
tras tanto, otras aun no logran consolidar sus
estrategias, definir sus procesos de captacion y
nutricion de contactos, ni desarrollar procesos
efectivos. En esos casos, el departamento de
Marketing ocupa un papel secundario, aparta-
do de la toma de decisiones.

Pero incluso las companias mas maduras se
enfrentan a nuevos desafios. La presencia de
nuMmerosos actores en el mundo online, la satu-
racion de contenidos, los costes publicitarios
elevados y la diversificacion de canales y opor-
tunidades las obligan a plantear estrategias no
sélo eficaces, sino también eficientes.

Al elaborar este informe, nos propusimos un
doble objetivo: reflejar la realidad de los
departamentos de Marketing B2B y abordar
estas nuevas problematicas, que son fruto de
la evolucion. Por eso, trabajamos en dos lineas.
Como en ediciones anteriores, realizamos un
estudio cuantitativo para construir una radio-
grafia que deje constancia de las circunstancias
actuales.

Y, como novedad, complementamos este enfo-
gue con un abordaje cualitativo. A través de
entrevistas con profesionales y referentes, iden-
tificamos cinco desafios que enfrentan hoy
los marketers del ambito B2B: construir mar-
cas memorables en entornos cada vez mas



competitivos, desarrollar estrategias integrales
y efectivas, alinear Marketing y Ventas, tomar
decisiones basadas en datos y crear equipos
agiles, capaces de incorporar habilidades mas
rapido que nunca.

En cada entrevista, referentes de empresas
como Cerd3a, Sales Layer, Edicom, S2 Grupo y
Cryospain comparten sus experiencias y puntos
de vista con honestidad y transparencia. Ofre-
cen ejemplos, opiniones y demostraciones prac-
ticas, contandonos cOmo crearon sus equipos y
consolidaron sus procesos para dar respuesta a
las necesidades estratégicas de sus companias.
Indican a qué tendencias suscriben, qué herra-
mientas han incorporado y qué procesos han
llevado a cabo para garantizar su adopcion.

Espero que, con este doble enfoque, la séptima
edicion de nuestro Informe sobre el Estado de
Marketing B2B sea una fuente de inspiracion
y una herramienta de trabajo para técnicos,
mandos medios y directivos. Desde Connext,
entendemos esta publicacién como una ini-
ciativa para fomentar el dialogo y la reflexion,
y seguir acompanando - como desde hace 10
anos - el desarrollo de la profesion que compar-
timos con el lector.

ym ey Ximo Cortés
k. '_." CEO de Connext

Nt/
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La muestra

¢Quiénes participaron de este estudio?

Para la confeccion del Informe “Estado actual del Marke-
ting B2B"” de Connext se tuvieron en cuenta los siguien-
tes criterios para construir la muestra: los entrevistados
debian ser Responsables y Directores de Marketing de
empresas B2B del polo industrial de Espana.

Se encuestaron a 129 Responsables y Directores de Mar-
keting pertenecientes al sector B2B tecnoldgico e indus-
trial de Espafia, de los cuales 31, ademas del cuestionario
cuantitativo, participaron de entrevistas.

-

I

Estado del Marketing B2B en Espaia



2. Radiografia del Marketing B2B

1-2 miembros

3 -4 miembros

Mas de 4

Notenemos un departamento
de marketing

20 - 30 anos

30 - 40 afos

40 - 50 afos

+50 afos

10

45, /%

de los equipos estdn conformados por 1- 2 miembros

¢COmo estan conformados sus equipos
de marketing? El 45,7% respondid que por
“1-2 miembros”, el 24,8% “3-4", el 22,5%
“mas de 4” y el 7% “no tenemos departa-
mento de marketing”. Estos Ultimos cuen-
tan con personal encargado de gestionar
las tareas relacionadas con la disciplina
pero no con un equipo especificamente
conformado para tal fin.

24,8%

tiene una media de edad entre 20 y 30 afios

Respecto de la media de edad, los miem-
bros del departamento de marketing tie-
nen entre 30 y 40 (45,7%), 20 y 30 (24,8%),
40y 50 (24%) y mas de 50 afos (5,4%). Des-
taca la presencia de profesionales de 20 a
30 anos, indicando que muchas empresas
apuestan por talento joven.
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10,9%

de los equipos no ha definido su presupuesto.

:Qué porcentaje del presupuesto anual
destinan las empresas a actividades de
marketing y ventas? Un 36,4% respondio
gue “entre el 5-15%"”, un 30,2% “menos del
5%", un 15,5% “entre el 15-25%", un 10,9%
“no tiene definido el porcentaje” y un 7%
“mas del 25%".

Llama la atencidén que un 10,9% de los
encuestados no cuenta con un presu-
puesto establecido para los equipos de
marketing y ventas. Ademas, en prome-
dio, las empresas destinan menos del 20%
de su presupuesto anual a actividades de
marketing y ventas.

Menos del 5%

. Entre el 5% - 15%

Entre el 15% - 25%

@ Missdel 25%

. Sin definir

Saber qué recursos estan disponibles permite optimizar su uso y desarrollar estrategias

de marketing que se ajusten a las capacidades de la empresa. Si una compania cuen-

ta con recursos limitados, es crucial asignarlos de manera estratégica para obtener los

mejores resultados. Los objetivos comerciales deben ser realistas y alcanzables.

Estado del Marketing B2B en Espana
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2. Radiografia del Marketing B2B

Metas y planes
¢Cuadles son los principales objetivos?

90,7«

Cuenta con un plan de marketing

con objetivos definidos

El plan de marketing es fundamental para
el éxito de una empresa u organizacién, ya
gue establece la hoja de ruta estratégica
para alcanzar los objetivos comerciales. El
Qs 90,7% de los entrevistados afirmoé “tener
® o un plan de marketing con objetivos cla-
ramente definidos”, mientras que el 9,3%
restante indicd no contar con dicho plan.

Esta informacion nos proporciona una visidon general sobre la prevalencia de la planifica-
cion estratégica en marketing entre los participantes entrevistados.

Entonces, ¢cuales son esos objetivos? El 752% de los encuestados coincidié que uno
de sus objetivos claves es el brand awareness, “mejorar la visibilidad y fortalecer el
reconocimiento de la marca en los mercados objetivos”. El 57,4% también respondid
“obtener mas leads”. Y el 37,2% “fidelizar, deleitar al cliente, para que se conviertan en
prescriptores y nos traigan otros clientes”.

En menor medida, encontramos “optimizar la maduracion de leads” (27,9%), “empoderar
a la fuerza de ventas” (27,9%), “gestionar cuentas VIP (ABM)" (9,3%) y "otros” (3,1%).
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Mejorar la visibilidad y fortalecer el
reconocimiento de la marca

Aumentar la cantidad de leads
obtenidos

Fidelizar al cliente

Optimizar la maduracion de leads

Empoderar a la fuerza de ventas

Gestionar cuentas VIP _ 9,30%

Otros 3,10%

Principales objetivos

75,19%

57,36%

27,91%

27,91%

“Uno de nuestros
objetivos en el corto
plazo es contar nuestra
historia. Comunicar

a través de las redes
quiénes somos, qué
hacemos y qué valores
queremos transmitir’.

Adelina Balan
Directora de Marketing y
Comunicacion en Arkadia Space

20 40 60 80

Se observa que los tres objetivos mas ele-
gidos estan intrinsecamente relacionados:
construir una marca sélida y distintiva es
fundamental para atraer mas clientes y
generar relaciones a largo plazo.

En la edicion de 2023 de este informe los
encuestados declararon que su objeti-
vo principal era “aumentar la cantidad de
SQLs (contactos cualificados para ventas)”,
con un 54,2%. En contraste con “incremen-
tar la visibilidad” y *“desarrollar nuestro
branding” que, en esa ocasion, representa-
ron un13,2%y un 7%, respectivamente. Esto
indica que las empresas han comenzado
a tomar conciencia de la importancia de
crear marcas memorables que se diferen-
cien de sus competidores y generen reco-
nocimiento y confianza en sus clientes.

Estado del Marketing B2B en Espana
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2. Radiografia del Marketing B2B

Estrategias de marketing
¢Qué iniciativas son mas elegidas
en cada etapa del funnel?

Visibilidad
4

Captacion

3

Evaluacién
J

Fidelizacion

Disefiar una estrategia de
marketing implica establecer el
recorrido mas adecuado para
acompafar a potenciales clientes
a través del funnel comercial.
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< Visibilidad

Redes Sociales

SEO/SEM

Participacién en ferias y/o eventos
Organizacion de eventos fisicos
Colaboracion con asociaciones
Participacion en prensa

Social Selling

Considerando la primera etapa del embudo, en un entor-
no comercial caracterizado por ser cada vez mas compe-
titivo, una marca sélida y coherente puede marcar la
diferencia. Una estrategia efectiva de branding es clave
para lograr la diferenciacién y el posicionamiento de mar-
ca, lo cual crea una base sélida para las relaciones con los
consumidores y contribuye significativamente a la leal-
tad y preferencia de marca.

¢Qué acciones estan llevando adelante las empresas para
mejorar la visibilidad de su marca?

El 80,6% respondidé el “uso activo de redes socia-
les (LinkedlIn, YouTube, Facebook...)”. Seguido por
“estrategias de SEO/SEM" (612%), “participacién en
ferias comerciales” (58,1%) y “organizaciéon de eventos
y webinars” (54,3%).

80,60%
61,24%
58,14%
54,26%
45,74%
31,78%
’ 18,60%
0 20 40 60 80 100

En linea con la tendencia del ano anterior, la mayoria de las empresas estan adoptando

una combinacién de estrategias inbound y outbound. No obstante, a diferencia del
informe del 2023, las acciones de SEQO/SEM han superado a la participacidon en eventos

offline resaltando el crecimiento e importancia de las estrategias online en el recono-

cimiento de marca.

En menor medida, detectamos “colaboraciones con asociaciones” (45,7%), “participacion
en revistas sectoriales” (31,8%) y “estrategias de Social Selling” (18,6%).

Estado del Marketing B2B en Espana

15



2. Radiografia del Marketing B2B

> Ca ptaCiC')n Ya vim?s qué estan haciendo las e.m.presas del sector
industrial para aumentar el reconocimiento de marca. YV,
de leads ¢para generar leads? El 71,3% de los encuestados contes-
té “participacion en eventos, ferias, webinars”. Segui-
do por “contenidos inbound (blog, infografias, videos,
podcast...)” (61,2%) y “estrategias SEO” (54,3%).

Participacion en eventos 71,32%

Produccién de contenidos 61,24%
Posicionamiento SEO 54,26%
Campanas de Social Ads 37,98%
Camparias de SEM 31,01%
Produccién de leads magnets | 23,26%

\
Social Selling 20,16%

Account Based Marketing _ 13,18%
Otros 8,53%
+ ; O%

captan leads en eventos y ferias

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Estas iniciativas practicamente mayoritarias estan seguidas por “campafas de Social
Ads” (YouTube, LinkedIn, Meta)” (38%), “campanas de SEM” (31,8%), “produccién de lead
magnets” (23,3%), “estrategias de Social Selling” (20,2%), “camparfas de ABM" (13,2%)
y ‘"otros"” (8,5%).

A pesar de que la pandemia ocasionada por la COVID-19 puso la presencialidad en jaque,
en los Ultimos anos se han registrado aumentos en la participacidén en eventos fisicos. Su
efectividad comercial se mantiene, dado que mas del 70% de los encuestados afirma-
ron que captan leads en eventos y ferias. Es por ello que se ha reconocido la importancia
de contar con activaciones y herramientas que permitan obtener los datos de prospectos
durante estos encuentros.

16
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Ahora, las empresas combinan acciones offline y online,
utilizando desde stands y ponencias, hasta estrategias
inbound y de SEO. Es crucial destacar que todos los datos
recopilados durante los eventos presenciales deben inte-
grarse en el CRM para facilitar la nutricion y el seguimien-
to comercial.

Ademas, notamos que aun el foco esta puesto en acciones
de inbound, mientras que la participacién del equipo de
marketing en tacticas outbound parece ser menor. Esto
se evidencia en el porcentaje de empresas que apuestan
por ABM vy Social Selling. Estas estrategias implican una
estrecha colaboracion entre los equipos de Marketing y
Ventas. Al trabajar juntos para identificar, atraer y nutrir
clientes potenciales, se puede mejorar la eficiencia y la
efectividad de todo el proceso comercial.

“Las estrategias de captacion mds efectivas son

offline, con eventos propios o de terceros. Pero

no queremos que solamente haya relacion con

los contactos durante ese momento. Entonces,

recurrimos a canales digitales para sostener el

vinculo y mantenernos en el top-of-mind”

Sergio Lépez

Marketing Manager en Sofistic Cybersecurity

Estado del Marketing B2B en Espafia 17
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2. Radiografia del Marketing B2B

> Nutricién Una estrategia efectiva .de nut.riciér? .de .prospectos
desempena un papel crucial en la identificacién de leads
de leads cualificados para una empresa. Ademas, ayuda a aquellos
gue aun no estan listos para realizar una compra, brin-
dandoles la informacién necesaria para tomar la decision.
Y permite la reincorporacion al ciclo de ventas de leads
gue puedan haberse desviado, maximizando las oportu-

nidades de conversiéon y fortaleciendo la relacion.

Entonces, ;Qué estan haciendo para nutrir a los poten-
ciales clientes?

Email Marketing 49,61%

Campafias de producto 35,66%
Segmentacion de leads 33,33%
Contenido personalizado 30,23%
Automatizaciones y workflows 27.91%
No realizan acciones de nutricién | 25,58%
Campafas de re-engagement | 14,73%
Implementacién de aceleradores _ 2,33%

Otros 2,33%

Un 49,6% de los entrevistados aplica “estrategias de email marketing” y un 35,7% realiza
“campanas de producto (testimonios, casos de éxito...)”. Sin embargo, sélo el 33,3% afir-
ma haber establecido criterios de “segmentacién de leads y lead scoring”.

En menor medida, se han elegido “creacion de contenidos personalizados” (30,2%), “mar-
keting automation y workflows” (27,9%), algunos “no realizamos acciones de maduracion
antes de pasarlos al equipo de ventas” (25,6%), “campafas de re-engagement” (14,7%),

“implementacion de aceleradores” (2,3%) y “otros” (2,3%).

Un dato que llama la atencién es que un porcentaje significativo de los entrevistados
dice “no realizar acciones de maduraciéon de leads” antes de pasarlos al equipo de Ventas.
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En estos casos, el equipo de Marketing carece de trazabilidad de las instancias de leads

BOFU (bottom of the funnel), lo que no solo dificulta la estimacién del retorno de la inver-

sidn, sino que también impide el acceso a informacién crucial para optimizar campanas,

crear activos de venta y mejorar el proceso en general.

Como ya explicamos con anterioridad, es importante acompanar a los leads desde el pri-
mer contacto hasta la conversién, con el objetivo a posteriori de fidelizarlo y convertirlo en
promotor de nuestra marca para otros clientes potenciales.

2 Evaluacion
de leads

52,74

Indica que los SQLs provienen de acciones del equipo de Ventas

Acciones Acciones de
de ventas Marketing

‘ Recomendaciones . Otras

Para identificar qué contactos se correspon-
den con el perfil del cliente ideal y qué tan pro-
bable es que realicen una consulta o compra,
deben atravesar un proceso de calificacién. El
resultado es la identificacion de MQLs y SQLs.

Al consultar acerca del origen de estos ultimos
sorprende que la respuesta mas elegida sea
“oportunidades generadas por el equipo de
ventas” con un 52,7%. En segundo lugar, con
un 21,7% aparece “oportunidades generadas
por el equipo de marketing” vy, por ultimo, el
20,9% de los encuestados indicd que los obtie-
nen a través de “recomendaciones”

Las areas de Marketing realizan estrategias
de captacién y maduracion de leads, pero la
mayor cantidad de oportunidades comerciales
son generadas por el equipo de Ventas.

Este dato implica que no hay una alineacidén

entre los departamentos, tema que veremos
mas adelante en este informe.

Estado del Marketing B2B en Espana
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2. Radiografia del Marketing B2B

. . P4 Llegamos al final del funnel de ventas: la fidelizacién
- Fidelizaciéon game: , . o
. de los clientes. ;Qué herramientas estan utilizando las
de clientes empresas para generar relaciones duraderas con sus
clientes?
Contacto directo con el equipo comercial 78,29%
Email marketing 41,86%
Webinars y formaciones
Otros
No hacemos acciones de fidelizacion 8,53%
I
0 10 20 30 40 50 60 70 80

+/8,3%

Indica que la fidelizacién se realiza a través del equipo comercial

El 78,8% de los entrevistados respondié “contacto directo con el equipo comercial”, el
419 % “email marketing”, el 28,7% “webinars y formaciones” y el 8,5% “no hacemos
acciones de fidelizacion”.

La fidelizacién es uno de los objetivos de los departamentos de Marketing. Pero casi el
80% de los encuentados afirmd que el drea de Ventas es la principal responsable; mien-
tras que ellos asisten principalmente con envios de correos.

“Siempre nos centramos en la fidelizacion.
Es mucho mas rentable retener un cliente que captar
a uno nuevo”,

Omar Cieza
Responsable de Marketing en WOLF lbérica
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Pero, en el marco de los esfuerzos de fidelizacién, ¢las
empresas estan midiendo si sus clientes estan satisfe-
chos con los servicios prestados? Una gran herramienta
para determinar que se esta haciendo bien y qué no, son
las encuestas de satisfaccion.

El 56,3% de los encuestados respondidé “si” y el 43,8% “no”.
Estos porcentajes sorprenden dado que si uno de los obje-
tivos es fidelizar a los clientes, debemos comprender cual
es su percepcidn sobre los servicios que estamos brindan-
do. Estudios como el Net Promoter Score (NPS) pueden
ayudar a aumentar su fidelidad porque indican que esta-
mos centrando los esfuerzos en creary ofrecer los mejores
productos y servicios para nuestros consumidores.

4.5,8%

No realiza encuestas de satisfaccion

Estado del Marketing B2B en Espana
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2. Radiografia del Marketing B2B

Analisis
cComo evaluan los resultados?

Para asegurar la eficacia de las estrategias dirigidas a la generacién de leads cualificados,
es esencial validar su desempefio. Esto se logra mediante la evaluacion de indicadores
claves de rendimiento (KPIS) como la tasa de conversion. Es un componente critico para
entender y medir el éxito de las estrategias de marketing, ya que refleja el proceso de trans-
formacién de clientes potenciales en clientes reales.

235,5%

No mide |a tasa de conversion de leads

Siendo este uno de los principlaes obje-
tivos de las empresas, surge la pregunta
acerca de si estan midiendo y analizando
la tasa de conversion de leads en ventas. El
Si, frecuentemente 46,5% de los entrevistados afirmd que “si,

@ S deveren cuando frecuentemente”, el 30,2% “si, de vez en

.No

cuando” y un 23,3% que “no".

Estos datos llaman la atencidn porque para implementar con éxito una estrategia de mar-
keting y conseguir los objetivos propuestos, las empresas deben adoptar una mentalidad
centrada en los datos desde el inicio. La construccion de un sélido ecosistema de datos
se vuelve imperativo. Este enfoque permite la implementacién de sistemas predictivos
gue estiman el rendimiento potencial de cada inversién en marketing, maximizando asi
el retorno de la inversiéon (ROI) y optimizando las decisiones estratégicas.
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Alineacion de Marketing y Ventas
¢Como es la relacién entre ambos equipos?

52, /%

Indica que el equipo comercial tiene

mas de 4 miembros

Para la obtencién de la muestra realiza-
mos un relevamiento acerca de como
estan conformados los equipos de Mar-
keting. Para conocer cémo es la relacién

entre ambos departamentos también es Mas de 4
necesario entender cOmo se constituyen @ ey
los equipos comerciales. Los responsables
. L Entre3y 4
encuestados respondieron “por mas de 4 ® Y
miembros” (52,7%), “entre 1y 2" (26,4%), @ o tenemos un departamento
comercial

“entre 3y 4" (19,4%) y “no tenemos depar-
tamento comercial” (1,6%).

Es notable la diferencia en la conformacién de los equipos de Marketing y Ventas. Por
lo tanto, es necesario que exista una coordinacidn constante para asegurarse de que los
flujos de trabajo estén alineados y sean compatibles.

“La alineacion es uno de nuestros focos. Todas
nuestras estrategias tratan de integrar a todo el
Departamento de Ventas”

Xavier Rojas
Director de Marketing en Apliter Termografia

Estado del Marketing B2B en Espana
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2. Radiografia del Marketing B2B

S53,9%

Sefala que los departamentos de
Marketing y Ventas estan bastante alineados.

Por eso, decidimos indagar y consultar:
¢Como es la relacion entre ambos
equipos?

Bastante alineada Un 58,92% afirma “bastante alineada”, un

Estrechamente alineada 21,7% “estrechamente alineada”, el 12,4%

“poco alineada” y el 7% “nada alineada”.
Poco alineada

Nada alineada

09%

Tiene un embudo de ventas segun CRM

Para alinear a los equipos es necesario
gue existan no soélo objetivos, sino pautas
Yy procesos en comun. Es por ello que con-
sultamos: (Tienen los equipos de ventas un
Si, tenemos un embudo de ventas proceso definido? El 69% “tiene un embu-

que sigue segun el CRM . .
do de ventas que sigue segun el CRM”, e|

Si, tenemos un proceso de trabajo

pero no estd integrado en el CRM 23,3% “tiene un proceso de trabajo pero

no estd integrado en el CRM” y el 7,8% “no
. No tenemos un proceso de . . .
trabajo definido tiene un proceso de trabajo definido”.
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27,9«

Indica que la mayor dificultad de los comerciales es

identificar oportunidades de venta

Esto lleva a la pregunta, ¢Cudles son las
tareas mas dificiles para el equipo de
ventas? “Identificar oportunidades de
venta” (27,9%), “interactuar con diversos
interlocutores” (18,6%), “cerrar ventas Identificar oportunidades de venta

sin ofrecer descuentos” (12,4%), “reunir )
. Interactuar con diversos

informacion acerca de potenciales clien- interlocutores
tes” (11,6%), “incorporar canales digitales, @ cerrarventas sin ofrecer
descuentos

como las redes sociales” (10,9%) y “con-
tactar por teléfono” (3,9%). Un 14,7% res-
pondid “Otras”. Al consultarles acerca de

Reunir informacién acerca de
potenciales clientes

Incorporar canales digitales, como
ellas, se destacaron “gestionar el tiempo”, las redes sociales

“volcar toda la informacién en el CRM”, Contactar por teléfono
“identificar el momento y la forma para

" . Otras
cerrar la venta”.

Muchas de estas tareas podrian simplificarse considerablemente si los equipos de mar-
keting y ventas estuvieran verdaderamente alineados. La implementacién de un CRM
amplifica la productividad al facilitar la comunicacion entre los miembros de los diferen-
tes equipos. En el contexto del marketing 5.0, se necesitan miembros multifuncionales
con diversos conocimientos pero bien enfocados. Cuando el departamento de marke-
ting trabaja en estrecha colaboracidn con el de ventas, se pueden automatizar numero-
sas tareas, como la identificacién de MQL y SQL. Este ahorro de tiempo permite que los
comerciales se centren en mejorar sus estrategias de ventas y en fortalecer la relacion
con los clientes.

Estado del Marketing B2B en Espana
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3. Desafios actuales
en el Marketing B2B

Estado del Marketing B2B en Espanfa
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Desafios actuales en el Marketing B2B

1. > Crear marcas diferentes y memorables en un
entorno cada vez mas competitivo

2./ Disenar estrategias full-funel a medida
| decadaempresa

<3> Alinear Marketing, Ventas y Atencion al Cliente

(ZD Tomar decisiones basadas en datos

@ Formar equipos agiles y de alta performance

Estado del Marketing B2B en Espana
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3. Desafios actuales en el Marketing B2B

Desafio #1.

Crear marcas diferentes

Y memorables

Con el afan de impulsar la digitalizacién y
la obtencién de resultados a corto plazo,
los marketers del sector B2B se centraron
en la captacién de leads y el desarrollo
de la presencia online. Hace unos anos,
la informacién disponible en internet era
[lamativamente menor a la que existe hoy.
Por lo tanto, bastaba con desa-

Los compradores se enfrentan a una ava-
lancha de informacién y opciones, lo que
dificulta que las empresas destaquen y
capturen su atencién de manera efectiva.
Ademas, los procesos comerciales B2B
son particularmente complejos: nume-
rosos actores entablan conversacio-
nes durante semanas, meses

rrollar un sitio web, crear articu-
los o apostar por la publicidad
de pago para que llegaran
potenciales clientes.

o - incluso - anos, combinando
fundamentos racionales con otros
puramente emocionales (como
la aversiéon al riesgo o la aspira-

A diferencia del mercado B2C

donde la importancia del branding esta
ampliamente reconocida, en el mundo
B2B, la disciplina ha sido histéricamente
subestimada y relegada a un papel secun-
dario frente a otras estrategias. Sin embar-
go, esto esta cambiando.

Estamos frente a una saturacién de infor-
maciény contenidos. Cada vez masempre-
sas compiten por las mismas keywords en
buscadores o por espacios publicitarios que
han aumentado sus costos. Los blogposts,
los mensajes de LinkedIny los correos elec-
trénicos han dejado de ser una novedad.

cién a crecer profesionalmente).

Frente a este panorama, el desafio para las
companias B2B radica en disefar propues-
tasy mensajes diferenciados y valiosos que
no solo capten la atencién de su audien-
cia, sino que también generen un vinculo
duradero con ella. Los usuarios pueden
leer cientos de publicaciones en un dia o
evaluar diferentes propuestas comerciales
mucho mas rapido que antes, pero sdlo
prestan atencion a aquellas que les resul-
ten significativas.



El hecho de que el branding se haya mantenido en un
rol secundario, por fuera de la estrategia de negocio ha
derivado en:

« Falta de diferenciacion.

Al revisar distintas industrias o verticales, nos encon-
tramos con identidades graficas y verbales muy
similares entre si. En otras palabras, es muy probable
que el branding de una compafia se parezca (a
veces demasiado) al de su competencia. Los posicio-
namientos poco definidos y las similitudes dificultan
la percepcion de la propuesta de valor y la memora-
bilidad por parte de los potenciales clientes.

. Falta de consistencia.

La contracara de la falta de diferenciaciéon hacia
fuera es la inconsistencia hacia dentro. Si el posicio-
namiento, los valores y la personalidad de la marca
no se establecen de comun acuerdo, las piezas de
comunicacion reflejan esas incoherencias. En esos
casos, basta con revisar un corpus conformado por
sitios web, brochures, presentaciones, perfiles en
redes sociales e incluso materiales para eventos, para
hallar diferentes discursos y lenguajes graficos.

« Arquitecturas de marca deficientes.

En ocasiones, las empresas necesitan crear
sub-marcas para designar a unidades de negocios,
productos, filiales u otras iniciativas, desprendiéndo-
se de la marca corporativa. Sin embargo, este pro-
ceso no siempre se hace de manera ordenada. Los
portafolios de marcas que no estan debidamente
estructurados ocasionan dificultades en la gestiéon
puertas hacia dentro y en la identificacién puertas
hacia fuera.



Segun David Aaker, un reconocido autor en
la materia, la marca es la promesa que una
organizacién hace a sus clientes, expresan-
do no sélo beneficios funcionales sino tam-
bién aspectos emocionales y sociales. Asi
concebido, el branding va mucho mas alla
de la identidad visual, englobando caracte-
risticas, atributos y mensajes que los distin-
tos publicos asocian a una empresa. Estos
elementos crean un marco de referencia
e inciden en las decisiones de compra.
Favorecen la lealtad y la resiliencia frente
a problemas operativos de los productos o
servicios e, incluso, sientan las bases para
abrir nuevos mercados o lanzar nuevas
propuestas. De esta manera, la marca se
transforma en un activo mas de la com-
pania y los marketers, en los encargados
de gestionarla.

La tarea no se limita a cuestiones estéticas,
ni a decisiones superficiales. Desarrollar el
branding de una empresa implica respon-
der tres preguntas claves: ; Quiénes somos
y cOmo expresamos nuestra identidad?
:Qué lugar ocupa nuestra marca en el
mercado, segun la percepcidén de nues-
tros grupos de interés? ;Cual es la vision
a futuro de la compafiia y como podemos

acercarnos a ella?

Para lograrlo, Aaker propone una serie
de pasos, que han sido adoptados por los
especialistas en brand management. El
primero, revisar el contexto y la estrategia
del negocio, partiendo de un buen analisis

del mercado y de los buyers, asi como de
las fortalezas y debilidades de la compania.
Luego, se establece la visién a futuro y se
seleccionan cuidadosamente las asocia-
ciones que se quieran generar, desde los
beneficios funcionales hasta los conceptos
mas abstractos. Por Ultimo, se establecen el
posicionamiento y los programas de mar-
keting que contribuiran a comunicar tanto
los valores como los aspectos diferenciales.

El desafio, entonces, es que las empresas
B2B desarrollen marcas fuertes que se
transformen en activos. Y eso sélo puede
alcanzarse con una reflexiéon estratégi-
ca que anteceda al desarrollo de piezas y
otras acciones.

El libro de David
Aaker, que sintetiza de manera
ordenada las ideas que el autor

plasmd en otras obras referidas al
brand management.

El reporte de
LinkedIn B2B Institute, que propone
una serie de categorias para estudiar
y desarrollar marcas en el sector.
Disponible en:



Entrevista a

Pilar Cabot

Brand & Design Specialist en Connext

Pilar es Disefiadora Grafica, especializada en branding y disefio de identidad corporativa.

Licenciada en la Escuela Superior de Diseno de Valencia, con Master en Diseno Grafico

e llustracion en la Universidad Politécnica de Valencia.

Con mas de 15 aflos de experiencia, a lo largo de su carrera, ha tenido la oportunidad de

trabajar en proyectos para empresas de renombre internacional como Meta, Facebook

y Standard & Poors; y en el nacional cuenta con clientes como Famosa y Cadena Ser en

su cartera actual de clientes.

En esta entrevista, reflexiona acerca de los desafios y oportunidades que las marcas

suponen para el universo B2B, y comparte claves para desarrollar procesos de identidad

visual de manera ordenada y estratégica.

En negocios B2C, el branding y - espe-
cialmente - la identidad visual ocupan un
rol fundamental. Son realmente activos
de las empresas. Ahora bien, ;Qué suce-
de en el mundo B2B? ;Qué rol crees que
ocupo tradicionalmente el disefo?

En el B2B tradicional, el disefio siempre ha
jugado un papel secundario, relegado a
aspectos puramente estéticos. Las empre-
sas se centraban en la funcionalidad y
calidad de sus productos o servicios, descui-
dando la importancia de crear una imagen
de marca profesional, sélida y coherente.

El panorama ha cambiado en los ultimos
anos. Las empresas B2B estan reconocien-
do el poder del branding y el disefio como
herramientas para comunicar sus valores,
generar confianza y mejorar la experiencia
de los usuarios.

Considerando el panorama actual,
¢Qué observas en la escena del B2B?
¢Qué obstaculos o desafios enfrentan las
empresas al gestionar sus marcas?

En los dltimos anos, las empresas B2B
han tenido que enfrentarse a la digitaliza-



cidon, a la competencia global y a clientes
muy especializados que son cada vez mas
exigentes. Ademas de la saturacion del
mercado, la complejidad del proceso de
compra, la exigencia de experiencias per-
sonalizadas y la dificultad para medir el
ROI del branding.

El panorama actual ofrece muchas oportuni-
dades para aquellas empresas que gestionan
sus marcas de forma estratégica, aprove-
chando el marketing digital, construyendo
relaciones sélidas y midiendo los resultados.

¢Qué sucede cuando hay una buena
gestion de marca y se desarrolla al maxi-
mo la identidad visual de una compahia?

Una buena gestidn de marca y un desarro-
llo integral de la identidad visual generan
multiples beneficios, como el fortaleci-
miento de la imagen de la empresa, lo que
a su vez aumenta la confianza y el recono-
cimiento en el mercado, diferenciandola de
la competencia. Estos esfuerzos también
facilitan la atraccion de nuevos clientes y
la fidelizacion de los existentes. Ademas,
mejoran la reputacién entre los clientes y
los socios comerciales, y aumentan el valor
de la empresa, haciéndola mas atractiva
para potenciales inversores o compradores.

Al trabajar en una agencia orientada a
resultados, estas acostumbrada a hablar
de métricas y conversiones. ;:C6mo crees
que el disefio puede aportar a mejo-
rar la performance de una campana de
Marketing?

El disefno no es un mero elemento estéti-
co, es una herramienta estratégica que,
cuando se utiliza de forma correcta, puede
contribuir significativamente al éxito de las
campanas de marketing y al logro de los
objetivos de negocio. Juega un papel cru-
cial en la optimizacién de las campanas y
la consecucién de conversiones.

No debemos olvidar que un disefio efectivo
capta la atencién de los usuarios aumen-
tando la visibilidad de la campafa, ayuda
a comunicar el mensaje de forma clara y
guia al usuario hacia la accién. Un diseho
atractivo y experiencial genera engage-
ment y mejora la experiencia del usuario,
incrementando el tiempo que pasan inte-
ractuando con la campafa y la probabili-
dad de que realicen una conversion.

En ocasiones, los equipos de Marke-
ting e incluso los directivos evaluan a las
marcas segun gustos personales, trans-
formando el problema en algo estricta-
mente subjetivo. ;:Qué riesgos acarrea
esta practica? ¢Qué criterios utilizan los
profesionales para detectar problemas o
inconsistencias en el lenguaje grafico de
una compania?

Basar las decisiones sobre una marca B2B
en gustos personales es “navegar sin bru-
jula”. Se corre el riesgo de perder el rumbo
y llegar a un destino no deseado. La subje-
tividad impide un analisis objetivo, limita el
crecimiento y puede dafar la reputacion.

En el mundo del B2B, el éxito depende de
decisiones estratégicas, no de caprichos
personales.



Los disefliadores somos los detectives del
lenguaje grafico, analizamos cada detalle
para asegurar la maxima efectividad y la
deteccién de problemas que podrian afec-
tar la imagen de la empresa y la marca. Al
fin y al cabo nuestra misién es mantener
el lenguaje grafico impecable, funcional y
alineado con la identidad de la empresa.

¢Qué parametros indican que es hora
de hacer cambios o retrabajar la identi-
dad visual de una empresa?

Es cierto que un rebranding profundo pue-
de generar esas reacciones, especialmen-
te en empresas con una larga trayectoria
O un publico leal. Para lidiar con este tipo
de respuestas, es fundamental tener una
comunicacion transparente con el cliente,
informando con claridad y antelacidon los
motivos del cambio, los objetivos y bene-
ficios. También es interesante invitar a
empleados, clientes y socios comerciales
a participar en el proceso, recogiendo sus
opiniones y sugerencias.

Existen muchisimos parametros que nos
indican cuando es hora de hacer cambios,
es dificil compilarlos en una respuesta. Los
principales son: la desactualizacion, cuan-
do la identidad visual se ve anticuada o no
reflejalaimagen actual de laempresa;lafal-
ta de coherencia en los puntos de contacto
con la marca, la evolucién del mercado y
las tendencias del consumidor, y cuando
la empresa ha crecido o se ha expandido a
nuevos mercados.

Si bien un rebranding profundo puede
ser una solucién, hacer grandes cambios
en una marca puede acarrear resisten-
cias e incluso generar rechazo. ;:Cémo se
puede lidiar con ese tipo de respuestas?

Tanto en el planteamiento inicial como en
el proceso es importante tener presentes
los aspectos positivos del cambio, como la
modernizacion de la imagen, la mejora de
la comunicacidén o la adaptacién a las nue-
vas tendencias del mercado para no perder
el foco. Otro punto muy importante para
no generar este rechazo que comentas es
planificar la implementacién de un plan de
gestion del cambio que facilite la adapta-
cion de los empleados y clientes a la nueva
identidad de marca.



Entonces, a modo de solucién:
¢Qué se necesita y cual es el proceso a
seguir para disefiar un lenguaje grafico
consistente?

Para lograrlo se necesita, en primer lugar,
una estrategia de branding clara, que defi-
na los objetivos, la propuesta de valor, la
personalidad y la identidad de la marca.

Este es el punto de partida de toda cons-
truccidén marcaria. Sobre esta base, los dise-
Radores podemos hacer nuestro trabajo.
El resultado debe ser una guia de estilo que
recoja cOmo se deben usar los elementos
graficos de la marca en todos los materia-
les de comunicacion. Este documento es
sumamente Util tanto interna como exter-
namente, para trabajar de manera adecua-
da con partnersy proveedores.

Luego, llega la hora de poner en marcha el
disefo, implementandolo de manera con-
sistente en todos los puntos de contacto.
Para tener éxito en este punto, se requiere
una planificaciéon previa, en la que se ela-
bore un detalle de las piezas y canales a
lanzar o actualizar.

Ademas, es importante comunicar aserti-
vamente el cambio a todos los empleados
y stakeholders. Habitualmente, este punto
requiere un plan especifico o la realizacidon
de una campana de lanzamiento.

Por dltimo, siempre esrecomendable hacer
un seguimiento para evaluar el rendimien-
to de la nueva identidad visual, identificar
areas de mejora y realizar ajustes cuando

sea necesario.
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Desafio #2;

Disenar estrategias full-funnel
a medida de cada empresa

Una estrategia de marketing comprende
dos actividades esenciales: identificar el
segmento especifico del mercado al cual
se dirige nuestro producto o servicio y defi-
nir como deseamos que este segmento
lo perciba en comparacién con nuestra
competencia, y crear un plan de trabajo
detallando las acciones especificas que
se deben llevar a cabo para alcanzar ese
objetivo (Dolan, 2001). Esto ultimo implica
desarrollar tacticas, procesos y contenidos
para acompanar a los potencia-

les clientes a lo largo de todo

el embudo de ventas, desde el @
awareness hasta la conversion e,

incluso, la fidelizacion. ><

De esta manera, el diseno

parte del anaélisis del publico, ><

para luego dar respuestas a
preguntas como: ;Cual sera el O
posicionamiento de nuestra

marca? ;Cémo llegaremos a consumidores
potenciales? ;Qué productos o servicios
lanzaremos y de qué manera? ;Cémo los
acompanaremos a tomar la decisién de
compra? ;Qué haremos una vez que se
transformen en clientes? ;Qué comunica-
remos en cada etapa?

Para resolver estos interrogantes, los mar-
keters realizan tareas de diversa indole:
desde la direccidn de estudios de mercado,
hasta la produccién de contenidos, pasan-
do por la seleccidon y evaluacién de canales
de captacion. Las funciones del equipo
y los resultados esperados varian segudn
cada empresa, su mercado y los recursos
disponibles.

El mix de todos estos elementos da lugar
a la estrategia del departamento,
>< que indica qué mensajes e ini-
ciativas se pondran en marcha
para aumentar la presencia en un
determinado mercado e impactar
O sobre los resultados de la com-
pania. Una vez tomadas estas
decisiones, se establecen planes
de accidn con objetivos concretos
para un periodo de tiempo deter-
minado, asi como los indicadores

a seguir para evaluar el éxito.

Si bien es cierto que en algunas empresas
los departamentos de Marketing asumen
verdaderamente estas tareas y ocupan
un lugar en las reuniones de Directorio, la
regla no se cumple en todos los casos. A
través de este estudio comprobamos que
hay organizaciones B2B que aun no cuen-

Estado del Marketing B2B en Espana
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tan con equipos dedicados; y que existen otras en las
qgue el area cumple con funciones menores y no ha
sido capaz de consolidar una estrategia.

Cuando esto sucede, el marketing no es visto como un
motor de crecimiento para la empresa. Los sintomas
mas evidentes son:

« La puesta en marcha de iniciativas
genéricas, que ignoran las particularidades
del mercado, las caracteristicas Unicas del proceso
de compra y/o los recursos especificos de los que
dispone la compania.

+ La ejecucion de acciones aisladas,
gue no responden a instancias del embudo de ven-
tas ni proponen un recorrido al cliente potencial.

« Laincapacidad de demostrar
resultados, por no identificar ni medir el
volumen de negocios generado ni el retorno de la
inversion.

En canales digitales, se suma una nueva dificultad.
Frente a la proliferacion de plataformasy lineas estraté-
gicas, no todas las empresas logran identificar las mas
adecuadas para sus necesidades ni implementarlas
correctamente. Por ejemplo, no todos los equipos que
optan por una estrategia Inbound logran desarrollarla
al cien por ciento. Es probable que publiguen articulos
y hagan pequenas optimizaciones a su web, pero que
- por fallas estratégicas o desconocimiento técnico - no
sean capaces de optimizar la conversidn o desarrollar
vias efectivas de nutricion.

Entonces, en este marco, el desafio consiste en definir
la estrategia que mejor se adapte a la compania, iden-
tificando los mensajes y los canales que respondan a
cada etapa delembudo de ventas. Y, luego, implemen-
tarla, evaluarla y optimizarla, con criterios claros.



»

»

« Ausencia de objetivos
definidos de manera precisa y alcanzable.

- Diseno de planes abstractos,
gue Nno se ajustan a las necesidades ni a los recursos
de la empresay, por lo tanto, nunca llegan a imple-
mentarse por completo.

- Carencia de indicadores clave
para medir el rendimiento de las acciones de
marketing.

Para superar este desafio, los Responsables y Directores
de Marketing deben tomar la responsabilidad de desa-
rrollar la estrategia de la empresa. Para que sea realmen-
te efectiva, debe cumplir con tres condiciones: responder
a los objetivos de negocio, abordar las distintas etapas
del funnel y hacerse a medida.

El primer punto alude a la necesidad de que el equipo
conozca a fondo el negocio: desde los segmentos de
clientes hacia los que se dirige, hasta los resultados de
facturacion y/o crecimiento esperados, pasando por la
composicion de la cartera de productos o servicios.

A la hora de configurar una estrategia, siempre es reco-
mendable partir de la pregunta: ; Qué cambio queremos
lograr en la situacién actual de la empresa? La respuesta
contribuira con la definicién de los objetivos y marcara el
rumbo a seguir.



El segundo punto, tal como adelantamos
en la introduccién al desafio, es disefiar o
revisar la propuesta de valor de la empresa
e identificar los mensajes y canales mas
adecuados para comunicarla en cada eta-
pa del proceso de compra. De esta mane-
ra, el equipo deberd establecer tacticas,
medios y contenidos para todo el funnel,
respondiendo preguntas como: ;Como
haremos que nuevos consumidores conoz-
can nuestra marca? ¢ A través de qué accio-
nes captaremos leads? ;Con qué criterios
los evaluaremos y calificaremos?

El tercer y ultimo punto nos recuerda que
no existe un Mix de mensajes, acciones y
canales que funcione para todas las com-
pafias por igual. Para disefar una estrate-
gia adecuada no basta con aplicar férmulas
preestablecidas. Se necesita conocer - de
verdad - las necesidades y los recursos dis-
ponibles. Si estos datos estan claros, fun-
cionan como criterios para optar por una u
otra via de accién.

Las entrevistas que se encuentran a conti-
nuacidén nos ayudan a comprender cdmo
llevar a la realidad estos preceptos. Ximo
Cortés, CEO de Connext, explicita el paso
a paso que lleva a cabo cuando - desde la
agencia - acompana a empresas B2B de
toda Espana. Profundiza tanto en el anali-
sis y el disefo de la estrategia, como en la
implementacion y evolucion.

Por su parte, Pierre Meurgey - Director de
Ventas y Marketing de Cryospain - da a
conocer su experiencia, haciendo hincapié
en la importancia de disefhar soluciones a
medida. En su caso, la estrategia contribu-
yo a sistematizar la captacién de leads, asi
como a automatizar la nutricién para facili-
tar las tareas comerciales.

- Comenzar por un diagndstico interno y externo, para

detectar oportunidades de mejora en las distintas fases

del funnel.

Definir objetivos alineados con las metas y las necesida-

des del negocio.

Identificar los canales y las vias de accidn mas adecua-

dos, y articularlos en un sistema que permita abordar

a los consumidores desde el conocimiento hasta la

conversion.



Informe CONNEXT 2024

Entrevista a

Ximo Cortés
CEO de Connext

CONNLEXT

Ximo es Ingeniero en Informatica por la Universidad Politécnica de Valencia y Master
en Direccién y Administracién de Empresas por ESIC. En 2014, fundé Connext, una de
las primeras agencias especializadas en Marketing y Ventas B2B de Espana.

Es experto en Account Based Marketing (ABM), Inbound Sales y Social Selling. Se
desempefa como profesor en escuelas de negocios y universidades, y es co-director
del Master en Marketing y Ventas de la Cdmara de Comercio de Valencia.

Desde hace una década, acompafia a empresas a disefar estrategias full-funnel, para
posicionarse a nivel nacional e internacional. Ha sido testigo de la evolucién del sec-
tory la consolidacién de nuevas practicas y tendencias. Por eso, en las préximas pagi-
nas profundizaremos acerca del proceso que atraviesan las empresas B2B al pasar
del marketing tradicional a entornos digitales. Ademas, reflexionamos acerca de las

decisiones que se deben tomar para disenar e implementar estrategias efectivas.

¥ Connext esta a punto de cumplir diez
anos, (Qué recuerdas del Marketing B2B
en 2014?

Era la prehistoria. Se reducia al rediseno de
un logotipo, un nuevo catalogo de produc-
tos, un stand en una feria... Esas eran las
pocas opciones que tenian las empresas.
No se hablaba de resultados, conseguir
oportunidades de negocio, alinearse con
Ventas ni nada por el estilo.

Luego, llegd el Inbound Marketing, que
parecia la panacea. Era la manera de apro-
vechar un cambio de tendencia en los
usuarios, que utilizaban Google e internet
en general para buscar informacién. Las
empresas se encontraban frente a la opor-
tunidad de atraer a todos esos potenciales
clientes, convertirlos en contactos, hacerlos
avanzar en el proceso de compray tangibi-
lizar ese proceso. Por fin, aparecian alterna-
tivas a la puerta fria.

Estado del Marketing B2B en Espana
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Y qué cambié desde esa época
hasta hoy?

El cambio mas significativo es que han
surgido otras formas de hacer Marketing
Digital. El Inbound Marketing fue pionero.
En 2010, 2014 o 2015 no contdbamos con la
cantidad de informacién que disponemos
hoy. En esa época, la empresa que produ-
cia contenido ya era diferente.

Hoy, tenemos tanta informacion que el
desafio pasa por buscar el diferencial en
otro sitio. Ya no sdélo es cuestion de hacer
contenidos, sino de asegurar su calidad y
diferenciacion.

Como respuesta, han aparecido otras
metodologias relacionadas con el out-
bound, como el ABM o el Social Selling, de
las que antes apenas se hablaba. También
la comunicacién y la visibilidad, que esta-
ban mas restringidas al B2C, ahora son
parte de la apuesta del B2B. Cada vez mas
empresas trabajan en sus marcas.

Y por otra parte la preocupaciéon por alinear
equipos, de Marketing, Ventas e incluso
Atencion al Cliente.

Los equipos de Marketing de hoy
afrontan el desafio de dar respuesta a
todos estos frentes. Puede que, con tan-
tas opciones, sea mas dificil que antes
elegir el camino a seguir. ;(Cémo consi-
deras que pueden dar los primeros pasos
para elaborar sus estrategias?

Para elaborar una estrategia de marketing
efectiva, es fundamental establecer objeti-
vos clarosy comprender la situacion actual.

Los objetivos nos indican hacia dénde
nos dirigimos. A partir de ahi, se inicia un
proceso crucial de analisis, que implica
conocer a fondo a nuestro cliente ideal y
a los tomadores de decisiones. Debemos
entender cdémo se comportan, cudles son
sus necesidades y desafios, y por qué nues-
tra propuesta de valor nos convierte en la
mejor opcidn para ellos.

Una vez que hemos realizado este andlisis
exhaustivo de nuestro cliente, es necesario
familiarizarnos con las diferentes estrate-
gias de marketing digital que funcionan en
el entorno B2B. Luego, debemos seleccio-
nar la mas adecuada para nuestro contex-
to y mercado especifico en un momento
determinado.

Siempre mencionas las estrategias de
visibilidad, de atraccién y de acercamien-
to. ¢Podrias describirnos brevemente de
qué se trata cada una de ellas?

Las estrategias de visibilidad son pareci-
das a las de B2C, pero en este caso, como
vamos a un nicho muy pequefo, No nos
valemos de canales tan masivos como la
televisiéon o la radio.

Cuando trabajamos la visibilidad, busca-
MOS que NOos conozcan, que sepan que
existimos, que identifiquen nuestra pro-
puesta de valor.



Las estrategias de atraccidn nos permiten
convertir las preguntas y dudas que nues-
tros potenciales clientes buscan resolver
en Google o en redes sociales en articulos y
contenidos de alto valor. Una vez que cap-
tamos su atencion, los convertimos en con-
tactos mediante la descarga de contenido
de mayor profundidad.

A través de un proceso de nutricién, man-
tenemos su interés hasta que estén listos
para tener una conversacién comercial,
asegurandonos de que nos tengan en
mente como la opcidén preferida cuando
busquen consejo.

ZY las estrategias de acercamiento?

Las estrategias de acercamiento nos per-
miten dirigirnos especificamente a las
cuentas de alto valor. Es como cambiar de
la pesca a la caza; nos concentramos en
esas cuentas gue son cruciales para noso-
tros, las que mejor se alinean con nuestra
empresa y representan mayores ingresos o
relaciones duraderas.

Nuestro objetivo es encontrar formas de
acercarnos a estas cuentas, iniciar conver-
saciones con ellas y establecer visibilidad
desde el principio. Queremos estar pre-
sentes durante todo su proceso de com-
pra, acompanandolos y brindandoles el
apoyo necesario.

La clave radica en que cuando llegue el
momento de tomar una decisién, nos
conozcan bien, hayamos estado a su lado

durante todo el proceso y nos vean como
un recurso confiable al que recurrir para
obtener consejos. Asi es como una opor-
tunidad se convierte en una posible venta.

Fijate que siempre hablamos del proceso
entero. Es importante llegar a sus poten-
ciales clientes que ahora mismo no estan
pensando en comprar, simplemente estan
informdandose. Porque asi podemos tener
conversaciones con ellos, acompanar-
los, compartir contenidos de valor, de tal
manera que vayamos ayudandoles a resol-
ver todas sus dudas y sus frenos a través de
Su proceso de compra.

Entonces, considerando todo lo que
has dicho hasta el momento, ¢qué ten-
dria que tener una estrategia de marke-
ting digital hecha y derecha?

Para que una estrategia de marketing
digital sea efectiva, tenemos que dar res-
puesta a una serie de preguntas. Como ya
dije, lo primero que tenemos que saber
es quiénes son nuestros clientes y como
conciben sus problemas. Seguidamente,
debemos reflexionar acerca de cual es
nuestra propuesta de valor y cémo se las
hacemos llegar.

Luego, debemos definir cdémo consegui-
remos que nos conozcan, cOmo captare-
mos leads y de qué manera o maneras los
vamos a nutrir y acompanar durante todo
el proceso de compra.



Y claro, como decimos siempre, debemos
orientarnos a resultados. Para eso, defi-
nimMmos qué queremos conseguir y de qué
forma vamos a evaluar los avances. Este es
el rol de los famosos objetivos y KPlIs.

A veces vemos que los equipos pasan
semanas o meses haciendo anilisis o
estrategias que luego quedan en un
cajon, no se llevan a la realidad. ;Qué
causas crees que estan detras de esto?

Bueno, el principal error es no tener un
Plan de Marketing, tener simplemente un
listado de tareas, pero no haber definido
qué vamos a hacer nosotros internamente,
qué se va a hacer fuera.

Este error conlleva a que si no se han libe-
rado las horas internas necesarias, hay
muchos retrasos en las aprobaciones de
contenidos o en la puesta en marcha de
distintas lineas de accién. Incluso también
puede suceder que no sepamos quién
tomard la decisiones. Esto, I6gicamente,
retrasa todo lo demas.

¢Coémo podemos transformar
la estrategia en un plan realmente
implementable?

La clave esta en la calendarizacion de todas
las acciones que deseamos llevar a cabo a
lo largo del aflo. No se trata simplemente
de hacer una lista de tareas, sino de orga-
nizar las acciones de manera secuencial,
teniendo en cuenta incluso la temporada
mas adecuada para ejecutar cada una.

Es crucial que esta calendarizacién sea
realista. Esto significa que debemos tener

en cuenta qué tareas realizaremos interna-
mente como equipo de marketing, cuales
serdn subcontratadas y cuanto tiempo y
presupuesto requerira cada una.

Es importante tener la disponibilidad de
nuestro equipo interno y el presupuesto
necesario para contratar a terceros en caso
de ser necesario.

Y, una vez que la hemos puesto
en marcha, (Cémo podemos medir el
desempeno de nuestra estrategia de
Marketing?

Es importante tener hitos y objetivos par-
ciales para analizar los resultados que
hemos tenido en un periodo de tiempo, y
confrontarlos con las metas que nos habia-
mos marcado.

Ahi pueden pasar dos cosas: que estén por
arriba o que estén por debajo. En ese caso,
tendremos que analizar por qué ha pasado
y buscar medidas correctivas para poder
conseguir los resultados que esperabamos.

No debemos considerar Unicamente los
KPIs finales como la cantidad de ventas o
el ticket promedio. Para el analisis parcial
es mejor tener indicadores de los prime-
ros pasos del proceso, como numero de
leads conseguidos, oportunidades abiertas,
propuestas pasadas, por ejemplo.

Estos nUmeros se tienen que revisar perioé-
dicay metdédicamente. El equipo debe estar
atento y saber levantar la mano cuando
algo no esta funcionando. No debemos tar-



dar meses o afos en notarlo, sino analizar
con frecuencia para accionar con agilidad.

Desde este enfoque estratégico pero
también practico, ¢Qué rol crees que
cumplen las agencias?

Creo que nuestro rol es camalednico. Es
tratar de adaptarnos a las necesidades de
cada una de las empresas.

En algunos casos, las empresas recién
comienzan a crear procesos de Marke-
ting. Necesitan, en principio, externalizar
todo en un proveedor que conozca las
distintas técnicas de marketing, haga un
analisis, elija cuales son mas adecuadas,
proponga un plany sea capaz de ejecutarlo.

Muchas veces requieren segunda opinién
estratégica o eligen externalizar especiali-
dades técnicas, como el SEQ, las campafas
de paid, las integraciones con otras plata-
formas, la analitica. A nosotros también nos
piden mucho apoyo en Hubspot.

Y qué crees que es fundamental en
la relacion entre la agencia y la empresa?

Para mi, la confianza es fundamental en
la relacidén con la agencia. Debe haber
una total transparencia, asi como un pro-
fundo conocimiento de las estrategias de
marketing B2B. Este conocimiento prac-
tico nos permite seleccionar la estrategia
mas adecuada para nuestras necesidades.

Hay otras compafias que ya tienen un
equipo interno, pero necesitan un comple-
mento. Entonces recurren a la agencia para
ejecutar aquello que no saben o no pueden
hacer puertas adentro.

Es crucial que la agencia sea honesta y esté
dispuesta a reconocer si una estrategia no
estd funcionando como esperdbamos. En
ese caso, es necesario estar abiertos a pro-
bar nuevas lineas de accidn. El estratega o
el Account Manager debe conocer a fon-
do el negocio, estar bien informado y ser
honesto en sus recomendaciones, incluso
siimplica admitir errores y explorar diferen-
tes enfoques.
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3. Desafios actuales en el Marketing B2B

Entrevista a

Pierre Meurgey
Director Comercial de Cryospain

O CRYOSPAIN

Pierre es un Ingeniero Industrial egresado de la Universidad de Ciencias Aplicadas de
Munich. Se desempefna como Director de Ventas y Marketing de Cryospain, compania
lider en el desarrollo de proyectos de ingenieria criogénica para el almacenamiento y
distribucion de gases licuados.

En un sector con un producto muy personalizado, cuya venta requiere de mucho con-
tacto fisico, la pandemia representd un gran desafio. En la entrevista, Pierre narra como
adaptaron su proceso comercial y adoptaron nuevos canales de captacion digital. Tam-
bién senala el rol que la automatizacién juega en su equipo, haciendo que los comercia-
les sean capaces de calificar y tratar un gran volumen de leads.

Anteriormente indicamos que disefiar una estrategia de marketing implica dar respuesta
a las distintas etapas del funnel pero, ademas, hacerlo a medida del contexto, las necesi-

dadesy los recursos propios de cada empresa. Este caso es un gran ejemplo.

¢ sabemos que el sector de Cryos-
pain es muy particular. ;:Cémo descri-
birias el proceso comercial que siguen
actualmente?

Nuestro sector es muy especifico, por-
gue es un nicho dentro de otro nicho. En
el marco de la ingenieria criogénica, nos
dedicamos a disefar y fabricar infraestruc-
turas, en concreto equipos estaticos. Hay
pocos actores a nivel mundial. Entonces,
por un lado, tenemos gran disponibilidad
de potenciales clientes. Pero, por el otro,
tenemos que cumplir con altisimos niveles
de calidad.

Casi el 100% de nuestros proyectos son a
medida, entonces tenemos que estudiar
a fondo las especificaciones y disefar una
solucién técnica adecuada. Por eso, el pro-
ceso es largo, individual y tiene muchas
etapas iterativas.

¢ Entendemos que los comerciales
cumplen un rol fundamental en el trato
uno a uno. Pero también sabemos que
Cryospain ha logrado digitalizar y auto-
matizar parte de su estrategia. ;:Cémo
conviven estos dos mundos?



Lo que ha ayudado mucho es el COVID.
Antes, nos basdabamos esencialmente en
visitas presenciales. Nuestro mercado es
un nicho acotado y el contacto fisico es
importante para quitar inseguridades a los
clientes. No teniamos demasiada presen-
cial digital, tampoco usabamos un CRM.
Estabamos detras de las oportunidades
y utilizabamos, por ejemplo, las llamadas
para captarlas.

Pero la pandemia puso ese modelo en
jague. Entonces, el presupuesto que
teniamos destinado a las visitas quedod
disponible. En ese momento dijimos:
“probemos algo nuevo”. Y nos lanzamos a
lo digital.

Ahora, hacemos ambas cosas. Seguimos
haciendo muchas visitas presenciales, por
supuesto, pero también nos entran contac-
tos por vias digitales. Tenemos la figura del
vendedor hibrido, como dicen.

El marketing digital nos ha ayudado
mucho, sobre todo los actores pequenos.
Nuestra industria estd dominada por 50 6
grupos mas grandes que representan, mas
del 50% del negocio que hacemos.

Los canales digitales nos ayudan a conec-
tar con otro tipo de empresa, que puede
ser una PYME o una compania que no esta
identificada como estandar del sector,
pero requiere nuestros equipos para algu-
na aplicacion que no conocemMos.

Y luego, implementamos la automati-
zacidén, que es necesaria para filtrar. Nos
entran mas de 100 leads al mes. Tenemos

gue tratarlos a todos para terminar encon-
trando a los que realmente califican, que
suelen ser 3 0 4.

¢Por qué os decidisteis por una estra-
tegia de automatizacién? ;Cudles eran
los principales objetivos que perseguiais?

Nos dabamos cuenta que nos agotabamos
mucho en buscar, en hacer visitas presen-
ciales o este tipo de cosas. Con herramien-
tas de marketing podemos generar un
gran volumen de contactos, segmentarlos
y nutrirlos. Creo que ni una flota de buenos
comerciales, trabajando muy bien, podria
hacerlo si estuviera sola y trabajara Unica-
mente de manera manual.

En Cryospain, utilizamos automatizacio-
nes sobre todo para lo que se llama el
in-nutrient. Es decir, en los contactos que
entran, que identificamos que son intere-
santes pero que no tienen una necesidad
de comprar ahora mismo.

Segmentamos a nuestros contactos por
IiInea de negocio, incluso por centro de
interés, para compartir contenidos que se
vinculen con sus necesidades, que sepan
gue podemos ayudarlos en esos campos.

Tenemos unos workflows a través de los
cuales compartimos informaciones regu-
larmente para mantenerlos al corriente de
lo que hacemos. Generamos mucho conte-
nido técnico. Vendemos a través de nues-
tros proyectos realizados, de manera que
cuando estén, en una posicion de compra,
pues piensen en Nosotros.



Me imagino que disefnar y ejecutar
workflows eficientes en el ambito de la
ingenieria criogénica no debe ser nada
facil, ¢no?

Lo importante es producir contenidos de
calidad, que sean especificosy que les inte-
resen al publico. Lo otro es programacion
pura. Es un poco mas facil, como “sota,
caballoy rey".

Tanto en la nutricidn como en la capta-
cién, hemos probado distintas alternati-
vas. Hemos desarrollado una calculadora,
gue no nos ha funcionado bien. Hicimos
webinars, que no han estado a la altura de
lo que queriamos. Pero también hemos
desarrollado una guia criogénica, que es
nuestro mejor documento. Acumula el
50% de las descargas de nuestra web. Al
ser tan completo, lo hemos colgado en
webs de asociaciones y otros actores. Y
sigue trayendo trafico y leads.

Al final, se trata de probar hasta identificar
lo que si funciona. Esto es mas sencillo por-
que, una vez que el contenido esta creado,
tienes métricas que mirar.

Qué importante hacer foco en la
calidad.

Si, es nuestro principal criterio. Queremos
leads de calidad, antes que en una gran
cantidad. Hace unos afos sélo obteniamos
dos o tres al mes. Ahora, como te decia, lle-
gan mas de cien.

Hemos logrado tener un abanico enorme
de oportunidadesy poder seleccionar. Para
nosotros, ha sido un cambio de paradigma

en cuanto a qué le dedico el esfuerzo de
venta en la empresa.

Ahora, nos enfocamos en crear contenido
de calidad para atraer leads de calidad. Nos
enfocamos en identificarlos, madurarlos
y seleccionarlos. Hemos reducido el gasto
comercial porque al final se puede vender
mas con menos gente porque la dedica-
mos solamente a oportunidades que tie-
nen salida.

Hace un momento también hablaste
de numeros. ;Qué métricas considerais
mas importantes a la hora de medir el
éxito de vuestras campafias?

Siempre estamos pendientes de cuantos
leads entran, el trafico de la web, la tasa
de conversién, cuadnto interés tenemos en
LinkedIn... Si, por ejemplo, vemos que hay
mucho trafico, pero que no hay muchos
leads, significa que tenemos que producir
contenidos de mejor calidad.

Lo que es verdad es que, en un proceso
hibrido como el nuestro, la maduracién
es mas dificil de medir. Sabemos que los
potenciales clientes estan consumiendo
nuestros contenidos, pero la transaccién
no se hace de manera auténoma o en el
mundo digital. Nuestras negociaciones
siempre implican contacto humano y asis-
tencia personalizada.

Lo que si notamos es que antes, algunos
clientes a la hora de sacar una peticién
de oferta de un producto especifico, no
siempre nos consideraban en el listado de
vendedores. Y ahora son cosas gue casi no
ocurren, siempre se acuerdan de nosotros.



Y este trabajo que haciamos antes cuando
deciamos: “oye, hay que llamar porque hay
un proyecto aqui que parece que No Nos
han pedido oferta”, ya no es necesario.

Muchas veces se piensa que la
automatizacién es lo contrario a la per-
sonalizacién y que en cierto sentido des-
humaniza el trato con el cliente. (TG qué
opinas con respecto a esta idea?

Estoy muy atento a esto y, personalmente,
creo mucho en el contacto humano en las
relaciones de negocio. Es uno de los con-
ductores que he seguido en toda mi carre-
ra y, en particular, desde que desarrollo
funciones de Direccidén Comercial. Hay que
tener mucho cuidado, si.

Por ejemplo, una cosa que no se deberia
hacer es automatizar todo el tratamiento
de leads, porque el vendedor o la persona
gue los trata tiene que ser consciente de
quién ha entrado, quién ha descargado,
etcétera.

Nosotros tenemos un proceso semi-auto-
matico. Los vendedores tienen que entrar
al CRM con regularidad y hacer su parte.
Pueden seleccionar, segun la calidad de
leads, si van a mandar un email o si van a
hacer una videoconferencia, si van a hacer
una visita presencial. Este es el trabajo
del comercial a dia de hoy: seleccionar
el canal correcto. Hemos hablado antes
del vendedor hibrido, esto es un buen
ejemplo.

Gracias, Pierre, nos quedamos con
este concepto. Ultimas preguntas: ¢ Hacia
dénde crees que evolucionaran las estra-
tegias de automatizacion en general? ;Y
hacia dénde ira Cryospain en los proxi-
mos afhos?

En cuanto a la primera, creo que evolucio-
nan muy rapido. Con las herramientas que
se estan desarrollando de inteligencia arti-
ficial, lo que se puede pensar es que cada
vez vamos hacia una mayor personaliza-
cién del marketing digital. Es decir, conocer
a esa persona, identificar qué le interesa y
enviarle justo ese contenido.

En cuanto a Cryospain, ahora mismo tene-
mos muchisimo trabajo. Estamos en medio
de una estrategia de estabilizacion. Ya
tenemos presencia en mercados interna-
cionales, pero no descartamos que a futuro
podamos seguir apostando por generar
mMas negocio en Brasil o con paises arabes.
AUn hay muchas cosas por hacer.
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3. Desafios actuales en el Marketing B2B

Desafio #3.

Alinear Marketing, Ventas y
Atencidn al Cliente para construir
un engine comercial

El desafio anterior destaca la necesidad de
crear estrategias full-funnel. Es decir, dis-
poner de medios, sistemas y procesos para
acompanar al potencial cliente a través
de las distintas etapas del embudo. Ahora
bien, cuando el departamento de Marke-
ting encara esta tarea, aparece un socio
fundamental: el equipo de Ventas.

Cuando las areas estan alineadas, sus ini-
ciativas se convierten en el motor de cre-
cimiento del negocio. Mientras Marketing
custodia el posicionamiento de la marca,
aumenta el reconocimiento y
desarrolla acciones para captar y

nutrir leads; Ventas interviene para
transformar a esos contactos en
clientes, asesorandolos de mane-

ra personalizada y enfocandose

en cerrar tratos sin perder rentabilidad.
Los comerciales, ademas, asumen la tarea
de cuidar su cartera e incrementar el
lifetime value.

En ocasiones, se involucra también al sec-
tor de Atencién al Cliente, que se encarga
de recoger feedback, resguardar la expe-
riencia del consumidor, dar respuesta a
problemas o interrogantes y evaluar el
nivel de satisfaccion.

De esta manera, la accién combinada
permite captar, nutrir, convertir y fidelizar
clientes, obteniendo resultados mensura-
blesy perfectibles.

Nuevamente, nos encontramos con
empresas que han logrado construir verda-
deros engines comerciales, estableciendo
procesos de trabajo y criterios en comun.
Sin embargo, la radiografia demuestra que
esta situacidn no es la mas habitual.

Uno de los principales hallazgos de nuestro
estudio es que alrededor del 50%
de lascompafias no analizalatasa
de conversién de leads a ventas, o
lo hace con poca frecuencia. Esto
evidencia que el equipo de Marke-
ting no tiene trazabilidad sobre lo

que realmente sucede en el funnel.

Ademas, el 52,7% de los encuestados afir-
mo que los leads calificados provienen
principalmente de acciones llevadas a
cabo por el equipo de Ventas, a pesar de
gue el departamento de Marketing realice
esfuerzos de captacioén. Esto puede signi-
ficar que los contactos obtenidos no son
de calidad o que no reciben el tratamiento
necesario para avanzar hacia instancias
de conversion.



Por dltimo, observamos que el 58,2% de los
encuestados aseguré que los departamen-
tos de su empresa estan “bastante alinea-
dos”. Pero, a su vez, el relevamiento pone
de manifiesto que los comerciales enfren-
tan dificultades para identificar oportuni-
dades de venta, cerrar tratos sin ofrecer
descuentos y aprovechar los canales de
captacion digital, como las redes sociales.
Todos estos obstaculos pueden resolverse
con acciones de marketing.

»

Los tres puntos, en conjunto, evidencian
gue aun queda un largo camino por reco-
rrer. El desafio es claro: integrar a los equi-
pos de manera efectiva, bajo un proceso
comercial claro y trazable, que pueda eva-
luarse y optimizarse.

« Escasa comunicacion entre equipos,
gue actdan como silos, sin compartir informacién ni

herramientas.

« Falta de procesos comerciales
trazables.
Esto sucede cuando no se han identificado las etapas

que atraviesa el lead, los mensajes y acciones para

acompanarlos, ni los responsables de ejecutarlos. Sin

este acuerdo, es habitual que los comerciales operen

de manera artesanal y tengan dificultades para

abordar a los contactos que llegan a través de canales

de Marketing.

« Objetivos desintegrados,
como consecuencia del punto anterior. Si no hay un

proceso establecido, tampoco existen métricas validas.

Y, por lo tanto, tampoco se logra definir metas sélidas.



Alinear equipos es una tarea compleja,
porque implica acompanar a personas a
generar acuerdos y a modificar pautas de
trabajo que - quizas - mantienen desde
hace tiempo. Sin embargo, esta lejos de ser
imposible. Sélo se debe tener en cuenta
gue se trata de un proyecto en si mismo.
Requiere compromiso y tiempo, para defi-
nir las bases, realizar pruebas piloto y ajus-
tar el proceso a partir de la experiencia.

La manera mas adecuada de hacerlo es
con un enfoque evolutivo, que comience
por establecer criterios basicos - por ejem-
plo, a qué segmentos de clientes pretende-
mos captar y cédmo los calificaremos - para
luego avanzar hacia la construccién de
procedimientos de trabajo compartidos.
Esto implica construir un customer journey
propio, estudiando el recorrido que realizan
los consumidores e identificando diversas
instancias.

Las definiciones variardn de empresa a
empresa, porgue no hay un modelo que
funcione para todas por igual. Lo impor-
tante es que existan pautas y responsables
para determinar en qué etapa se encuen-
tran los potenciales clientes y qué acciones
se realizardn para acompafarlos hacia la
siguiente.

A partir de esta informacién es posible
crear un plan de trabajo en conjunto, que
establezca qué iniciativas se desarrollaran
en cada paso del funnel, con qué mensa-

jesy a través de qué canales. Al ponerlo en
marcha, es indispensable que Marketing
y Ventas compartan informacion y feed-
back sobre los nuevos procedimientos. En
la mayoria de los casos, se deben realizar
ajustes en la captacion, la calificacién y la
nutriciéon de los leads, hasta lograr que la
modalidad de trabajo resulte viable.

Entonces, estaremos en condiciones de
analizar los resultados. Las métricas cobran
sentido cuando existe un proceso men-
surable. Con los acuerdos previamente
establecidos, los equipos seran capaces de
registrar la cantidad de leads, MQLs y SQLs
gue se obtienen a partir de los distintos
canales y campanas. Ademas, sera posible
identificar cuales de ellos llegaron al final
del embudo, convirtiéndose en clientes
y cuales requieren un mayor trabajo de
nutricion. Esto permite, finalmente, cono-
cer y optimizar el retorno de la inversién.

Si bien estos parrafos pueden resultar abs-
tractos, las experiencias de Alvaro Verdoy -
CEO de Sales Layer -y Oscar Aguilera - CEO
de StartGo - funcionaran como ejemplos
practicos para facilitar el entendimiento de
este gran desafio.
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Claves practicas

- Construir un customer journey consensuado entre
Marketing y Ventas.

- Definir los criterios de calificacién, dejando en claro
con qué criterios debe cumplir cada contacto para
avanzar en el funnel.

- Establecer un proceso conjunto de revisiéon periédica,
tanto de los leads recientemente obtenidos como de
los avances de los contactos en las distintas etapas.
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Entrevista a

Alvaro Verdoy
CEO de Sales Layer

aI'~'S.ales
Layer

Alvaro es cofundador y CEO de Sales Layer, startup lider en Product Information Manage-

ment. Con poco mas de una década en el mercado, ha sido capaz de orquestar un poten-

te motor comercial, integrando Marketing, Ventas y Atencién al Cliente.

En la entrevista, nos cuenta cémo pasoé de ser el Unico responsable de desarrollar conte-

nidos, analizar leads y cerrar tratos comerciales, a constituir un equipo con roles estratégi-

camente definidos, procesos claros y resultados trazables.

Cuando Sales Layer apenas daba sus
primeros pasos, ¢como fue el enfoque
inicial para organizar el area de Marke-
ting y Ventas?

Bueno, en aquel entonces nos enfrenta-
bamos a dos desafios importantes. Por un
lado, teniamos un presupuesto muy ajus-
tado, y por otro, estabamos lanzando un
proyecto desde cero. Asi que tuvimos que
combinar estrategias a corto y largo plazo.

Una de las decisiones clave fue apostar
por la generacién de contenido de cali-
dad. Desde el principio, nos centramos en
crear posts, ebooks y webinars. Aunque en
ese momento era simplemente yo duran-
te mis ratos libres o los fines de semana
generandolos como podia.

Tardaron un tiempo en atraer trafico, pero
eventualmente se convirtieron en nues-

tros principales activos en linea.

Y, luego, a corto plazo destinamos peque-
Aos presupuestos a hacer publicidad y tra-
bajo de outbound. Queriamos movernos
rapido para conseguir leads y poner en

marcha el engine comercial.

¢Cémo integraron, entonces, la gene-
racién de leads con los pasos posteriores?

Desde el principio, tuvimos claro que la
generacién de leads era solo el primer paso.
En ese momento, integrar el proceso com-
pleto era facil, porque todo se concretaba
en una sola persona. Y esa persona era yo.



Creaba los contenidos, pero también me
encargaba de hacer la primera llamada, lle-
var la prueba de concepto o firmar el con-
trato. Asi, pude ir conociendo y dividiendo
las tareas.

Me parece muy interesante que haya una
Unica persona que conozca todo el camino
de principio a fin. Puede ser el fundador, el
Director Comercial o alguien que inicie el
area de Marketing. De esa manera, luego
es muy facil dividirlo en trocitos, industria-
lizarlo e involucrar a distintos perfiles que
lo lleven.

En nuestra experiencia, una de las pri-
meras dificultades a superar para alinear
Marketing y Ventas es la calificacion de
leads. ¢Cémo establecisteis los criterios?

La verdad es que la discusién sobre qué es
un MQL, qué es un SQL, qué es una opor-
tunidad y qué no, es algo que nunca acaba.
Siempre estamos trabajando en ello. De
hecho, hace unos dias lo volvimos a tratar.

Es bueno discutirlo, especialmente cuando
se transforman en KPIs y cuando el proce-
so se complejiza. Llega un punto en el que
el lead pasa de un SDR a un Account Exe-
cutive. Ahi el acuerdo es mas necesario que
nunca, para reducir fricciones. Es impor-
tante tener una definicién clara. Ya no pue-
de ser una cuestidon subjetiva, se necesita
un criterio establecido.

Para Sales Layer fue un proceso evolu-
tivo y liderado por ti, desde la Direccién.
Pero, ;:Qué consejos darias para alinear
equipos de Marketing, Ventas y Atencién
al Cliente en empresas mas grandes?

Sugiero dos enfoques. Uno es crear una
“mini startup” dentro de la empresa para
probar nuevas estrategias al margen de
los procesos tradicionales. El otro es intro-
ducir cambios graduales en los procesos
existentes para abrazar nuevas estrategias
de marketing. Pero lo mas importante es
que ladireccién de laempresa apoyey crea
en estos cambios para que puedan imple-
mentarse de manera efectiva.

Me gusta como destacas dos aspec-
tos, Alvaro. Primero, la importancia del
largo plazo. ¢Cémo enfocais la sostenibi-
lidad de los procesos en Sales Layer?

Exacto. Es crucial pensar en que los proce-
sos que establecemos deben ser sosteni-
bles alargo plazo para ser efectivos. A veces,
lo gue hacemos puede no dar resultados
inmediatos, pero es fundamental para el
futuro de la empresa.

Y también mencionaste que estais
revisando constantemente los criterios
de MQLs. ;Cémo son esas discusiones y
cémo asegurais la alineacion entre Mar-
keting y Ventas?

Si, efectivamente. Amedida que laempresa
fue creciendo, nuestro proceso comercial
se ha pulido muchas veces. Identificamos
dos sefales clave para volver a debatir los
criterios de MQLs: la friccién en la cualifi-
cacién, como cuando los equipos pasan
demasiado tiempo revisando los leads y
poniéndose de acuerdo, y las anomalias
en el funnel comercial. Esto pasa cuando
vemos que se esta engordando mucho por
una parte o estrechando mucho por otra.

Por ejemplo, si estamos teniendo una tasa



de conversién anormalmente alta. Eso
nunca es malo. Pero se nos esta estrechan-
do mucho el funnel por la parte de arriba
y, por lo tanto, en los préximos meses no
vamos a tener suficiente pipeline para lle-
gar a los objetivos comerciales por mucho
intentemos aumentar
conversion.

que la tasa de

Puede significar que estamos dejando
afuera muchos leads que tienen capacidad
de convertirse en oportunidad comercial. A
lo mejor no tan a corto, pero si mas a largo
plazo. Y, por lo tanto, deberiamos relajar un
poco los criterios de cualificacion. Otra vez,
es importante que salgamos de lo inme-
diato para pensar en lo sostenible.

Eso no quiere decir que debamos des-
cartarlas. Al contrario, ahi también hay
oportunidades.

Y qué hacéis cuando un lead llega
con una compra no tan inmediata?

En esos casos, dividimos la responsabili-
dad entre Marketing y Ventas. Marketing
se encarga de nutrir y mantener el interés
del lead a largo plazo, mientras que Ventas
se focaliza en oportunidades comerciales
mas inmediatas.

En cualquier caso, siempre hay gue man-
tener el contacto. Y no es dificil, sélo que
muchas veces no se hace. Es cuestiéon de
ser constantesy muy limpios y organizados
en el proceso de seguimiento.

Interesante. ;:C6mo manejais las dife-
rencias en el timing de las decisiones de
compra entre los clientes potenciales?

Siempre jugamos con dos tiempos. Hay
empresas que ya estan preparadas, que
ya tienen el presupuesto y han decidi-
do que en los préximos tres meses van a
comprar. Y otras que todavia estan en una
fase de evaluaciéon. Saben que lo nece-
sitan, la persona con la que hablas tiene
poder de decisiéon, pero aun no estan listos.

Nuevamente, mencionas dos cosas
muy importantes: la constancia y las
herramientas, como el CRM.

Si, sin una plataforma de estas, es practica-
mente imposible recordar en qué estado
se encuentra cada lead, cuando enviarle un
determinado contenido, cudndo recontac-
tarlo.. Sé que muchas empresas dudan al
invertir, pero la no-inversién termina sien-
do una decisién cuestionable.



Lo primero que tenemos que pensar es el
valor, lo que nos ha costado generar cier-
to volumen de leads y de oportunidades
comerciales. Es decir, cuando llevas varios
afos, has invertido millones de euros en
contenidos, en publicidad, en herramien-
tas, en personal...

Por lo tanto, es muy importante entenda-
mos que cada lead es un activo. Hay que
darle el carino que merece para convertirlo
en negocio para la empresa. Entonces, las
herramientas de automatizacion son esen-
ciales para gestionar nuestro pipeline de
manera eficiente y garantizar que ningun
lead se escape.

Excelente. ;Qué consideraciones
tenéis en cuenta al elegir una herramien-
ta de automatizacién?

Para nosotros, es clave que la herramienta
les dé autonomia a los equipos, que no ten-
gamos que estar dependiendo constante-
mente de consultores o del departamento
de Sistemas para hacer modificaciones.

Al principio, tuvimos una experiencia asi
con un CRM. Cada cambio que nos toca-
ba hacer requeria meses o0 semanas de
trabajo y una inversidn importante. Luego
descubrimos en Hubspot, que ya lo esta-
bamos utilizando, todas las adaptaciones
del software se podian hacer directamente
desde la propia interfaz.

A nivel de CRM era igual de capaz que la
otra herramienta. Pero con la ventaja de
gue un propio marketer, un propio comer-
cial SDR o Account Executive podia per-
sonalizarse la herramienta a su gusto. Y

podiamos hacer los cambios de una mane-
ra sUper agil sin tener que hacer un master
0 una certificacion especial.

Y, aunque parezca una obviedad, a noso-
tros nos ayudd mucho que Marketing
y Ventas utilicen la misma plataforma.
Antes, era dificil tener trazabilidad sobre
todo el proceso.

Aunque no lo creas, hemos visto
muchas empresas en las que cada equi-
po tiene su propia herramienta y no
comparten la informaciéon entre si. Pero
vemos que en Sales Layer habéis sortea-
do estas dificultades. Ya repasamos el
pasado, ahora vamos al presente. ;Cémo
se compone actualmente el equipo de
Marketing y cual es su rol en la empresa?

Siempre quisimos evitar que Marketing
fuera un “cajén de sastre”. Para nosotros,
es una parte de nuestro engine comercial
y desempefa dos roles principales. Por un
lado, se encarga de la generaciéonydistribu-
cion de contenidos de valor, reconociendo
la importancia de ambas actividades. Por
otro lado, asume una funcién mas numé-
rica, centrada en la generacién de leads y
su conversion a través de diferentes etapas,
desde la visita inicial hasta la calificacion
como SQL.

Y luego, al departamento comercial, lo
tenemos dividido en cuatro areas o sub-
areas. La primera es el equipo de SDRs
(Sales Development Representatives) y
Business Development. Este equipo se
encarga de cualificar los leads que llegan
a través de estrategias de inbound marke-
ting y de trabajar listados de empresas para



el canal outbound. Su objetivo es llegar de
manera proactiva a nuevas empresas.

Una vez que este equipo genera las opor-
tunidades, las pasa al equipo de Account
Executives. Ellos se encargan de llevar el
lead desde una oportunidad cualificada
hasta la firma del contrato. La cualificaciéon
se hace de mutuo acuerdo entre el SDRy el
Account Executive, siguiendo los criterios
de los que ya hablamos.

Durante este proceso, contamos también
con el equipo de Solution Engineering,
gue brinda soporte técnico a los potencia-
les clientes en su fase final de decision. Les
ayudan a entender cémo utilizar la herra-
mienta en casos reales, resuelven dudas
técnicas y apoyan al Account Executive.

Por dltimo, contamos con el equipo de
Partner Management, que gestiona las
relaciones con nuestros socios comercia-
les, porque aproximadamente el 50% de
nuestro negocio se genera en colaboracion
con ellos.

Ahora entendemos por qué hablais
de engine comercial. Realmente hebéis
montado un engranaje.

Si, y se completa con el equipo de Custo-
mer Success, que se encarga de acompa-
far al cliente durante toda su relacién con
nosotros, desde el onboarding hasta la
integracion de la herramienta y el soporte
continuo. A veces, los clientes empiezan
con las versiones mas basicas de nuestro
producto. Luego, aflo a aflo, van aprove-
chando mejor su potencial y pidiendo mas
funcionalidades. Por eso, necesitamos

estar cerca. Asi, van sumando usuarios o
features. Es una forma mas de hacer crecer
el negocio.

La verdad es un engine que poco a pPoco
ha ido creciendo. Pero es muy, muy impor-
tante que esas tres grandes patas que son
Marketing, Ventas y Customer Success
entiendan que comparten un proceso y
gue trabajen juntas para generar nego-
cio. De hecho, cada area tiene algunos
KPIs individuales, pero alrededor del 50%
son compartidos.

Justo esta era la proxima pregunta.
¢Coémo fijais esos objetivos en comun?

Utilizamos una combinacién de KPIs y
OKRs para medir el rendimiento de cada
area y del equipo en su conjunto. Nos enfo-
camos en métricas cuantitativas como la
retencién de clientes, la tasa de conver-
sién y el valor medio de los contratos, pero
también tenemos en cuenta aspectos
cualitativos.

Pero lo que puedo decir es que nuestro
engine comercial es el Santo Grial, es a lo
que le dedicamos mas del 50% del tiempo
en las conversaciones semanales, en las
weeklys de seguimiento. En nuestro Con-
sejo de Administracidn también se lleva en
torno al 70% de las conversaciones.

¢Cual es el estado? ;Cdmo vamos a nivel
de top of the funnel? ;Cémo vamos a
nivel de tasa de conversion? ;Cémo vamos
con la tasa de retencion de clientes?
¢COémMo vamos con la tasa de expansiéon

de clientes?



Y todo eso se analiza, se disecciona y lleva a
charlas que pueden empezar desde coémo
estamos definiendo lo que es un SQL, a
conversaciones mucho mas estratégicas
sobre hacia dénde queremos que vaya la
compania en los préximos anos. ;Qué obje-
tivos tenemos? ;Queremos ir mas upmar-
ket, mas hacia el enterprise? ;O gqueremos
ir mas a volumen? ;Queremos hacer una
estrategia mas de land and expand?
¢O queremos apostar por empresas mas
grandes que empiecen con contratos de
mayor volumen?

Por un lado, a nivel de analisis del dato,
nos enfocamos en los nUmeros Mmas gran-
des, como el tamanfo del pipeline, la tasa
de conversidn de ese pipeline, el tamano
medio del contrato y las tasas de retencidn
bruta y neta, contando los upsells.

Por otro lado, aunque parezca contradic-
torio, también medimos absolutamente
todo. Gracias a las herramientas digitales
disponibles hoy en dia, podemos hacerlo.
Sin embargo, esta es otra estrategia: medi-
mos todo, pero no necesariamente utiliza-
mos todos los datos de inmediato.

Todo esto tiene un impacto enorme. Con
buenos KPls, con un buen seguimiento,
podemos predecir cuanto va a ingresar
la compania dentro de un ano o dentro
incluso de dos anos. Y esa predictibili-
dad tiene un valor enorme para todos los
stakeholders.

Generar todas esta informacion es un
trabajo en si mismo. jMe imagino cémo
debe ser su tablero de KPIs!

Si, la parte de los datos es critica porque
pueden ser una guia importante, pero
también pueden causar mucha confusién.
Por eso, nosotros usamos dos perspectivas
al mismo tiempo.

Cuando necesitamos entender mejor
algun aspecto, como por qué ha bajado la
tasa de conversidn, podemos profundizar
en los datos y realizar un analisis mas deta-
[lado. Asi, podemos descubrir qué métricas
aparentemente poco relevantes tienen una
correlacién importante con los ndmeros
mas grandes.

Es importante encontrar un equilibrio
entre medirlo todo, analizar poco y, en el
momento en que tengamos dudas sobre
los grandes trazos, profundizar en los datos.
Esto nos permite sacar conclusiones inte-
resantes y, a partir de ahi, refinar nuestro
enfoque, adaptandolo a las necesidades
especificas de nuestro negocio y mercado.



Al final, se trata de salir de las métri-
cas vanidosas, definir KPIs que descri-
ban realmente el proceso comercial de
cada empresa. Esta entrevista ha sido
una masterclass. Para cerrar, cuéntanos
hacia dénde va Sales Layer ahora y cua-
les son tus préximos desafios.

Actualmente, queremos crecer, crecer y
crecer. Pero de manera rentable y soste-
nible. Hace solo uno o dos anos, el mantra
en el mundo del software era crecer a cual-
quier precio, ya que el dinero era muy bara-
toy financiar empresas resultaba sencillo.

Ahora el dinero ya no es tan barato y se
busca un crecimiento eficiente y rentable.
El objetivo es que las empresas crezcan uti-
lizando de manera eficiente sus recursos,
lo cual representa un desafio aun mayor.

Por otro lado, a nivel de estrategia empre-
sarial, ya contamos con un posicionamien-
to importante dentro de nuestro segmento
de mercado. Ahora, nuestro objetivo es
fortalecer esa posicidon de liderazgo. Esta-
mos enfocados en estrategias de alianzas
tecnoldgicas, con los partners que nombré
hace un rato. Estas alianzas nos permi-
ten complementar nuestro portafolio de
soluciones tecnolégicas con herramien-
tas de ERP, Supply Chain y e-commerce.

Hasta hace poco, no teniamos los recursos
ni la necesidad de trabajar en estas alian-
zas de manera tan intensiva.

Lo que estamos haciendo ahora implica
una pequena revolucién interna, porque
significa que nuestro equipo comercial
puede colaborar con el equipo comercial
de otras entidades, incluso de corporacio-
nes mucho mas grandes que la nuestra,
para trabajar juntos las oportunidades.

De alguna manera, estamos rompiendo
algo que ya funcionaba, para experimentar
cosas nuevas. Esta forma de trabajar nos
puede llevar a un proceso de mejora con-
tinua donde nadie se acomoda y donde
siempre estamos viendo cuales son nues-
tros limites y qué nuevas vias de negocio
podemos encontrar.
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Entrevista a

Oscar Aguilera

CEO StartGo y Business Development

Manager de Connext

CONNEXT @ sbartGo

Oscar tiene mas de veinte afios de experiencia emprendiendo en el ambito del marke-

ting y las ventas. Entre otras formaciones, es egresado del Advanced Management Pro-

gram de la Escuela de Empresarios (EDEM).

Se ha especializado en la adquisicion y la expansion de agencias de publicidad y conver-

sion. Actualmente, es socio de StartGo, Connext y Amazell. Ademas, imparte conferen-

cias en Espana y Latinoamérica y co-dirige el Master en Marketing y Ventas de |la Escuela

de Negocios de la Camara de Comercio de Valencia.

En la entrevista, repasa los principales obstaculos que impiden una correcta alineacion

entre Marketing y Ventas y ofrece su visién para digitalizar los procesos comerciales con

estrategias full-funnel.

& En muchas empresas los equipos de
Marketing se concentran en las primeras
fases del embudo. Se dedican a generar
awareness y a captar leads. (Pero qué
pasa después y qué dificultades se les
pueden presentar si conciben su trabajo
de esta manera?

Una de las cosas que pasa es que nos
perdemos la magia. Para mi, la parte mas
bonita de lo que hacemos es ver cdmo
alguien te conoce, profundiza y termina
convirtiéndose en tu cliente. Sélo asi se ve
el resultado final, el retorno de lo que inver-
timos en campafnas o acciones.

Y, si no conocemos el ROI, también tendre-
mos problemas en el inicio del embudo,
porque no podremos optimizar el SEQ, las
campanas de publicidad, ni otros canales.

Otra cosa que sucede es que no todos los
leads llegan listos para comprar. Y, si no
prestamos atencidn a lo que pasa Mmas alla
de la captacidn, perdemos la oportunidad
de nutrirlos. Asi, generamos leads, pero no
sabemos si se transforman o no en clientes
y desestimamos a los que no tienen una
necesidad inmediata.
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¢Qué aspectos consideras clave en la
etapa de nutriciéon de un lead?

La clave es entender en qué fase esta el
lead y saber cual es su punto de dolor para
poder nutrirlo con la informacién necesa-
ria. Al final, lo que hacemos en cualquier
proceso de nutricién es ensefnarle verdade-
ramente cual es su problema, decirle cdmo
puede resolverlo y demostrarle por qué
nosotros somos una de las opciones mas
destacadas.

Dicho asi, suena facil. Pero para hacerlo
de verdad necesitamos dos cosas. Prime-
ro, que los departamentos de Marketing y
Ventas trabajen juntos. Y, segundo, saber
cémo es el ciclo de compra y cémo vamos
a intervenir en cada etapa.

Es algo que no puedo llegar a comprender,
pero veo que muchas veces Marketing tra-
baja solo y no conoce todo el proceso.

Es cierto, parece simple pero vemos
que estas areas suelen trabajar de mane-
ra compartimentada, especialmente en
aquellas empresas en las que primero
surgio el Departamento de Ventas y, lue-
go, el de Marketing. ;:Cémo dar el primer
paso en estos casos?

Que se hablen. Esto es lo fundamental, que
se hablen. Necesitamos generar un SLA o
acuerdo compartido en donde establezca-
mMos cOMo es nuestro proceso de compras
Yy en gqué procesos interviene cada equipo.
Es decir, tenemos que saber cual esy hasta
dénde llega la parte de captacidon, cual esla
parte de atraccién, cual es la parte de cierre
de venta.

Luego, establecer una manera comun de
medir los resultados. Tener KPIs comparti-
dos y revisarlos con frecuencia.

El siguiente paso seria tener una herra-
mienta en conjunto. Un CRM que haga
trazable todo el proceso, que reUna toda
la informacién y que nos permita seguir
el embudo completo. Que realmente nos
facilite el trabajo.

Y después, partiendo de esta alineacion,
desarrollar adn mds procesos alinea-
dos: el andlisis de datos, la fidelizacién, el
cross-selling... Y mas.

Ir paso a paso y comenzar por el prin-
cipio, ¢No?

Claro. Lo primero que deben hacer es mirar
hacia adentro. Hay que hacer un ejercicio
de reflexidon, un ejercicio de entender en
gué punto nos encontramos dentro de la
empresa. Si todavia estamos en la fase ini-
cial,debemos generar el primer acuerdo. Si
ya estamos hablando de Marketing y Ven-
tas en conjunto, podemos ver si tenemos
software o no.

Antes de invertir en plataformas o herra-
mientas, debemos de tener claro que
nuestro equipo esta preparado para com-
prarlas y usarlas.

Los procesos y las personas son cla-
ves, pero no siempre se tienen en cuenta.

Yo siempre he dicho, por simplificar, que
la transformacién digital de una empresa
empieza por cuatro pilares: los procesos, el



talento, la comunicacion internay luego, lo
ultimo, la comunicacién externa.

Normalmente, al seleccionar una tecno-
logia, empezamos al revés. En lugar de
comenzar por el mapeo o el disefio de
procesos, la preparacién del talento, para
luego revisar la comunicacidon interna vy,
por ultimo, la externa... Hacemos el camino
contrario.

Yo creo, a dia de hoy, que la tecnologia es
indispensable. Trabajar con un CRM bien
configurado y bien preparado nos ofrece
una ventaja competitiva. Ninguna empre-
sa industrial deberia estar pensando si
lo necesita, pero si deberia pensar cémo
adaptarlo a sus procesos. Y, para eso, debe
haber procesos.

Partimos de lo externo, haciendo - por
ejemplo - acciones para captar leads. Cuan-
do empiezan a entrar en los clientes, nos
damos cuenta que nuestra comunicacion
interna y nuestro proceso no son correctos,
por tanto decidimos empezar a trabajarlos.

Nos damos cuenta que ese trabajo es mas
facil siimplementamos software. Entonces,
lo implementamos. Pero, cuando ya esta
en uso, notamos que no tenemos las per-
sonas adecuadas para ese proceso.

Entonces, lo primero que hay que hacer
es un analisis. Una vez que hacemos un
andlisis de qué necesitamos y como pode-
mos optimizar y mejorar nuestros procesos
comerciales, administrativos, operativos,
debemos ver si contamos con las personas
adecuadas y si estan listas para el cambio
cultural que implica la introduccién de una
nueva herramienta.

Siguiendo con lo que deciamos al prin-
cipio, dentro de estos procesos, debemos
definir en cuales y de qué manera inter-
viene el equipo de Marketing.

Si me preguntas en cuales debe intervenir
Marketing, yo seria mas rotundo. Diria que
en todas. Lo que habria que ver es cémo. Yo
digo que el marketing es el arte que embe-
llece la venta.

Entonces estamos acompanando conti-
nuamente la venta. Pero luego, incluso,
vamos mas alld. Porque hablamos de “ven-
ta, venta, venta”, y parece que ahi llega el
fin del camino. Pero podemos darle la vuel-
ta y continuar ese proceso de fidelizacion
y sobre todo, algo aun mas bonito, que es
ayudar a que tu cliente se convierta en
prescriptor de tu marca. Este, yo creo, que
es el trabajo que hay que hacer.



Entonces, ¢Cémo definirias a un pro-
ceso de marketing completo?

Esta la primera parte que es el descubri-
miento, el top of the funnel. AQui hacemos
campafas de awareness y debemos defi-
nir déonde esta la marca, cOmo expresa el
problema que soluciona, cémo habla...

Luego, tenemos la parte de comparacion
o consideracién. En el funnel, es donde
nuestro cliente ya nos conoce, pero - pro-
bablemente - esté viendo otros proveedo-
res o aun no ha decidido si necesita o no
nuestro servicio.

A continuacién llega la siguiente fase, que
es la de transaccioéon. Es verdaderamente
donde el cliente ya ha decidido confiar en
Nosotros y Nos compra.

(Y se acabd aqui? No. Luego viene la
siguiente, que es donde - sobre todo noso-
tros - tenemos que trabajar con el cliente la
parte de relaciéon, pero una relacion basada
en la autoridad.

;Qué es la autoridad? Es que nuestro clien-
te confie tanto en nosotros, que nos llame
siempre y cuando tenga un problema que
tenga que ver con nuestro sector o servicio.

Al final, legamos a la ultima, que es la fase
de recomendacion. Y volvemos a hacer ese
ciclo completo. Siempre es captacion, rela-
cion y recomendaciéon. Mejor dicho, el pro-
ceso de marketing no es un circulo. Para
mi, es como una espiral que va creciendoy
se va haciendo cada vez mas grande.

Aqui aparecen otras de las etapas en
las que, segun observamos en el infor-
me, los equipos de Marketing tienen mas
dificultades para intervenir. ;:Qué obsta-
culos se lo impiden?

Volvemos a la alineacién de la que habla-
bamos antes. Creo que es un problema
cultural. Marketing y Ventas no siempre
trabajan en conjunto con Atencion al
Cliente. A veces pasa que uno se encarga
de captar, otro de vender y otro de atender.
Parece que donde termina el trabajo de
uno empieza el otro. No se comparten las
métricas, los problemas ni los logros. Pero
asi nos perdemos de ver el ciclo o el espiral
completo, nos falta una parte.

Algunas empresas detectaron este proble-
ma y le dieron una vuelta. Ahora se habla
de RevOps, que se trata - justamente - de
cubrir el ciclo completo del cliente de
manera integrada para optimizar el reve-
nue. En estos casos, los departamentos de
Marketing, Ventas y Atencidon al Cliente no
estan separados.

Hay un area de RevOps por linea de pro-
ducto o unidad de negocios, con profe-
sionales de los tres sectores. Eso hace que
puedan ver todo el proceso, ajustar los
mensajes del inicio del embudo segun
los resultados que ven al final, entender el
retorno de las inversiones y trabajar juntos
en la fidelizacion.

Profundicemos sobre este uGltimo
punto que, como dijimos, no siempre se
aborda desde el marketing B2B. ;Qué
implica un buen proceso de fidelizacion?



Muchas veces pensamos que fidelizar al
cliente es venderle més. Pero no, es escu-
charlo y atenderlo. Estas dos palabras son
fundamentales. Tu cliente necesita que lo
escuches y necesita que lo atiendas.

Y una vez que esto esta muy bien hecho
y el cliente deposita su confianza en ti, lo
siguiente es automatico. Es mucho mas
probable vender a alguien que ya nos cono-
ce, que a alguien con quien recién estable-
cemos contacto.

Podemos hacer cross-selling, upselling,
aumentar el ticket promedio o la frecuen-
cia de compra. Pero, para todo, necesita-
mos saber a quién tenemos enfrente, qué
proyectos o necesidades tiene, cual es el
préximo paso que dara. Con esa informa-
cion de base, es mas facil seguir desarro-
llando nuevas propuestas de valor.

El problema es que no todas las
empresas disponen de esos datos, ¢No?

Lamentablemente no. Pero los clientes
nos los ofrecen todo el tiempo: cuando
completan un formulario, cuando hacen
una consulta, cuando conversan con un
comercial, cuando piden un presupuesto,
cuando hacen un reclamo... Si seguimos
Sus pasos, estamos produciendo lo que
podemos llamar el “micro data” de nuestra
propia empresa.

Como deciamos hace un momento, la tec-
nologia tiene un rol clave. Un CRM nos per-
mite almacenar, ordenar y acceder a toda
esta informacién. Nos ayuda a medir cuan-
to dura el ciclo de compra, cual es el ratio
de conversion entre etapa y etapa, cuantas
veces compra cada cliente, cémo aumenta
o no el ROL.

Haces un gran hincapié en la medi-
cién del ROI.

Es que es fundamental. Y lo importante
es medirlo en el ciclo completo. Ahi esta la
belleza del Sales-Marketing. Si analizamos
la primera compra, puede que nuestro ROI
de negativo. Quiero decir, que el beneficio
de esa venta no supere al costo de adqui-
sicién, a lo que pagamos por ese cliente.
Pero, si lo seguimos acompanando y pone-
mos la vista sobre todo el proceso, cambia.

Sigastamos 500 euros en atraer a un cliente
y en su primera compra sélo gasta 450, es
una cosa. Pero si luego vuelve y gasta 500.
Y en la siguiente otros 1.000, y asi sucesiva-
mente, hasta que llega a recomendarnos y
nos genera mas clientes... Entonces, en su
ciclo de vida, nos genera un ROI positivo.

Por eso tenemos que alinearnos. Por eso,
Marketing tiene que intervenir en todo el
embudo. Por eso vale la pena fidelizar y
construir lo mas importante: confianza.
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3. Desafios actuales en el Marketing B2B

Desafio #4.
Tomar decisiones
basadas en datos

La disponibilidad de big data propicid el
auge del marketing basado en datos (Kot-
ler,2021). En Espafia,como en muchas otras
partes del mundo, la mayoria de lasempre-
sas han invertido considerablemente en
tecnologia pero no han sabido aprovechar
plenamente las ventajas del ecosistema
de datos. Fallan en filtrar e interpretar los
datos obtenidos, no los comple-
mentan con investigaciones de —
mercado cualitativas, descuidan
la triangulacion de la informacion
y no gestionan la recoleccién de
datos como un proyecto de marketing sino
de informatica.

En el entorno empresarial B2B de Espa-
fa, esta problematica se vuelve mas evi-
dente. Muchas empresas se centran en la
seleccidn de las mejores herramientas de
software, pero luego los equipos de Mar-
keting y Ventas carecen del conocimiento
necesario para utilizarlas adecuadamente,
guedando la informacién estancada.

El problema principal no es |a falta de datos,
sino la identificacion de los que realmente
importan. Un mayor volumen de datos no
siempre implica mejores conocimientos
(Kotler, 2021). La clave esta en saber qué
buscar, teniendo en claro cuéles son los
objetivos comerciales.

Construir indicadores acordes a
los objetivos comerciales es la cla-
ve para superar estos desafios. No
basta simplemente con tener obje-
tivos claros, es esencial identificar
los KPIs que nos permitiran no solo medir
nuestro progreso, sino también compren-
der si estamos en la direccion correcta o si
es necesario ajustar nuestro enfoque.
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La solucion

En palabras de Victor de Enrique, Chief
Digital Officer de Cerda Group, “puedes
tener los mejores datos del mundo, pero
sin una visidon estratégica, no servirdn para
nada”. Por lo tanto, lo fundamental es saber
gué medir y construir los KPIs en linea con
los objetivos de la empresa.

Por ejemplo, el ROI (Retorno de la Inver-
sién) es fundamental para determinar la
rentabilidad de las acciones de marketing.
Permite saber si estamos por encima del
presupuesto o si es necesario ajustarlo.
Ademas, los indicadores no solo son herra-
mientas de medicidn, sino que también
nos brindan informacidén valiosa sobre la
empresa.

Gracias a los KPls, podemos descubrir
insights o tendencias que nos ayuden
a tomar decisiones estratégicas y nos
permitan proyectar el futuro de nuestra
empresa. Por ejemplo, si observamos que
un determinado canal de marketing esta
generando un alto ROI, podemos decidir
invertir mas recursos en él. Por el contra-
rio, si vemos que un canal no estd dando
los resultados esperados, podemos decidir
ajustar nuestra estrategia o incluso des-
continuar esa linea de accion.

e ] Claves practicas

Transformar la cultura de trabajo hacia una basada

en datos.

Contar con CRM para administrar los leads y las

oportunidades de venta.

- Formar a los equipos sobre las herramientas de

gestion de datos.

Estado del Marketing B2B en Espana
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Entrevista a

Victor de Enrique

i

Chief Digital Business Officer en Cerda Group m%»

445

Victor de Enrique es egresado de la carrera de Administracion y Direccion de Empresas

y del Master en Planificacion y Gestién de Procesos Empresariales de la Universidad de

Valencia. Se ha especializado en marketing digital, analitica y transformacién digital.

Desde 2017, forma parte de Cerda Group, empresa valenciana dedicada a la produccion y

distribucién de colecciones de productos licenciados para nifios y adultos. En estos anos,

ha impulsado la digitalizacion de la compania hasta convertirse en Chief Digital Business

Officer. Recurrimos a él para profundizar en las decisiones que tomo para consolidar una

cultura data driven y hacer crecer el negocio en canales online.

Hace 6 ainos que eres parte de Cerda.
Tu rol ha evolucionado, al ritmo de la
transformacién digital que atraviesa la
empresa. ;Qué recuerdas de tus inicios
y como fue tu entrada en este proyecto?

Cuando llegué a Cerda, la empresa ya tenia
un enfoque importante en la digitalizacion.
Me incorporé para coliderar el proyecto de
Inbound Marketing, que en aquel entonces
era algo innovador para una empresa B2B
de nuestro tamano. Recuerdo ese momen-
to con mucho carifio y desde entonces la
evolucién ha sido muy potente.

¢Cudles fueron tus primeros desafios
al asumir este rol y qué retos tuviste que
afrontar hasta llegar a ser Director de
Negocio Digital?

Al principio, me enfoqué en el proyecto
de Inbound Marketing, pero interactuaba
mucho con otros departamentos, especial-
mente el de IT. Asi nos dimos cuenta de
gue habia muchas sinergias: trabajabamos
juntos para mejorar la experiencia de usua-
rio, para optimizar el SEO, etc.. Entonces
decidimos crear un Unico area que englo-
bara tanto a los perfiles técnicos como a los
de marketing. Asi se cred el departamento
de Digital Business, pasé a liderarloy vimos
gue esa sinergia era funcional a la estrate-
gia de la compania, tenia mas sentido.



Pero Digital Business no trabaja solo,
¢Verdad? ;Como se integra con Ventas?

Desde hace anos, venimos trabajando de
manera colaborativa entre Digital Business
y Ventas. Para Inbound, hemos definido un
proceso desde gque se genera un contac-
to hasta que se cierra la venta, dandonos
feedback siempre y teniendo una herra-
mienta que lo centraliza todo...

En nuestro departamento, tenemos desig-
nada a una persona que se encarga de
revisar los leads, filtrarlos y asignarle un
potencial. En algunos casos, incluso se
encarga de llamar a los contactos para
recabar informacién. Claro que para esto
hace falta tener los criterios bien en claro.
Nosotros evaluamos muchas variables: el
dominio del correo, la cantidad de tiendas
delasquedispone, laintencién de compra...

En base al potencial asignado, decidimos
si vamos a llevar al lead a una “conversién
automatica”. Es decir, si buscamos que
realice una compra sin que los comerciales
destinen su tiempo. En estos casos, direc-
cionamos una serie de comunicaciones de
tipo BOFU.

Si, en cambio, vemos que el contacto tiene
mas capacidad de compra, se pasa a un
Key Account Manager, parte del equipo
de ventas.

Tenemos establecidos plazos para que los
comerciales respondan a los leads asigna-
dos. Necesitamos que lo hagan rapidamen-
te porque el mercado es muy competitivo
y, Si los contactos no tienen lo que esperan,
pueden ir a buscarlo a otro sitio.

Por eso, si un comercial no responde en el
periodo indicado, se genera automatica-
mente un aviso tanto para él como para su
responsable. Ademas, enviamos informes
semanales a todo el equipo comercial para
gue puedan ver qué leads han sido traspa-
sados, en qué tiempos y cuales no. Y hace-
Mos reuniones quincenales para revisar el
proceso y los resultados.

Asi buscamos aumentar la eficiencia del
equipo. Con criterios claros y tareas auto-
matizadas, ahorramos tiempo de todos los
involucrados.

La alineaciéon es completa en el fun-
nel de inbound. Ahora, ;:Qué pasa con el
Outbound?

Tenemos un perfil de Outbound que se
dedica a prospectar y abrir puertas, a gene-
rar contactos, en los mercados que nos
interesen. Identifica las cuentas, trabaja
con nuestra base de datos, hace llamadas o
envia correos. Hasta que consigue hacerse
con la persona indicada y, en ese caso, el
lead califica y se pasa a un KAM.,

Pero el equipo de Marketing siempre esta
presente. Tenemos una gama de productos
muy amplia, con cientos de disefos, licen-
ciasy mas. Claro que los comerciales deben
conocerlosatodos, peronosotrosnosencar-
gamos de “iluminar” y potenciar las lineas
gue sean estratégicas para la empresa. Nos
aseguramos de gque Ventas tenga todas las
herramientas para poder hacer su trabajo.

Por ejemplo, identificamos segmentos de
clientes y nos encargamos de hacer catalo-



gos personalizados, expositores, soluciones
en tienda pensados para esas personas.

Y claro que también los acompanamos con
el analisis de datos, intentamos darles las
herramientas lo mas claras y a la vez sen-
cillas posibles para que hagan un correcto
seguimiento de sus objetivos y clientes.

El tratamiento de datos es uno de
los puntos fuertes de Digital Business.
Pero sabemos que construir indicado-
res y centralizar informacién suele ser
un punto de dolor. ;Cémo resolvisteis
estos problemas?

El primer paso es tener buenos cimientos
en la estructura de datos. Nosotros tenia-
mos nuestro ERP y comenzamos por ahi.
Verificamos que todo se registrara correc-
tamente, que las categorias fueran adecua-
das y que las relaciones entre datos fueran
las que esperabamos.

Luego, conectamos nuestros datos inter-
nos con fuentes externas, como Hubspot y
Google Analytics.

Con todas las integraciones realizadas,
nos propusimos visualizarlos de manera
correcta. Para eso, creamos cuadros de
mando. Pero aqui lo fundamental es saber
qué medir, plantearse KPIs oportunos y
en linea con los objetivos de la empresa.
Puedes tener los mejores datos del mundo,
pero sin una vision estratégica, no serviran
para nada.

En nuestro caso, conseguimos construir
todo el customer journey. Medimos el tra-
fico, la cantidad de leads obtenidos, las

oportunidades de negocio, las altas que se
dieron en nuestro sistema, las compras rea-
lizadas e, incluso, la frecuencia de compray
la cantidad de pedidos por cliente.

Asi, pudimos trazar todo el camino y saber
gué facturacidon y qué margenes obtene-
mos de cada cuenta. Pero también iden-
tificamos de dénde vienen esas cuentas.
Es decir, cobmo captamos originalmente a
esos clientes.

Esto nos permite medir el ROl y ser cons-
cientes de lo que generamos con acciones,
por ejemplo, de Inbound. Pero, como te
decia, fue posible porque logramos cruzar
distintas fuentes de datos, partiendo del
ERP pero abarcando, incluso, los datos de
la centralita virtual. Si los indicadores se
mantienen por separado o si cada equipo
trabaja puray exclusivamente con su plata-
forma y sus métricas, seria imposible ver el
camino completo.

¢Qué herramientas y plataformas se
utilizan actualmente en Cerda Group
para gestionar datos y convertirlos en
informaciéon?

Utilizamos una estructura de datos interna
con SQL y herramientas de visualizacion
como Power Bl y QlikView. Ademas, hemos
integrado nuestro sistema de gestion de
clientes (ERP) con Hubspot, lo que nos
permite asegurar el “ida y vuelta” de la
informacion.

Gracias a esta integracion podemos, por
ejemplo, enviar comunicaciones mas diri-
gidas y acertadas a nuestros clientes en
funcién de ciertos parametros que hemos



definido, como la fecha de la dltima com-
pra, la forma de pago preferida, el tipo y
el volumen de productos que adquieren y
podria seguir...

Pero el cambio es aln mayor. Nosotros nos
encargamos de que cada departamento
tenga su modelo de datos. Vamos mas alla
de Marketing y Ventas. Por ejemplo, en
Disefio los datos nos ayudan a chequear
y evitar retrasos. En Logistica, a medir el
tiempo y la cantidad de expediciones.

iEs un gran trabajo! Incorporar herra-
mientas y plataformas no es algo senci-
llo, implica cambios en los procesos, en el
dia a dia de las personas y, por lo general,
impacta en otras aplicaciones. ;:Cémo
llevasteis esa implantacion de esas nue-
vas herramientas en general?

Como dices, no es algo sencillo. La transfor-
macién hacia una cultura basada en datos
no ocurre de la noche a la mafana. Es un
proceso que requiere tiempo y esfuerzo,
pero que es fundamental para el éxito de
la empresa.

En Cerdd, comenzamos por trabajar con
los responsables de cada departamento,
haciéndoles ver los beneficios de trabajar
con sistemas de datos y cémo esto podia
mejorar su dia a dia. Poco a poco, hemos
ido implementando nuevas herramientas
Yy procesos, y hemos visto cémo el cambio
de mentalidad ha ido calando en toda la
empresa. Ahora, los propios empleados son
conscientes de la importancia de trabajar
con datos y de cémo esto puede ayudarles.

Recuerdo la ultima herramienta que
incorporamos, donde participaron los
departamentos de Comercial y Digital.
Implantamos el SalesHub de Hubspot, que
es basicamente un CRM.

En este caso, lo incorporamos internamen-
te. Hicimos un proceso de revision de todas
las funcionalidades que nos ofrecia y defi-
nimos un plan de accién. Establecimos un
calendario en el que fijamos fechas para
la estandarizacion del pipeline, la carga de
clientes existentes, etc...

Y, luego, planificamos la formacion. Para
gue una nueva herramienta cale en las
personas no se puede hacer un taller o
destinar un solo dia sino que optamos por
hacer formaciones espaciadas en el tiem-
po y un seguimiento de los avances de
los comerciales.

Recientemente, decidimos incorporar
un perfil de CRM Manager, que se encar-
ga de velar por la integridad del CRM, de
asegurar que los leads y clientes tengan
la informacién debidamente cargada y de
auditar las campanas que se realizan. Ade-
mas, esta persona se esta encargando de
las formaciones y de hacer un seguimiento
1:1 con los comerciales.

Tiene tareas realmente importantes, como
chequear que cada oportunidad de ventas
incluya el volumen del negocio. Asi, pode-
mos tener previsibilidad.

Entonces, esta persona revisa que los
comerciales completen adecuadamente
los datos y den respuestas a los leads en
tiempo y forma.



Si, el CRM Manager es parte del equipo de
Digital Businessy tiene una visién global de
la adquisicién, porque trabaja con inbound
y outbound. Ademas, esta muy acostum-
brado usar Hubspot y conoce a fondo la
herramienta, hace todo el seguimiento de
la evolucion de los leads.

Es un perfil que vimos necesario porque
los comerciales, especialmente los que tie-
nen Mas experiencia, tienen viajes, ferias,
[lamadas y muchas tareas en su dia a dia.
Entonces, que alguien les ayude a asegurar
la calidad de la informacién en el CRM es
muy Uutil.

Desde que contamos con este perfil,
hemos visto un cambio significativo. Tene-
mos mejores datos, podemos seguir el pro-
ceso comercial, incluyendo - como te decia
- las vertientes inbound y outbound. Sabe-
mos cuantos leads entran, qué respuestas
da cada comercial, en qué tiempos y qué
avances hay en el pipelines.

Asi, también pudimos ir haciendo cambios
en los departamentos. Por ejemplo, hoy la
prospeccion ya no es responsabilidad de
Ventas en su totalidad. Los comerciales se
dedican a trabajar sobre las oportunidades
y a atender y dar carino a los clientes ya
existentes, que son muchos.

Al final conseguimos digitalizar y automa-
tizar procedimientos en este sentido y asi
hoy desde Digital Business nos encarga-
mos de una gran parte de la adquisicion
a nivel global, ya sea recibiendo a los leads
gue llegan o saliendo a buscarlos.

Entonces hay distintos perfiles, ¢No?

Hay un perfil que se encarga de la estrate-
gia y de la supervision global. VY, luego, otro
mas enfocado a los clientes “fast-track”,
los de menor potencial a los que empuja-
mos a convertir por la web sin consumir
recursos comerciales. Por ultimo, tenemos
otra persona dedicada a la adquisicidn via
outbound.

Realmente hay un gran desarrollo
del departamento de Digital Business.
Has nombrado unos cuantos perfiles,
pero cuéntanos como se compone el
equipo entero.

Cuando formamos el departamento de
Digital Business éramos cuatro personas,
ahora somos once. Hemos crecido junto
con la empresa, con cada nueva necesidad.
Y lo que es muy interesante es que es un
equipo realmente interdisciplinar.

Tenemos perfiles técnicos, como desarro-
lladores SAP y web. Hay un perfil dedica-
do exclusivamente al analisis de datos,
a la creacién de cuadros de mando con
PowerBi y a la mejora de procesos con
PowerAutomate. También contamos con
especialistas en Sistemas y Cloud.

Y, en la parte de Marketing Digital, estan
los perfiles que hemos comentado: el CRM
Manager y los responsables de inbound
y outbound.

Por ultimo, estoy yo que - como Director
del area - ayudo al equipo a conseguir los
objetivos e impulsar la transformacion
digital en la compafiia.



¢Coémo ves el impacto de la transfor-
macion digital en el dia a dia?

Lo mas importante es que la empresa en
su totalidad se transformé. En Cerda habia
cultura del dato antes de que yo me unie-
ra al equipo, pero en estos Ultimos anos
hemos visto una gran adopcidn por parte
de todos los equipos. La transformacion
digital debe ser transversal a la empresa y
la Direccion también debe impulsarla.

En Marketing y Ventas, como ya he comen-
tado, hemos visto un gran impacto. La
implementacién de herramientas y proce-
sos nos ha permitido mejorar la eficiencia
de nuestro equipo y aumentar nuestros
resultados. Hemos logrado agilizar el pro-
ceso de captaciony gestion de leads, lo que
ha contribuido a un aumento significativo
en nuestras ventas digitales y otros KPls.
Ademas, hemos mejorado la personaliza-
cién de nuestras comunicaciones y hemos
aumentado la eficiencia en la asignacion
de recursos comerciales. También gana-
mos en previsibilidad.

Por ejemplo, hace ya unos anos, pudimos
ver cuanto negocio generaba la inversion
Inbound. Doblamos la facturacién pro-
cedente de canales digitales en Espana.
Entonces, decidimos aumentar la inversion
y los recursos para escalar la estrategia
a Europa. Tomamos la decisién con con-
fianza porque teniamos todo medido: el
impacto del SEO, del paid...

Pero también hemos visto otros cambios.
La informacién que obtenemos se utiliza
para establecer objetivos claros en cada
area de la empresa. Por ejemplo, gracias

a estos datos, pudimos anticiparnos a un
incremento repentino en la demanda y
decidimos aumentar la capacidad de nues-
tro departamento de Diseno.

Los distintos departamentos siguen
levantando la mano, consultando por
procesos que se pueden mejorar. Nos
ayudan a detectar mas oportunidades. Y
nosotros los acompafiamos. Por ejemplo,
hace muy poco, digitalizamos la entrada
de pedidos de nuestro principal cliente.
Al final, lo importante es detectar los cue-
llos de botellay hacer un plan de accion.

¢Cudles son los préximos pasos en
la digitalizacion de Cerda Group? ;Qué
objetivos tienes en mente para el futuro?

Nuestro préoximo objetivo es incorporar
herramientas de Inteligencia Artificial a
algunos de nuestros procesos. Hemos
detectado algunos cuellos de botella y
creemos que la IA puede ayudarnos a opti-
mizarlos y a mejorar nuestra eficiencia.

Sin embargo, tenemos presente que las
herramientas de IA no son un fin en si mis-
mas, sino un medio para alcanzar nuestros
objetivos. Por eso, no hay que empezar la
casa por el tejado.

Antes de comenzar cualquier proyecto de
digitalizacion, nos dedicamos a identificar
nuestras necesidades y ver cémo la tecno-
logia puede ayudarnos a mejorar nuestros
procesos, a ser mas competitivos en el mer-
cado y - algo totalmente imprescindible -
rentabilizar la inversion.
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3. Desafios actuales en el Marketing B2B

Desafio #5.

Formar equipos agiles y
de alta perfomance

Disenar y ejecutar estrategias de marke-
ting rara vez es un trabajo unipersonal. Si
bien es cierto que los departamentos sue-
len iniciar con la incorporacién de un Unico
profesional, lo mas habitual es que esté
acompanado por especialistas externos o
qgue - al cabo de un tiempo - comience a
construir un equipo. Esto es especialmen-
te importante dado que posicionar una
marca, crear embudos de venta o

en simultaneo o experimenten grandes
dificultades a la hora de encarar proyectos
complejos, como - por ejemplo - el redise-
no de un sitio web o la implementacion de
un sistema de analitica.

La contracara de esta dispersiéon es la rigi-
dez, que viene de la mano con la imposi-
bilidad de realizar cambios importantes en

la cultura o el modo tradicional de

digitalizar procesos son metas que -—=-

-- operar de la compafia. Cuando esto

requieren de la colaboracién de dis-

sucede, la autonomia de los equi-

tintas disciplinas y especialidades.

Sin embargo, la constitucién de un equipo
es un desafio en si mismo. La cantidad de
proyectos que suelen pasar por el area de
Marketing, la diversidad de tareas a realizar
y la necesidad de responder a entornos
competitivos y cambiantes suponen difi-
cultades para establecer roles, procesos y
resultados esperables.

Las entrevistas realizadas corroboran esta
afirmacion, dado que los profesionales
sefialan que uno de los mayores obstacu-
los a sortear es la falta de definicion clara
de sus areas de accioén. Esto provoca que -
en ocasiones - se involucren en multiples
actividades que no estén vinculadas con
los objetivos deseados, no sean capaces de
gestionar una amplia gama de demandas

0 0 O

pos es limitada, lo que los obliga a
supeditarse a una larga cadena de
aprobaciones y a ralentizar sus proyectos.
En estos casos, tienen problemas para
adoptar herramientas digitales, abrir nue-
Vvos canales de comunicacién o tomar deci-
siones basadas en datos, entre otros.

Asi, el margen de accidén es acotado vy,
tanto el departamento como la empresa
en general, carecen de la flexibilidad para
adaptarse a nuevas tendencias o deman-
das del mercado.

Aungue las problematicas parezcan dife-
rentes, el desafio es uno solo: crear equipos
agiles, que estén orientados a resultados sin
perder de vista los cambios en el entorno y
gue combinen la autonomia con la colabo-
racion con otras areas de la organizacion.



»

Escasez de recursos, gue no se corresponden
con las expectativas depositadas en el area. En ocasio-
nes, todas las tareas se concentran en un uUnico perfil,
al que se le exigen conocimientos técnicos de distinta
indole, asi como la ejecucidn de proyectos sin contar
con herramientas o proveedores calificados.

Falta de definiciéon de las responsabi-
lidades del area, o gue produce que el equipo
asuma una gran diversidad de tareas, sin objetivos cla-
ros y con dificultades para demostrar resultados.

Planificacion escasa o poco realista,
gue provoca que las prioridades no estén claras, que
se trabaje a contrarreloj o que la atencidn se disperse
entre distintos focos. Cuando esto sucede, los proyectos
se extienden en el tiempo y las estrategias no llegan a
implementarse en su totalidad.

Indefinicion de roles, gue aparece cuando el
equipo comienza a crecer sin establecer las areas de
especialidad de cada miembro. En estos casos, puede
que “todos hagan de todo”, duplicando tareas y obs-
taculizando los procesos. O que una persona asuma la
mayor carga de responsabilidad, encontrando dificulta-
des para delegar y ralentizando las aprobaciones.



La constitucién de un equipo lleva tiempo
y requiere reflexion. No existe una estruc-
tura que funcione por igual para todas
las empresas. Las areas de injerencia y los
roles dependen multiples factores, como
el tamano de la compania, el modelo de
negocio o el nivel de importancia que revis-
ta el marketing dentro de la organizacion.

Es el responsable del area, junto con la
Direccidén, quien debe enunciar el propdsi-
to del departamento, establecer su campo
de accidén e identificar los perfiles requeri-
dos para dar respuesta a las necesidades.
Estas definiciones tampoco son estaticas,
evolucionan a medida que las estrategias
y las responsabilidades se consolidan y cre-
cen. Por lo tanto, es muy probable que se
revisen y ajusten con frecuencia.

A pesar de las diferencias, existen practi-
cas y habilidades que contribuyen con el
desarrollo de equipos agiles y maduros.
Estas son:

« Contar con una misién claramente
definida, asegurando que todos los
miembros entiendan su contribucién y
su impacto en los objetivos globales.

« Comprender el negocio y sus nece-
sidades, que se traduce en un cono-
cimiento profundo del mercado, los
productos y servicios, asi como de las
expectativas de los clientes.

Partir de una estructura organizati-
va clara, con roles y responsabilidades
bien definidos, otorgando mayor auto-
nomia y capacidad de toma de decisio-
nes. Asi, se evitan las largas cadenas de
aprobacién y se asigna a cada persona
una contribucién particular.

Planificar, pero de manera flexible,
con capacidad de absorber nueva infor-
macién y responder a los cambios del
entorno. Los equipos agiles definen
objetivos y proyectos, pero estan pre-
parados para ajustar sus estrategias
segun las prioridades mas actuales, sin
perder su foco.

Definir y optimizar sistemas y pro-
cesos de trabajo, que los alejan de la
improvisacion y les permiten compartir
informacion y procedimientos. Sobre
esta base, resulta mas facil evaluar la
efectividad de las estrategias, identificar
oportunidades de mejora e implemen-
tar rdpidamente nuevas soluciones.

Detectar necesidades y cambios, tan-
to dentro como fuera de la empresa. De
esta manera pueden dar respuesta a
problemas de diversas areas o identifi-
car rapidamente las tacticas, los cana-
les o las iniciativas que hayan reducido
su performance. También se pueden
adelantar a las oportunidades, aumen-
tando su competitividad.
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Las entrevistas a Enriqgue Buenaventura,
Marketing Manager de Edicom, y a Maria
Duart Arce y Lidia Losa Bustos, de S2
Grupo, ejemplifican estos conceptos. Ade-
mas, detallan los roles asumidos por sus
equipos, asi como el camino recorrido para
consolidarlos.

Por ultimo, la intervencién de Cristina
Vicente - Directora de Formacion de la
Escuela de Negocios de la Camara de
Comercio de Valencia - invita a reflexio-
nar acerca del rol y las responsabilidades
del Director de Marketing, quien juega un
papel fundamental en la conformacién y
liderazgo de equipos.

2 Claves practicas

Definir el organigrama del departamento, asignando

roles y responsabilidades especificas.

Asegurar que todos los miembros conozcan el negocio

y los procesos de trabajo, para facilitar la toma de deci-

siones y promover la autonomia.

Fomentar el aprendizaje continuo, incorporando tanto

conocimientos técnicos como habilidades blandas.
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Entrevista a

Enrique Buenaventura
Marketing Manager de Edicom

» edicom

Enrique es Licenciado en Ciencias de la Informacién de la Universidad Politécnica de

Valencia. Desde 2009 integra Edicom, empresa multinacional de origen espanol dedicada

al desarrollo de soluciones electrénicas.

En estos quince anos, ha pasado de ser el Unico responsable de Marketing de la compa-

fia a liderar un equipo que da soporte a Europa, Latinoameérica e - incluso - Asia. En esta

entrevista comparte qué lineas estratégicas impulsa a través de su departamentoy como

logra que sus miembros tengan una alta performance. La clave, segun él, esta en la siste-

matizaciéon de procesos.

Sabemos que Edicom tiene presencia
en distintos mercados y que, desde el
Area de Marketing, llevais a cabo distin-
tas iniciativas: desde la gestion de marca,
hasta la produccién de assets comercia-
les, pasando por SEO, SEM... (Cuales son
hoy las principales lineas estratégicas del
departamento?

Desde sus comienzos, el departamento de
Marketing de Edicom ha sido un area de
servicio al equipo de Ventas. En nuestra
empresa, como en muchas otras del sector,
el proceso comercial tiene un componente
muy técnico, requiere de especializacién
e implica un largo proceso de madura-
cion. Entonces, el papel del comercial
es fundamental.

En un momento dado, hace quince anos,
la empresa apostd por contar con una
estructura de marketing que dé soporte al
vendedor y facilite el camino que supone
llegar hasta el cliente. El area empezd sien-
do unipersonal, pero ha ido creciendo. Aho-
ra mismo somos siete, acompanando a un
equipo de 120 comerciales. Veras que hay
una gran diferencia y que se evidencia que
el mayor peso esta en la venta de “tu a td”.

Nuestro principal objetivo es conseguir que
ese encuentro personal sea mas como-
do: nos encargamos de que el potencial
cliente nos conozca y pida encontrarnos.
Creo que esta fue siempre nuestra mision,
pero la manera en la que la resolvemos ha
ido cambiando.



Veo que tienéis dos grandes lineas de
trabajo: por un lado, dar soporte al equi-
po de Ventas y, por el otro, captar leads.

Si, comenzamos creando assets, pero - con
el tiempo - supimos que la manera de dar
un mejor servicio era no sélo desarrollar
piezas, sino también captar demanda.
Antes, las empresas esperaban a que los
clientes llamaran por teléfono y, si no lo
hacian, eran los comerciales quienes los lla-
maban. Ahora, el comprador es mas culto,
tiene mas acceso a la informacién, evallda
sus opciones y toma su decisién cuando
realmente quiere tomarla.

Por eso, desde Marketing optamos por
crear contenidos que lo acompafien en
este camino y, como decia antes, faciliten
su contacto con el vendedor especializado.
Comenzamos a desarrollar articulos y lead
magnets hace afos, cuando el SEO era
algo incipiente. Hoy, el posicionamiento en
buscadores sigue siendo nuestra principal
fuente de adquisicion.

También estan los webinars que hacemos
con consultoras, como Deloitte, KPMG o
PWC,; pero las personas que se inscriben
suelen provenir de nuestra base de datos.
Entonces, estos encuentros funcionan
como una instancia de maduracioén. El
cliente pide confianza, pide poder delegar
procesos gque son muy criticos en alguien
gue sepa mas que él. Por eso, nos asegu-
ramos de que cada sesion sea de calidad
y tenga un valor incalculable para quienes
estan del otro lado.

La otra parte estratégica, en la que al prin-
cipio no contribuimos tanto, pero ahora lo
hacemos cada vez mas, es la de posicionar
a la compania.

.Estais trabajando sobre los valores y
el posicionamiento de la marca?

Si,ahorasi. Es una decision bastante recien-
te. Nunca nos ha gustado decir que somos
lideres o que somos los mejores. Tampoco
nos ha gustado decir que podemos dar
una solucién en una regién, sin tener las
capacidades necesarias. Entonces lo que
ha pasado es que, en la mente del consu-
midor, queddbamos como actores secun-
darios. Pero con el tiempo, la empresa se
ha convencido de que es un actor principal.

Nuestra compania hoy es un referente
internacional en el desarrollo de tecnolo-
gias de integracién de datos, facturaciéon
electrénica y reporting fiscal. Quizas por
apuntar a un nicho, el branding ha queda-
do en segundo plano. Siempre nos hemos
focalizado en cuestiones técnicas, pero
ahora sabemos que comunicar quiénes
somos y cuales son nuestros valores es
fundamental para trabajar con el mejor
cliente posible y vendernos como realmen-
te somos.

Al final son tres lineas de trabajo:
la creacién de assets, la captacién de
demanda y el posicionamiento de mar-
ca, siempre puestas al servicio de las
ventas. ;CoOmo se estructura el depar-
tamento para cumplir esa misiéon?



Como te decia, somos siete personas. Tene-
mos dos perfiles auxiliares, focalizados en
la ejecucion de tareas operativas. Luego
contamos con cuatro Country Marketing
Managers, su enfoque es mas estratégicoy
cada uno se especializa en una region.

Esto se debe a que trabajamos en distintos
mercados a nivel internacional. Y las lineas
de negocios, como la de Compliance Fiscal,
nos obligan a conocer las particularidades
de cada region. Entonces, en esas zonas,
hay especialistas en Ventas, pero también
hay personal de Marketing dedicado.

Ademas, integramos un especialista en
cuestiones técnicas, como SEO. El posicio-
namiento en buscadores es nuestra princi-
pal fuente de leads. Por eso, tenemos que
hacerlo con profesionalismo.

Y, por ultimo, estoy yo.

Llegar a esta instancia llevé afos,
¢Como fue el proceso? ;Cémo con-
figurasteis esta estructura para el
departamento?

Alechar lavistaatrds,dalasensacién de que
ha sido todo muy elaborado, muy trabaja-
do. Pero realmente se ha dado de manera
natural. Cuando se crea el departamento
de Marketing, Edicom ya era una empresa
consolidada, con negocio. Sin embargo, en
ese momento, su foco estaba en las llama-
das telefénicas y no en otros medios.

Me sumé a la empresa y creé un departa-
mento unipersonal. Como te imaginaras,

hacia de todo. Al principio, me centré en
las presentaciones de productos; luego,
en el SEO.

Luego, fuimos creciendo de manera organi-
ca. Cuando estuve a tope de tareas, busqué
a alguien me ayudara de manera polivalen-
te. Cuando los dos estuvimos a tope, bus-
camos a un tercero. Hasta ese entonces, no
teniamos una estructura clara. Nos dimos
cuenta de que empezabamos a necesitar
perfiles mas especificos. Asi, sumamos a
una Content Manager que se dedicara a
escribir articulos.

Pero, después, volvimos a reorganizarnos.
Si me preguntas, “¢Cual es tu organizacion
como Departamento de Marketing?”, para
mi es la que la empresa necesita, no la que
tU quieres. La conformacién del equipo
depende de decisiones estratégicas: a qué
perfiles de clientes nos dirigimos, en qué
mercados tenemos presencia, qué lineas
de negocio queremos impulsar.

En nuestro caso, Marketing se reorganizé
para respaldar la estructura de Ventas. Asi
tuvimos cambios importantes de perfiles.
Por ejemplo, la persona que era Content
Manager, termind siendo Marketing Mana-
ger de una region. Esto implicé un cambio
en sus tareas y responsabilidades. Necesi-
tabamos que conociera el mercado a fondo
y que llevara distintas iniciativas: desde la
organizacidon de webinars hasta el analisis
de resultados.

El cambio funciond, en parte por la pre-
disposicion y la proactividad del equipo.
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En otra parte, porque les dimos las forma-
ciones y el acompafamiento que fueron
solicitando. Pero también la autonomia. A
veces, es necesario soltar y dejar hacer para
ver mejores resultados.

¥ v, como dices, la formacién también
es clave.

Si, cuando me contrataron, pasé por un
proceso de onboarding comercial. Me meti
hasta el fondo en el modelo de ventas de la
empresa, aprendi todo lo que pude acerca
del producto, las objeciones, lo que escu-
chan los comerciales a diario.

Actualmente cualquier persona que se
suma al equipo de Marketing pasa por una
formacién de dos meses, junto al equipo
comercial. Tienen que conocer todas las
problematicas, no sélo del cliente sino tam-
bién del vendedor.

Oficinas de Edicom

Aqui estas abriendo otro tema central: la
alineacién entre Marketing y Ventas. Por
lo que vienes comentando, en Edicom se
ha dado de manera natural.

Es que es clave, es fundamental. Necesita-
mos que cualquier profesional de Marke-
ting de Edicom se sienta como un vendedor
mMas y se ponga en su piel. Al final, estamos
hablando de relaciones humanas y necesi-
tamos generar empatia, saber que ambos
equipos estamos trabajando por lo mismo.

En nuestra empresa, Marketing da servicio
a Ventas, pero los vendedores tienen que
colaborar en las acciones de comunicacion
y promocidn. Tiene que haber sinergia y
comunicacioén. Y te das cuenta de que eso
sucede cuando surgen cada vez mas pro-
yectos en comun.
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Ahora tenemos un proyecto que nos ha
pedido la propia fuerza de ventas. Se trata
de crear un site especifico que funcione
como herramienta de comunicacion inter-
na en la que expliquemos, por ejemplo,
cémo crear una Mmarca personal dentro de
LinkedIn. Este es sélo un caso, también se
comparten assets y otras propuestas.

Al ver tu perfil de LinkedIn, nos lla-
moé la atencién la frase: “Sistematizo
(por vicio y por oficio) para vender mas y
mejor”. ;Como ha influido esta visién en
el desarrollo del area?

Para mi es mas importante tener un siste-
ma gue un objetivo. No digo que no haya
gue tener metas. Pero de poco te sirve
plantearlas si no eres capaz de implemen-
tar una metodologia que te permita alcan-
zarlas o, al menos, saber coémo de lejos te
encuentras de ellas.

Y otra cosa muy importante es que estas
metodologias tienen que ser compartidas
por todos. Es muy ineficiente tener un
equipo de personas si cada uno hace las
cosas a su manera. Cualquiera que trabaje
en una empresa de manufactura tiene en
claro que debe seguir un procedimiento:
hay que hacer unas compras, asegurar las
materias primas, revisar el disefio, etc... Y
sabe que los que estan al lado suyo cono-
cen en detalle ese procedimiento.

Lo mismo pasa con los departamentos
financieros o administrativos. Todos tienen
sus sistemas de informaciéon y de trabajo...
Entonces, ;Por qué eso no sucede con
los equipos de Marketing? ;Por qué te
encuentras a uno que lleva sus tareas en
una libreta, el otro en su ordenadory el Ulti-
Mo ni sabe a dénde las tiene?

De modo gque, en nuestro equipo, cada
vez que planteamos un objetivo, ponemos
sobre la mesa el camino para llegar a él.
Si, por ejemplo, queremos crear un asset
de valor y sabemos que tendremos que
actualizarlo cada tres meses, comenzamos
preguntandonos: ;Cémo vamos a llevar a
cabo ese proceso?

En nuestro ambito también debemos siste-
matizar, tener procedimientos comunes y
esforzarnos por mejorarlos. Nosotros traba-
jamos de esta maneray, siendo siete, estoy
seguro de que somos mas eficientes que
otros equipos de veinte 0 mas personas.



En otras entrevistas, muchos Respon-
sables de Marketing nos comentaron que
encuentran dificultades para ordenar sus
tareas y procesos. ;Cémo consideras que
pueden dar sus primeros pasos hacia la
creacion y sistematizacion de procesos?

Una de las cosas que hice al llegar a Edi-
com fue organizar el sistema de archivo de
informacién. Queria saber con precisiéon
comMmo se guardaban y cdmo se localizaban
los contenidos que credbamos. Esto incluia
los cuestionarios, las fuentes de referencia,
los borradores del texto, las creatividades,
etc... Si podiamos ubicarlos, podiamos reu-
tilizarlos y reaprovecharlos.

Pero, mas alld de la accién en si misma,
esto implica una busqueda de la eficiencia
y marca una forma de hacer. Al crear pro-
cesos, marcas responsabilidades, tareas y
un camino a seguir.

Otro de los grandes desafios que se
presentan tiene que ver con la dificultad
para medir el retorno de la inversion en
Marketing. Este analisis integra los pro-
cesos que habéis diseflado y sistematiza-
do, ¢Como lo habéis hecho?

Para medir el ROI es fundamental que el
Responsable de Marketing forme parte del
proceso de venta. Asi puede disefar estra-
tegias, acciones o embudos de captacién
que sean facilmente medibles.

En nuestro caso, nos focalizamos en la cap-
tacién y la nutricién de leads. Contamos
con un CRM propio que nos permite iden-
tificar y trabajar los contactos que llegan

a partir de nuestras acciones. Sabemos
gué contenidos consumen, a qué eventos
asisten. Y, cuando entendemos que esta
cualificado, la herramienta lo asigna al
comercial correspondiente.

El equipo de Ventas sigue trabajando sobre
ese lead, que - a futuro - puede convertirse
en un cliente. Nosotros seguimos, medi-
mos y evaluamos ese proceso. Y lo que
hacemos para asignarle un valor numérico
y conocer el retorno, es imputarle el resul-
tado de la primera venta.

¢Cual fue el proceso que mas os costoé
optimizar en Edicom? ;Qué desafios se
presentaron?

Lo que mas me costd fue convencer a la
Direcciéon Comercial de que era fundamen-
tal llevar un registro pormenorizado de los
leads que podiamos captar a través de los
lead magnets. Al principio, los vendedores
esperaban que las personas llenaran un
formulario pidiendo directamente por el
producto. Entonces, no veian valor en el
consumo de contenido.

Pero pudimos demostrarles que teniamos
descargas y que estas descargas podian
transformarse en ventas. Para eso necesi-
tabamos invertir en recursos para seguir y
tratar esos contactos. Convencerlos fue difi-
cil, porgue tuvimos que dar cuenta de los
resultados en cada paso. Asi lo hicimos has-
ta que nos ganamos la confianza y el “per-
miso” para desarrollar mas herramientas.
Hubo mucha accién y mucha evangeliza-
cién en el proceso.



¢Cuales han sido tus mayores apren-
dizajes, como marketer y como manager,
en estos anos en Edicom?

A nivel técnico, yo venia de un mundo
completamente industrial en el que el
marketing se circunscribia a hacer catalo-
gos, preparar envases y participar en ferias.
Y pasé a trabajar en un entorno digital, en
el que el SEO era clave, aparecieron herra-
mientas como Semrush y Search Console.
Y todo esto pasaba en 2009, hace quince
anos. Para mi fue como un master.

A nivel de gestion, aprendi que lo mas
importante es fortalecer las relaciones
entre las personas. Trabajes en el departa-
mento que sea, tienes que tener un equipo
cohesionado y bien liderado. Tienes que
saber qué le interesa a cada persona.

Me he dado cuenta de que, cuando hemos
abierto la mano para que alguien desarro-
lle de manera mas independiente y con
mayor responsabilidad una tarea, los resul-
tados han sido sorprendentes.

Esto esta relacionado con la autono-
mia que comentabas antes...

Si, de hecho, en nuestro equipo, somos
muy autdénomos. Dos de dos perfiles mas
junior no lo son tanto, pero saben que a
futuro podran serlo. Eso si, siempre que
ellas quieran. Porque, al final, son las perso-
nas las que deben querer crecer, tener mas
autonomia y mas responsabilidades.

Es importante saber que en cada equipo
necesitas tanto personas operativas, que
disfruten haciendo tareas concretas y esta-
bles, como perfiles mas dindmicos, que
busquen resolver problemas, liderar pro-
yectos y responder a nuevos estimulos.

En mi caso, mi rol fue evolucionando, fue
creciendo. Y, en ese camino, también tuve
gue gestionar muchos cambios: de estruc-
turas, de posiciones, de procesos. Conven-
cer a las personas de que tenemos que
ser agiles y transformarnos todo el tiempo
también fue un desafio. Hoy, los que se
suman ya tienen esto en claro, pero no
siempre fue asi.

¢Cudles son los proximos desafios, del
area a nivel general y tuyos como lider
del equipo?

Son, fundamentalmente, acompanar el
crecimiento de la compania. Edicom crece
rapido y bien. Nos estamos expandiendo
a nuevos mercados, que nos resultan des-
conocidos. Estoy hablando de la llegada
a Asia, que nos propone una gran incerti-
dumbre: no sabemos si acceden a Google,
no sabemos cémo consumen contenidos...

Y el reto mas importante ahora es elegir a
las personas correctas para acompanfar a
los comerciales en esta nueva etapa.
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Responsable de Marketing Digital de S2 Grupo

2 GRUPO

S2 Grupo es una empresa valenciana, lider en ciberseguridad. En los Ultimos anos, ha

atravesado un gran proceso de expansion, que la llevo a abrir nuevos mercados en Euro-

pa, Latinoamérica e, incluso, Norteamérica.

En esta entrevista, Maria Duart Arce - Subdirectora de Marketing - y Lidia Losa Bustos -

Responsable de Marketing Digital - comparten coémo acompanaron este crecimiento,

entendiendo al area como un gran facilitador. Ofrecen detalles acerca de la configura-

cion del equipo, que destaca por su agilidad y su capacidad de gestion de proyectos.

\ ¢COmo se compone actualmente el
equipo de Marketing de S2 Grupo y cémo
concebis su rol dentro de la empresa?

Maria: Nuestro equipo de Marketing
esta integrado por veinte profesionales
gue cumplen distintas funciones, des-
de acompanar al departamento comer-
cial para aumentar las ventas hasta
liderar la comunicacién interna y externa.

Trabajamos mano a mano con los depar-
tamentos de Ventas, Gestion del Talento y
Responsabilidad Social Corporativa. Somos
un eslaboén clave en el aspecto comercial,
pero nuestra tarea va mas alla.

Lidia: Nuestro caso es bastante particular,
porque el equipo de Marketing funciona
como un facilitador, hacia dentro y hacia
fuera. Como dijo Maria, nuestro objetivo es
posicionarnos como referentes en ciber-
seguridad en todo sentido: a nivel comer-
cial, pero también a nivel social, porque
gueremos generar conciencia. Y también
internamente, para que todos los que for-
man parte de S2 Grupo compartan nuestra
misidn, que es proteger a otros, sabiendo
gue estamos “del lado de los buenos”.

Eso hace que juguemos muchos roles y
combinemos distintas especialidades. Por
ejemplo, nos encargamos de todo lo que
es Marketing Digital, pero también de la
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comunicacién interna, la gestién de pren-
sa, la organizaciéon de eventos... Pero quizas
lo mas particular es que, junto con todo
lo demds, damos soporte en proyectos
de clientes.

Podemos decir que es un equipo con
una vision integral.

Lidia: Si, porque es algo natural. Al final,
todas las especialidades y las acciones cal-
zan dentro de la misma rueda e impactan
sobre nuestro posicionamiento global.

Maria: Asi es, tener esa visiéon integral ase-
gura que todas nuestras especialidades y
acciones estén sincronizadas y contribuyan
de manera cohesiva a nuestra visién global,
y eso es algo que nos diferencia claramen-
te en el mercado. Por eso, la comunicacion
efectiva dentro del equipo es clave para
mantener esta alineacidn, asegurando
gue todas nuestras iniciativas proyecten y
refuercen constantemente nuestra mision
y valores.

Y, tal como comentasteis, llama la
atencion el hecho de que prestais servi-
cio a clientes de S2 Grupo. ;Qué hacéis
exactamente en esos casos?

Lidia: Ya sabes que una parte muy impor-
tante de nuestro negocio tiene que ver con
la concienciacién y la comunicacién. Estas
disciplinas son como primas hermanas.
Entonces, hay proyectos en los que, mas
alld de cubrir aspectos técnicos, necesita-
mMos impactar en nuestro publico objetivo
para crear conciencia o difundir buenas
practicas.

Maria: Efectivamente, una parte crucial de
nuestro trabajo. En esos casos, asistimos
directamente a nuestros clientes en el
disefo y la ejecucién de campanas tanto
en medios digitales como tradicionales, y
desarrollamos recursos educativos, como
portales de formacién y sitios web especia-
lizados. Es una forma de aplicar lo que sabe-
mos para educar y fomentar la adopcion
de buenas practicas en ciberseguridad.

También los ayudamos a gestionar comu-
nicaciones en momentos de crisis, aprove-
chando nuestro conocimiento en el sector.

Lidia: Aunque al principio no lo parezca,
esto tiene mucho en comun con las otras
tareas de nuestro equipo. Identificamos
publicos, disefamos propuestas, ajusta-
mMos mensajes... Todo para crear conciencia
y agregar valor.

¢Como comenzo el departamento de
Marketing y coémo ha evolucionado hasta
adquirir su forma actual?

Lidia: Inicialmente, fue creado como apo-
yo a la gestién comercial a través de tele-
concertacioén, para facilitar el proceso de
ventas. Luego, se empezd a trabajar en
acciones offline, como la organizacién de
eventos, campanas de marketing directo
o la provision de merchandising. Poco a
poco, se fueron ejecutando proyectos de
manera independiente y dispersa.

Maria: Esto revel6 la necesidad de tener
una estrategia mas coherente y enfocada.
Antes de mi llegada, en diciembre de 2023,
el departamento ya habia comenzado una



reestructuracion significativa para estable-
cer areas de trabajo especializadas.

Por ejemplo, la incorporacién de Lidia
como Manager de Marketing Digital, afnos
antes, fue un paso crucial para optimizar
nuestra presencia online y alinear nuestras
estrategias digitales con las tendencias del
mercado.

Luego, se establecid un area de diseno y
E-learning, centrada en la formacién con-
tinua y el desarrollo de contenidos visuales
para reforzar el posicionamiento de mar-
ca y la concienciacién en ciberseguridad.

Finalmente, se crearon dos subdirecciones
dedicadas al marketing y a los eventos,
respectivamente. Estoy a cargo de esta
ultima, reportando al Director Comercial.
Actualmente, mi subdireccién compren-
de Marketing, Comunicacién y ESG. Esto
demuestra el enfoque integrado del que
hablabamos al principio. Y nos permite
combinar nuestras metas comerciales con
practicas sostenibles y responsables, apo-
yando asi nuestro compromiso con ESG
(Environmental, Social, and Governance).

Habéis crecido mucho, tanto en recur-
sos humanos como enresponsabilidades.

Lidia: Si, y vemos que estamos destinados
a seguir creciendo. La empresa no deja de
expandirse, porque la ciberseguridad es
cada vez mas necesaria. Entonces, noso-
tros tenemos mucho por hacer y nuevos
mercados por trabajar.

Maria: Este crecimiento implica no solo
aumentar nuestros recursos humanos,
sino también diversificar nuestras lineas
de negocio y avanzar en la automatizacioéon
y digitalizaciéon de nuestras operaciones
de ventas.

Cadanuevomercado presentadesafiosuni-
cosquerequieren adaptaciones especificas
yun profundoentendimientolocal,desafios
gue estamos listos para enfrentar con un
equipo altamente capacitado y dedicado.

Y, en este proceso de expansion, ;Qué
desafios u obstaculos encontrais?

Maria: El principal desafio es la naturale-
za dinamica y frenética de la industria de
la ciberseguridad, acentuada por nuestra
rapida expansiéon. Solo en el dltimo ano,
hemos incrementado la plantilla de la
empresa en mas de 100 personas y amplia-
do significativamente nuestro portafolio
de servicios y proyectos. Ademas, estamos
fortaleciendo la presencia en nuevos mer-
cados, en distintos idiomas. Nuestro cliente
ideal es complejo y tiene un componente
técnico muy elevado.

Entonces, como equipo, tenemos que
aprender constantemente, conocer en
profundidad nuestro negocio y ser capaz
de adaptarnos para responder a las necesi-
dades de cada mercado.

A nivel de comunicacidn, debemos desa-
rrollar mensajes que funcionen en Espana,
en otros paises de Europa, en Latinoaméri-
ca, e incluso en Estados Unidos y el Sudeste



Asiatico. Y abordamos cada vez mas seg-
mentos de clientes. Esto requiere un gran
nivel de personalizacién y una profundidad
de conocimiento técnico que son conside-
rablemente mayores que en el marketing
B2C.

Lidia: Otro punto en el que estamos tra-
bajando es en la alineacién con Ventas. El
equipo comercial es muy grandey también
ha crecido mucho. Queremos desarrollar
procesos agiles, pero efectivos.

Para eso, hemos creado un equipo espe-
cializado de SDRs (Sales Development
Representatives), que nos ayudan a dar-
le capilaridad al mensaje y a responder
muy rapidamente a las oportunidades de
venta. Con este paso, buscamos maximi-
zar la generacién de leads cualificados, la
conversion de estos leads en clientes y el
mantenimiento de relaciones a largo plazo.
Para nosotros, son aspectos criticos que
requieren tacticas adaptadas y un segui-
miento constante.

Maria: Con estos desafios en mente, conti-
nuamos retando, revisando y optimizando
nuestra estrategia periédicamente. Planifi-
camos y replanificamos, pero siempre nos
enfocamos en que cada miembro del equi-
po comprenda cuales son las prioridades.

Lidia: Y todo esto, desde la alineacion
con Ventas hasta la ampliaciéon de por-
tfolio, hace que tengamos que tener
mucho didlogo, entre nosotros mismos,
con otras areas, con socios y proveedores.

Has tocado muchos puntos impor-
tantes. Empecemos por la planificacion:
¢Coémo la abordais en S2 Grupo?

Lidia: Hemos establecido un sistema de
planificacion muy dinamico, que nos per-
mite adaptarnos a los rapidos cambios del
mercado. Comenzamos con un plan anual
gue actla como nuestro gran roadmap,
orientando nuestros esfuerzos a largo pla-
Zo. Sin embargo, somos conscientes de la
naturaleza cambiante de nuestro entorno.
Por eso, desglosamos este plan en seg-
mentos trimestrales y mensuales.

Cada mes, evaluamos los resultados, iden-
tificamos lo que ha funcionado y lo que no,
y hacemos los ajustes necesarios. Necesita-
mos responder a los cambios del mercado
y a las necesidades de los distintos equipos
de manera agil, pero sin alejarnos de nues-
tro foco principal, que es el posicionamien-
toy la generacién de negocio.

Maria: Ademads, estamos en el proceso de
incorporar una cultura de ‘Growth’ dentro
de nuestro departamento. Esto implica
adoptar un enfoque mas experimental y
basado en datos, que nos empuja a iterar
rapidamente y escalar estrategias. Quere-
mos ser cada vez mas agiles.

Tal como decis, creo que si algo defi-
ne al equipo es la agilidad. ;:Qué habili-
dades y competencias considerais clave
para desarrollarla?

Lidia: Primero, tenemos que estar muy
abiertos a aprender todo el tiempo. Ade-
mas de saber acerca de disciplinas como el



Marketing o la Comunicacidn, necesitamos
que todo el equipo tenga conocimientos
de ciberseguridad, para comunicarlos de
manera efectiva y para saber por dénde lle-
var las iniciativas. Eso es, justamente, lo que
lo hace interesante.

Maria: Para nosotros, es fundamental que
todos los miembros del equipo tengan un
deseo genuino de entender nuestro nego-
cioy la propuesta de valor que ofrecemos.
Sumaria, ademas, la escucha activa. Nece-
sitamos comprender a nuestros clientes
para darlugar a las acciones personalizadas
gue comentabamos y para generar mas
conocimiento acerca de nuestros publicos,
compartirlo con otros departamentos y
pulir nuestras propuestas.

Pero también tenemos que comprender a
nuestros compaferos, para detectar nece-
sidades y ofrecerles soluciones. Asi actua-
mos como facilitadores.

Lidia: Otro punto es la capacidad de gestio-
nar distintos proyectos a la vez, de dar res-
puestas en distintos frentes. Y la flexibilidad
de asumir tareas diversas. Tenemos que ser
capaces de cambiar de enfoque rapida-
mente y gestionar las prioridades.

En S2 Grupo, ademas, valoramos mucho
la creatividad. Por ejemplo, al plantear las
campanas, nos gusta salirnos un poco del
molde, para generar mas impacto.

Maria: Y, para terminar, estamos apostan-
do cada vez mas por la multiculturalidad.
Al tener presencia en distintos paises,
tenemos que estar abiertos para trabajar

en conjunto de manera remota y en dis-
tintos husos horarios. Sumar distintas pers-
pectivas nos ayuda a combinar lo global
con lo local y a conectar mejor, interna y
externamente.

Estas son habilidades generales. Luego,
cada uno tiene su especialidad. Llegar a
este punto nos llevé un tiempo, pero tene-
mos perfiles cada vez mas especializados.

¢Como combinais la agilidad con la
especializacion?

Lidia: Si bien la agilidad es clave, sabemos
gue no todos podemos hacer de todo.
Necesitamos tener responsabilidades cla-
ras. Hay que llevar tantas herramientas
Yy procesos, que €s mejor que cada uno
conozca algunas a fondo.

Maria: Totalmente. No hay una Unica forma
de estructurar departamentos de Mar-
keting. La mas adecuada es la que mejor
responde a las necesidades de la empresa.
En casos de crecimiento acelerado como el
nuestro, necesitamos encontrar un buen
mix de profesionales. Por eso, como decia
Lidia, tenemos perfiles polivalentes y otros
especializados.

Los especialistas profundizan en areas téc-
nicas especificas, mientras que los gene-
ralistas facilitan la integracién y la gestion
de proyectos transversales. Esta combina-
cion es la que nos permite llevar proyectos
diversos en simultaneo.

¢En qué herramientas os habéis
apoyado para llevar a cabo todos estos
procesos?



Lidia: En Monday, llevamos a gestion de
proyectos, que es el core de nuestro equipo.
Asi facilitamos la planificacién, seguimien-
toy ejecucidon de tareas en tiempo real.

También nos apoyamos en Hubspot, para
la produccién de contenidos. Ahi gestiona-
mos desde publicaciones en redes sociales
hasta landing pages, formularios y anun-
cios. Elegimos esta plataforma porque ofre-
ce una integracion completa para nuestras
campafas de marketing digital: desde el
inicio hasta la evaluacion de resultados.

Maria: Luego, los SDRs y el equipo de
Ventas utilizan SugarCRM.. Esta herra-
mienta mejora nuestra capacidad de
seguimiento de interacciones y gestion
de leads, permitiendo un enfoque mas
personalizado y eficiente. Y también usan
LinkedIn Sales Navigator, para favorecer la
prospeccidn. Desde Marketing, ofrecemos
soporte para maximizar el uso de esta pla-
taforma, ayudandoles a aprovechar todas
sus funcionalidades y a integrarlas con
nuestras otras herramientas de CRM y ges-
tidon de proyectos.

Lidia: También incorporamos un perfil que
se dedica a trabajar con Inteligencia Artifi-
cial para facilitar nuestros procesos. Y segu-
ramente sigamos explorando tecnologias
y plataformas. La flexibilidad es parte del
ADN de nuestro departamento. Gracias a
eso, nos resulta facil sumar herramientas y
acompanar a otras areas a hacer lo mismo.
Como dije al principio, somos facilitadores.

Una muy buena combinacién: faci-
litadores flexibles. Entendiendo asi su
rol, ;(Cuales seran los préximos pasos del
equipo? ¢Hacia déonde va el Marketing en
S2 Grupo?

Maria: En S2 Grupo, estamos comprometi-
dosconreforzar nuestra posicién como lide-
res en ciberseguridad y ciberinteligencia.
Parte de nuestra estrategia incluye evaluar
y seleccionar cuidadosamente las agencias
mas adecuadas que puedan actuar como
partners estratégicos, asegurando que
complementen y potencien nuestra capa-
cidad de gjecucion y creatividad.

Ademaés, estamos haciendo una fuerte
apuesta por fortalecer nuestro equipo de
Sales Development Representatives (SDR),
gue es clave para seguir mejorando la cap-
tacion de leads cualificados.

Simultaneamente, a medida que expandi-
mos nuestra presencia global, adaptamos
nuestras campanas y estrategias para ali-
nearse con las necesidades especificas de
cada mercado, garantizando una oferta
relevante y efectiva a nivel internacional.

Por dltimo continuamos profundizando la
integracion de la Inteligencia Artificial en
nuestras operaciones. Esto implica no solo
mejorar procesos existentes, sino también
desarrollar nuevos casos de uso de |A.
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Cristina es Licenciada en Ciencias de la Educacidn, egresada de la Universidad de Valen-

cia. Ha desarrollado su carrera profesional en el sector de la formacién ocupando puestos

directivos en el ambito de gestion y académico en diferentes entidades y escuelas de

formacidén corporativa, reglada y no reglada.

Desde 2022, es la Directora de la Escuela de Negocios de Camara Valencia. Al iniciar su

gestion se propuso adaptar las propuestas educativas a las nuevas necesidades del tejido

productivo. Es por ello que, en esta oportunidad, reflexionamos juntos acerca del perfil de

Director de Marketing y de las competencias que pueden potenciar su desarrollo.

\) Quienes nos dedicamos al Marketing
estamos trabajando en puestos y utilizan-
do herramientas que hace diez o quince
afnos no existian. ;Cémo ha influido este
contexto en la formacién académica y
ejecutiva?

La rapida evolucién de las tecnologias y
herramientas ha hecho que sea crucial
adaptarse a estos cambios para seguir
siendo relevantes en el area de marketingy
en las demas areas operativas de la empre-
sa. Ahora mas que nunca, se prioriza el
aprendizaje practico y actualizado, con un
enfoque especial en habilidades digitales y
analisis de datos. Esto se refleja en el disefo
de programas de formacioén ejecutiva, que

buscan equipar a los profesionales con las
habilidades necesarias para enfrentar los
desafios del mundo empresarial actual.

Para cerrar la brecha entre las tendencias
globalesylaimplementacién practicaenlas
empresas en un entorno empresarial cada
vez mas complejo y competitivo, es fun-
damental el desarrollo de las power skills,
es decir, las habilidades criticas (impacto
e influencia, data mindset, diversidad y
multiculturalidad, creatividad para la reso-
lucion de problemas complejos o metodo-
logias agiles, entre otras) que permiten a
los profesionales del marketing navegar
con éxito por los desafios actuales y futuros.
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Los equipos de Marketing (y otros tam-
bién), hoy deben incorporar aprendiza-
jes y habilidades mas rapido que nunca.
(A qué tipo de formaciones o practicas
recurren para lograrlo? ;Qué medios se
estan utilizando hoy para aprender?

La cultura del aprendizaje a lo largo de la
viday la busqueda de conocimientoy desa-
rrollo profesional entre los profesionales del
marketing se convierte en una pieza clave
para impulsar la creatividad y la disruptivi-
dad, y ampliar su capacidad de adaptacién
al cambio.

La amplia disponibilidad de cursos onli-
ne, programas de actualizacién, eventos y
comunidades especializadas ha facilitado
el acceso a recursos de aprendizaje de alta
calidad. Sin embargo, mas alla de la mera
adquisicion de conocimientos, la partici-
pacién en programas formativos es fun-
damental para mantenerse al dia en un
campo que evoluciona rapidamente. Los
procesos de upskilling y reskilling son cla-
ves en la formacién empresarial actual.

Frente a las formaciones 100% prac-
ticas, ¢Qué lugar ocupa la teoria actual-
mente? ;Consideras que se puede dar
un aprendizaje de calidad sin un marco
tedrico de referencia?

Un enfoque equilibrado que combine teo-
ria con practica garantiza un aprendizaje
integral y efectivo permitiendo a los pro-
fesionales del marketing enfrentar una
amplia gama de desafios con confianza y
creatividad.

En nuestra Escuela de Negocios utilizamos
metodologias que permiten al profesional
tener una primera aproximacioéon a los con-
ceptos y al marco tedrico y lo combinamos
con dos aproximaciones practicas que
mejoran sustancialmente la experiencia
de aprendizaje: la exposicidon de un caso de
éxito por parte de un profesional que expli-
ca las buenas practicas y los obstaculos
gue tuvo que salvar y por otro lado, la eje-
cucion practica por parte del participante
de lo aprendido.

De la misma manera, vemos que
muchas formaciones se centran en cues-
tiones operativas. Parece que un Director
de Marketing tiene que saber de SEO, de
Wordpress, de Google Ads, de pixeles...
Pero, ¢Acaso el rol del lider no es defi-
nir una visiéon y montar una estrategia
para alcanzarla? ¢Estamos queriendo
formar lideres ofreciéndoles contenidos
meramente operativos? (Es esto una
contradiccion?

En un entorno empresarial cada vez mas
complejo, los lideres en marketing deben
poseer un conjunto diverso de habilidades
gue vayan mas alld de los conocimientos
técnicos. Ademas de tener un profundo
entendimiento de las Ultimas tendencias
y herramientas del marketing, los lideres
deben demostrar habilidades estratégicas
y de liderazgo sélidas.

La capacidad de equilibrar aspectos ope-
rativos con el desarrollo de una visién
estratégica es fundamental para guiar a
sus equipos hacia el éxito en un entorno
empresarial dinamico y cambiante.



¢Qué conceptos, competencias y
habilidades consideras que tiene que
tener hoy un Director de Marketing?
¢Como podemos definir a este perfil?

El papel de un Director de Marketing ha
evolucionado significativamente en res-
puesta a las demandas cambiantes del
mercado. Ademas de tener competencias
técnicas en analisis de datos, liderazgo,
comunicacién y pensamiento estratégico,
debe ser capaz de adaptarse rapidamente
al cambio y liderar iniciativas innovadoras.

Los programas especializados no solo
proporcionan las habilidades técnicas
necesarias, sino que también los preparan
para enfrentar desafios estratégicos mas
amplios. Para conseguir perfiles como el
gue hemos comentado, es imprescindible
gue la oferta formativa permita a los par-
ticipantes aplicar sus conocimientos de
manera directa, lo que les brinda una expe-
riencia valiosa y relevante para su carrera
profesional.

Su capacidad para identificar y capitalizar
oportunidades emergentes es crucial para
mantener a la empresa a la vanguardia de
la competencia en un mercado en cons-
tante evolucion.

¢Crees que la oferta formativa con-
tribuye con el desarrollo de ese tipo de
perfiles? ;Por qué?

La oferta formativa actual de la Escuela de
Negocios de Camara Valencia esta disefia-
da para satisfacer las demandas especificas
del mercado laboral en constante cambio,
asi como las demandas de personalizacion
de los propios profesionales.

Asimismo, esta oferta debe ser lo suficien-
temente flexible como para permitir que,
en funcién de su disponibilidad y de sus
preferencias, cada profesional pueda cons-
truir su propio itinerario formativo.

Y qué podemos esperar para el futu-
ro? ;Céomo podemos formarnos para lle-
gar hasta alli?

El futuro del marketing estara definido por
perfiles con habilidades en integracién de
datos, automatizacién, analisis predicti-
VO y gestion de la experiencia del cliente.
En un mundo donde la tecnologia juega
un papel cada vez mas importante, la for-
macion continua y la adopcidén de nuevas
tecnologias son cruciales para prepararse



para estos roles emergentes. Aquellos que
puedan adaptarse y abrazar el cambio
estaran mejor posicionados para aprove-
char las oportunidades que ofrece el mer-
cado en constante evolucion.

Cuando diseflamos programas formativos
somos conscientes de que una empresa
necesita talentos liguidos, también lla-
mados perfiles T. Son personas que, aun
siendo competentes en un area (la parte
vertical de la T representa la experiencia y
profundidad en una disciplina), son habi-
les en muchas otras porque aplican la
curiosidad y el deseo constante por seguir
aprendiendo.

Una de las responsabilidades de
los perfiles directivos es la de formar a
sus equipos. ¢Qué pueden hacer para
gestionar adecuadamente el talento y el
conocimiento de quienes forman parte
de su area?

Los directivos desempenan un papel fun-
damental en el desarrollo y la fidelizacion
del talento dentro de sus equipos. Median-
te el impulso e implementaciéon de pro-
gramas de desarrollo profesional, pueden
proporcionar a sus equipos las herramien-
tas y el apoyo necesarios para alcanzar su
maximo potencial.

La gestién del conocimiento es clave.
Promover una cultura de aprendizaje
continuo y colaboracién dentro del equi-
po también es esencial para fomentar
un ambiente de trabajo enriquecedor
y estimulante.

Volvemos al concepto de equipos,
porque - muchas veces - la formacién
se encara de manera individual pero el
trabajo a diario se realiza en conjunto.
¢COomo crees que se puede superar esta
dicotomia? ;Cémo pasamos de educar
personas a educar equipos?

Los procesos de aprendizaje actuales se
basan en un enfoque integral que fomen-
ta la cultura de colaboracién y reconoce
la importancia del trabajo en equipo en el
entorno laboral actual.

Es fundamental promover una cultura
organizacional que valore y recompense el
trabajo en equipo, reconociendo los logros
colectivos y proporcionando oportunida-
des para el desarrollo conjunto. Al priorizar
el fortalecimiento de las habilidades de
trabajo en equipo, se crea un ambiente
propicio para el crecimientoy el éxito tanto
individual como colectivo.

Los programas formativos deben fomentar
un ambiente donde se valoren y se pro-
muevan las contribuciones individuales
y colectivas, la colaboracion, el intercam-
bio de ideas y la resolucién conjunta de
problemas para que los participantes lo
puedan transferir a sus empresas desde la
primera sesion.
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Partners

(Camara (:amara ip @ sbartGo

ESCUELA DE NEGOCIOS

Expertos consultados

Agradecemos a los CEOs, Directores y Responsables de Marketing que
participaron de las entrevistas publicadas, compartiendo su visiéon y su
experiencia. En orden alfabético, son:

Alvaro Verdoy,
CEO de Sales Layer

Cristina Vicente,
Directora de Formacioén de la Escuela de Negocios de Camara
de Comercio de Valencia

Enrique Buenaventura,
Marketing Manager de Edicom

Lidia Losa Bustos,
Responsable de Marketing Digital de S2 Grupo

Maria Duart Arce,
Subdirectora de Marketing de S2 Grupo

Maria José Coronado,
Responsable de Marketing de Alcion Packaging Solutions

Oscar Aguilera,
CEO de StartGo y Business Development Manager de Connext

Pierre Meurgey,
Director de Ventas y Marketing de Cryospain

Pilar Cabot,
Brand & Design Specialist en Connext

Victor de Enrique,
Chief Business Digital Officer de Cerda Group

Ximo Cortés,
CEO de Connext



Empresas participantes

Las siguientes companias han contribuido con el
desarrollodelinforme, tantoen lasentrevistas publicadas
como en las que formaron parte del estudio cualitativo.

Ackstorm

ADBioplastics

Alcion Packaging Solutions

Alineaciones Estampadas

Anco

Apliter
Arkadia Space
Buchi Ibérica
Cerda Group
Cryospain
Dexis Ibérica
Edicom

Eleia Energia
Emburse
Episer
EquipAir
Exponentia

FICOSA

Krannich Solar

MP Lifts

Multisafepay

Myrtea Export
Plannam

S2 Grupo

Sales Layer

Sener

Sofistic

SolarEdge Technologies
Soltec

Tecnocut

Tedial

Tesa Ibérica
TheMPVSolarReference
Wolf

XNova

Zeo



Connext es una agencia de marketing B2B
partner Platinum de HubSpot. Especializada en
Inbound Marketing y digitalizacion de ventas,
SuU aproximacion busca la transformacion digi-
tal de ambos departamentos en empresas del
sector industrial y tecnolégico, para convertir
Internet en una Mmaquina de generar negocio.

Siquieres saber mas sobre marketing industrial,
Inbound Marketing o cualquier otra de las areas
en las que trabaja Connext, asi como descargar
Mas recursos gratuitos para una estrategia digi-
tal efectiva, visita su pagina web.

www.conhext.es


http://www.connext.es

CONNLEXT
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