SALES MANAGER — DISPENSA 11 Marco Consiglio

PERCORSO FORMATIVO — SALES MANAGER
Dispensa 11

Marketing e Vendite: I'Integrazione

Costruire un rapporto realmente collaborativo tra le due funzioni, superando le tensioni
tipiche che le separano.

A cura di Marco Consiglio
Formatore e Course Director — Contenuti aggiornati al 2026

Pag.1/20



SALES MANAGER — DISPENSA 11 Marco Consiglio

Indice

1. Introduzione € ObIETEIVI AIAATEICT ...t 3
2. Le radici delle tensioni tra marketing € VENITe ... 4
3. Definire congiuntamente il cliente ideale € il lead QUAlIfiCatO ... 6
4. |l passaggio di consegne (Iead NANAOF) ... 9
5.1l feedback dalle vendite al Marketing ... 11
6. Obiettivi € INAICATONT CONIVISI ...t 13
7. Il marketing di supporto alla vendita (sales enablement) ..., 15
8. Costruire un rituale di allineamento CONTINUATIVO ... 17
9. CaS0 PratiCO GUIATO ...t 18
10. GlosSario dei teIrMINT CRIBVE ...ttt 20
11. Checklist finale € AULOVEIITICA. . ...ttt 21
12. Riferimenti e risorse aggiornate al 2026 ... 22

Pag.2 /20



SALES MANAGER — DISPENSA 11 Marco Consiglio

1. Introduzione e obiettivi didattici

Questa dispensa prosegue il percorso Sales Manager, approfondendo con maggiore
sistematicita un tema gia piu volte accennato nelle dispense precedenti, in particolare nella
Dispensa 4 a proposito del funnel commerciale e nella Dispensa 6 a proposito dellintegrazione
con gli strumenti di marketing digitale: il rapporto tra marketing e vendite, applicando e
sviluppando quanto gia presentato nella Dispensa 7 del percorso Business Manager di questa
collana.

Le tensioni tra marketing e vendite, gia accennate in quella dispensa, sono tra le dinamiche
organizzative piu ricorrenti e potenzialmente dannose in molte organizzazioni commerciali: un
Sales Manager che comprende le radici di queste tensioni, e dispone degli strumenti concreti per
costruire una collaborazione realmente efficace tra le due funzioni, pud trasformare quella che
spesso & una fonte di attrito in un moltiplicatore significativo dei risultati commerciali

complessivi.

A chi si rivolge questa dispensa

Si rivolge a chi ha seguito le prime dieci dispense di questo percorso e desidera acquisire,
sviluppando quanto gia presentato nel percorso Business Manager di questa collana, gli
strumenti concreti per costruire una collaborazione efficace tra la propria funzione commerciale
e il marketing.

Obiettivi di apprendimento
1. Comprendere le radici strutturali delle tensioni tipiche tra marketing e vendite;
2. Saper definire congiuntamente il profilo di cliente ideale e i criteri di qualificazione dei lead;

3. Costruire un processo strutturato di passaggio di consegne dai lead generati dal marketing
alla rete vendite;

4. Comprendere il valore del feedback dalle vendite al marketing;
5. Costruire obiettivi e indicatori condivisi tra le due funzioni;

6. Comprendere il concetto di sales enablement e costruire un rituale di allineamento
continuativo.
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2. Le radici delle tensioni tra marketing e vendite

Applicando e approfondendo quanto gia presentato nella Dispensa 7 del percorso Business
Manager di questa collana, iniziamo comprendendo le ragioni strutturali, non semplicemente
caratteriali o relazionali, che generano tipicamente tensione tra marketing e vendite in molte

organizzazioni.

Orizzonti temporali diversi

Applicando quanto gia presentato nella Dispensa 2 del percorso Business Manager di questa
collana a proposito dei diversi livelli di pianificazione, il marketing lavora tipicamente su un
orizzonte piu lungo, orientato alla costruzione di marca e di consapevolezza nel medio-lungo
periodo, mentre le vendite sono tipicamente concentrate sul risultato del breve periodo,
secondo la pressione del budget gia presentata nella Dispensa 3 di questo percorso. Questa
differenza di orizzonte temporale genera naturalmente priorita percepite come diverse, se non

esplicitamente allineate.

Metriche di successo diverse

Il marketing e tipicamente valutato su indicatori quali il volume di contatti generati, la notorieta
di marca, 'engagement sui canali digitali gia presentati nella Dispensa 7 del percorso Business
Manager di questa collana; le vendite sono valutate sul fatturato e sulla marginalita
effettivamente generati, secondo gli indicatori gia presentati nella Dispensa 4 di questo percorso.
Senza un collegamento esplicito tra queste metriche, ciascuna funzione tende a ottimizzare i
propri indicatori specifici anche a scapito, talvolta inconsapevolmente, dell'obiettivo

complessivo condiviso.

La percezione reciproca distorta

* Il marketing lamenta spesso che le vendite non seguono efficacemente i contatti generati,
vanificando linvestimento in acquisizione, secondo quanto gia accennato nella Dispensa 7
del percorso Business Manager di questa collana;

» Le vendite lamentano spesso che il marketing genera contatti di scarsa qualita, poco
realmente interessati all'acquisto, un problema gia affrontato concretamente nella
Dispensa 4 di questo percorso a proposito dell'analisi del funnel per fonte di provenienza;

+ Entrambe le funzioni tendono, in assenza di un dialogo strutturato, a costruire narrazioni
parziali sull'inefficacia dell'altra, senza un'analisi condivisa e basata su evidenze oggettive

delle reali cause dei problemi riscontrati.

Un principio importante da tenere presente lungo l'intera dispensa: queste tensioni non
derivano tipicamente da una scarsa competenza o da cattiva volonta delle persone
coinvolte, ma da disallineamenti strutturali di obiettivi, orizzonti temporali e metriche che,
se non affrontati esplicitamente attraverso gli strumenti presentati in questa dispensa,
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tendono a riprodursi sistematicamente indipendentemente dalle specifiche persone

coinvolte nei due ruoli.

Il ruolo dei processi organizzativi nel perpetuare le tensioni

Un ultimo elemento strutturale da considerare riguarda i processi organizzativi stessi: in molte
organizzazioni, marketing e vendite riportano a linee gerarchiche distinte, spesso fino a un livello
molto elevato della struttura, secondo i modelli organizzativi gia presentati nella Dispensa 5 del
percorso Business Manager di questa collana. Questa separazione strutturale, per quanto talvolta
giustificata da ragioni di specializzazione, tende a rafforzare ulteriormente le tensioni gia
descritte, in assenza di meccanismi espliciti di coordinamento trasversale come quelli presentati
nei capitoli successivi di questa dispensa. Un Sales Manager consapevole di questo elemento
strutturale non attende passivamente che la soluzione arrivi da un'eventuale riorganizzazione
gerarchica, ma costruisce attivamente, nellambito delle proprie possibilita, i ponti di

collaborazione necessari.
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3. Definire congiuntamente il cliente ideale ¢ il lead qualificato

Applicando gli strumenti di segmentazione gia presentati nella Dispensa 7 del percorso Business
Manager di questa collana, il primo passo concreto per costruire un'integrazione efficace tra
marketing e vendite consiste nel definire congiuntamente, non unilateralmente da una sola delle
due funzioni, il profilo di cliente ideale e i criteri che qualificano un lead come realmente pronto
per un contatto commerciale diretto.

Il profilo di cliente ideale (Ideal Customer Profile)

Applicando gli strumenti di segmentazione gia presentati nella Dispensa 7 del percorso Business
Manager di questa collana, un profilo di cliente ideale ben definito descrive con precisione le
caratteristiche dei clienti che storicamente hanno generato i migliori risultati per l'organizzazione,
in termini di dimensione del contratto, marginalita gia presentata nella Dispensa 4 di questo
percorso, e valore nel tempo secondo il Customer Lifetime Value gia presentato in quella stessa
dispensa.

Il rischio di una definizione unilaterale

Applicando lo stesso rischio gia presentato nel capitolo 2 a proposito delle metriche
disallineate, un profilo di cliente ideale definito unilateralmente dal marketing, senza il
contributo diretto delle vendite, rischia di privilegiare criteri facilmente misurabili
attraverso i canali digitali (settore, dimensione aziendale) ma di trascurare elementi
qualitativi che i venditori, attraverso l'esperienza diretta sul campo, riconoscono come
altrettanto rilevanti per il reale successo commerciale (ad esempio la cultura organizzativa
del cliente, o specifiche caratteristiche del processo decisionale gia presentate nella
Dispensa 8 di questo percorso).

I criteri di qualificazione del lead

Applicando la definizione di qualificazione gia presentata nella Dispensa 1 di questo percorso a
proposito del ciclo di vendita, un lead qualificato dovrebbe soddisfare criteri espliciti e condivisi
tra marketing e vendite: un bisogno reale identificato, un budget presumibilmente disponibile,
un'autorita decisionale del contatto (o accesso a chi la possiede), e un orizzonte temporale

realistico per una decisione di acquisto.

Un processo di definizione congiunta

1. Analizzare congiuntamente lo storico dei clienti gia acquisiti, distinguendo quelli con esiti
particolarmente positivi da quelli con esiti meno soddisfacenti, secondo un'analisi

retrospettiva basata su evidenze concrete;

2. Coinvolgere direttamente alcuni venditori esperti nella definizione dei criteri qualitativi, che
integrino i criteri quantitativi piu facilmente disponibili al marketing;
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3. Formalizzare i criteri concordati in un documento condiviso, applicando gli stessi principi di

documentazione gia piu volte richiamati in questa collana;

4. Rivedere periodicamente questi criteri alla luce dei risultati effettivamente osservati,
secondo lo stesso ciclo di miglioramento continuo gia piu volte incontrato in questa collana

formativa.
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4. Il passaggio di consegne (lead handoff)

Applicando gli strumenti di mappatura dei processi gia presentati nella Dispensa 8 del percorso
Business Manager di questa collana, approfondiamo ora un momento particolarmente critico
nellintegrazione tra marketing e vendite: il passaggio di consegne di un lead qualificato dal
marketing alla rete commerciale, spesso il punto in cui si concentrano le maggiori inefficienze e

frizioni tra le due funzioni.

Perché il passaggio di consegne ¢ cosi critico

Applicando quanto gia presentato nella Dispensa 8 del percorso Business Manager di questa
collana a proposito dei processi trasversali, i punti di passaggio tra funzioni diverse sono
tipicamente le aree piu critiche per ritardi ed errori: un lead generato dal marketing ma contattato
con eccessivo ritardo dalle vendite, o assegnato al venditore sbagliato per territorio o
competenza, perde rapidamente valore, poiché linteresse del potenziale cliente tende a

decrescere significativamente con il passare del tempo.

Gli elementi di un buon processo di passaggio di consegne

5. Una tempistica chiara e monitorata: applicando gli strumenti gia presentati nella Dispensa
6 di questo percorso a proposito del CRM, il tempo che intercorre tra la qualificazione di un
lead e il primo contatto commerciale dovrebbe essere monitorato con continuita, con un
obiettivo esplicito (spesso espresso in ore, non in giorni, per i settori a ciclo di vendita pil
rapido);

6. Un'assegnazione automatica e coerente con i territori gia presentati nella Dispensa 2 di
questo percorso, per evitare ambiguita su chi debba gestire un determinato lead;

7. Un trasferimento completo delle informazioni gia raccolte dal marketing (fonte del
contatto, interazioni precedenti, contenuti scaricati o consultati), evitando che il venditore
debba ripartire da zero nella comprensione del contesto del potenziale cliente;

8. Un feedback di conferma da parte delle vendite sull'avvenuta presa in carico, per garantire
visibilita reciproca sullo stato di avanzamento del processo.

Il ruolo del CRM nel processo di passaggio di consegne

Applicando gli strumenti gia presentati nella Dispensa 6 di questo percorso, un CRM ben
configurato pud automatizzare gran parte di questo processo, con regole predefinite di
assegnazione e notifiche automatiche che riducono drasticamente il rischio di ritardi o
dimenticanze rispetto a un processo gestito manualmente attraverso comunicazioni informali

(email, messaggistica) tra le due funzioni.
Un principio pratico

Un indicatore semplice ma efficace per monitorare la qualita del passaggio di consegne ¢ il tempo
medio che intercorre tra la qualificazione di un lead e il primo contatto commerciale effettivo: un
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tempo eccessivamente lungo, applicando gli stessi strumenti diagnostici gia presentati nella
Dispensa 4 di questo percorso a proposito dei colli di bottiglia, segnala tipicamente un problema di
processo, non di volonta o competenza individuale, e merita un'analisi congiunta tra marketing e
vendite per identificarne e risolverne la causa specifica.

Pag.9 /20



SALES MANAGER — DISPENSA 11 Marco Consiglio

5. Il feedback dalle vendite al marketing

Applicando gli strumenti di feedback continuativo gia presentati nella Dispensa 6 del percorso
Business Manager di questa collana, approfondiamo ora un flusso informativo spesso trascurato
ma di grande valore: il feedback strutturato che le vendite possono fornire al marketing sulla
qualita effettiva dei lead ricevuti e sugli esiti delle trattative sviluppate a partire da essi.

Perché questo feedback ¢ prezioso

Applicando quanto gia presentato nella Dispensa 4 di questo percorso a proposito dell'analisi del
funnel per fonte di provenienza, il marketing dispone tipicamente di informazioni dettagliate sulla
generazione dei lead (quale campagna, quale canale, quale contenuto ha attratto il contatto) ma
limitate informazioni su che cosa accade successivamente nella trattativa commerciale. Le
vendite possiedono l'informazione complementare: quali lead si sono effettivamente tradotti in
vendite, quali caratteristiche distinguevano i lead di migliore qualita, quali obiezioni ricorrenti

SONO emerse.

Un formato strutturato per la raccolta del feedback

Elemento \ Informazione da raccogliere

Esito del lead Convertito in vendita, ancora in trattativa, o perso

Qualita percepita Valutazione soggettiva del venditore sulla reale qualificazione del
contatto

Motivo di eventuale perdita Prezzo, tempistica, mancanza di reale bisogno, altro

Suggerimenti Osservazioni qualitative utili per future campagne

Come rendere sostenibile la raccolta di questo feedback

Applicando lo stesso principio di semplicita gia presentato nella Dispensa 6 di questo
percorso a proposito delladozione del CRM, un errore frequente consiste nel richiedere ai
venditori un feedback eccessivamente dettagliato e complesso, che finisce per essere
fornito solo sporadicamente o superficialmente. Un formato semplice, integrato
direttamente nel processo di aggiornamento del CRM gia presentato nella Dispensa 6 di
questo percorso (ad esempio attraverso pochi campi obbligatori al momento della
chiusura di una trattativa, vinta o persa), garantisce una raccolta molto pili sistematica e
affidabile rispetto a un processo separato e percepito come un onere amministrativo

aggiuntivo.

L'utilizzo del feedback da parte del marketing
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Un Sales Manager dovrebbe assicurarsi che questo feedback venga effettivamente condiviso e
discusso con il marketing, non semplicemente raccolto e archiviato senza utilizzo pratico: un
rituale periodico di condivisione, approfondito nel capitolo 8 di questa dispensa, garantisce che
linvestimento nella raccolta di questo feedback generi effettivamente un miglioramento
continuativo della qualita dei lead generati nel tempo.
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6. Obiettivi e indicatori condivisi

Applicando quanto gia presentato nella Dispensa 6 del percorso Business Manager di questa
collana a proposito dellequilibrio tra obiettivi individuali e collettivi, approfondiamo ora come
costruire obiettivi e indicatori condivisi tra marketing e vendite, il complemento strutturale al

passaggio di consegne e al feedback gia presentati nei capitoli precedenti.

Il limite di indicatori separati e non collegati

Applicando quanto gia presentato nel capitolo 2 a proposito delle metriche disallineate, un
marketing valutato esclusivamente sul volume di lead generati, senza alcun collegamento con la
loro qualita o con i risultati commerciali effettivamente prodotti, ha un incentivo strutturale a
massimizzare il volume anche a scapito della qualita, un rischio gia presentato nella Dispensa 4

di questo percorso a proposito del funnel disaggregato per fonte.

Un indicatore ponte: il rapporto CLV/CAC

Applicando gli strumenti gia presentati nella Dispensa 7 del percorso Business Manager di questa
collana, il rapporto tra Customer Lifetime Value e Costo di Acquisizione Cliente rappresenta un
indicatore particolarmente efficace per allineare marketing e vendite su un obiettivo condiviso:
nessuna delle due funzioni pud ottimizzare unilateralmente questo indicatore, che richiede sia
contatti di qualita adeguata (responsabilita prevalentemente del marketing) sia un'efficace

conversione commerciale di tali contatti (responsabilita prevalentemente delle vendite).

Obiettivi a cascata coerenti tra le due funzioni

Applicando il modello a cascata gia presentato nella Dispensa 2 del percorso Business Manager
di questa collana, un obiettivo commerciale complessivo (ad esempio il budget di vendita gia
presentato nella Dispensa 3 di questo percorso) dovrebbe tradursi in obiettivi coerenti sia per le
vendite (fatturato, tasso di conversione) sia per il marketing (volume di lead qualificati necessari,
coerente con i tassi di conversione storici gia presentati nella Dispensa 4 di questo percorso),
costruendo una catena di responsabilita esplicitamente collegata tra le due funzioni.

Un cruscotto condiviso

Applicando gli strumenti gia presentati nella Dispensa 4 di questo percorso a proposito del
cruscotto commerciale, un cruscotto condiviso tra marketing e vendite, che mostri l'intero
funnel dalla generazione del contatto fino alla chiusura della vendita, con indicatori di
responsabilita esplicita per ciascuna funzione nelle rispettive fasi, costruisce una visibilita
comune che facilita un dialogo costruttivo su dove concentrare gli sforzi di miglioramento,

piuttosto che due narrazioni separate e potenzialmente in conflitto tra loro.
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7. Il marketing di supporto alla vendita (sales enablement)

Presentiamo ora un concetto di crescente rilevanza nella pratica commerciale moderna: il sales
enablement, l'insieme delle attivita attraverso cui il marketing supporta direttamente l'efficacia
della rete vendite, non solo attraverso la generazione di nuovi contatti, ma attraverso strumenti

e contenuti che rafforzano concretamente la capacita di vendita del team commerciale.

Gli elementi tipici del sales enablement

» Materiali di presentazione e proposta, costruiti dal marketing ma pensati specificamente
per supportare il venditore nella fase di costruzione della proposta di valore gia presentata
nella Dispensa 5 di questo percorso;

+ Casi di successo (case study) documentati, particolarmente utili come evidenza oggettiva
a supporto della proposta, secondo i principi gia presentati nella Dispensa 5 di questo
percorso a proposito delle evidenze a supporto della proposta di valore;

» Contenuti specifici per rispondere alle obiezioni piu ricorrenti, costruiti dal marketing sulla
base del feedback gia raccolto dalle vendite secondo quanto presentato nel capitolo 5;

» Aggiornamenti costanti sulle novita di prodotto o di mercato, che permettono al team
commerciale di mantenere una conoscenza aggiornata utile nelle conversazioni con i
clienti.

La differenza tra sales enablement e marketing tradizionale

Il marketing tradizionale, gia presentato nella Dispensa 7 del percorso Business Manager di
questa collana, & tipicamente orientato al mercato esterno, con lobiettivo di generare
consapevolezza e contatti. Il sales enablement é orientato internamente, con l'obiettivo
specifico di rendere pit efficace il lavoro quotidiano del team commerciale: un Sales
Manager dovrebbe riconoscere e valorizzare esplicitamente questa seconda dimensione
del contributo del marketing, spesso meno visibile del solo volume di lead generati, ma

altrettanto rilevante per i risultati commerciali complessivi.

Come un Sales Manager puo stimolare un buon sales enablement

Applicando i principi di comunicazione gia presentati nel capitolo 5, un Sales Manager pud
contribuire attivamente al sales enablement comunicando esplicitamente al marketing quali
strumenti mancano o risulterebbero particolarmente utili al proprio team, sulla base
dell'esperienza diretta raccolta attraverso il coaching commerciale gia presentato nella Dispensa
9 di questo percorso, trasformando un'esigenza spesso percepita solo informalmente in una

richiesta esplicita e costruttiva verso la funzione marketing.
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8. Costruire un rituale di allineamento continuativo

Concludiamo la parte teorica di questa dispensa applicando quanto gia presentato nella
Dispensa 7 del percorso Business Manager di questa collana a proposito del rituale di
allineamento periodico, con indicazioni pratiche su come strutturare questo momento di

confronto continuativo tra marketing e vendite.

La struttura di un incontro di allineamento efficace

9. Revisione congiunta del cruscotto condiviso gia presentato nel capitolo 6, con particolare
attenzione agli scostamenti significativi rispetto agli obiettivi;

10.Discussione del feedback qualitativo gia raccolto secondo quanto presentato nel capitolo
5, con un'analisi condivisa delle cause di eventuali criticita riscontrate;

11. Allineamento sulle priorita del periodo successivo, sia per il marketing (quali segmenti o
campagne privilegiare) sia per le vendite (quali territori o categorie di clienti concentrare
I'attenzione);

12.1dentificazione di eventuali necessita di sales enablement gia presentate nel capitolo 7, da

tradurre in richieste concrete verso il marketing.

La frequenza appropriata

Applicando lo stesso principio gia presentato nella Dispensa 4 di questo percorso a proposito
della frequenza di aggiornamento degli indicatori, un incontro mensile rappresenta tipicamente
un buon equilibrio tra la necessita di un allineamento tempestivo e la sostenibilita dellimpegno
di tempo richiesto a entrambe le funzioni, con la possibilita di incontri piu frequenti in fasi di
particolare criticita o di lancio di nuove iniziative.

Un principio di reciproca comprensione

Un elemento spesso trascurato, ma di grande valore per costruire una collaborazione
duratura, consiste nel favorire una reciproca comprensione delle sfide specifiche di
ciascuna funzione: un Sales Manager che comprende le difficolta tipiche del lavoro di
marketing (la difficolta di misurare con precisione l'impatto di lungo periodo delle proprie
iniziative, la pressione di generare risultati visibili in tempi brevi) costruisce un dialogo pit
empatico e costruttivo rispetto a un rapporto puramente rivendicativo, e lo stesso vale,
specularmente, per un responsabile marketing che comprende le pressioni quotidiane
vissute dal team commerciale.

Un principio di sintesi per l'intera dispensa

Un principio di sintesi per l'intera dispensa

L'integrazione tra marketing e vendite, in tutte le sue dimensioni presentate in questa dispensa —
definizione congiunta del cliente ideale, passaggio di consegne strutturato, feedback sistematico,
obiettivi condivisi, sales enablement, rituale di allineamento — trasforma una relazione
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strutturalmente esposta a tensioni in una collaborazione che moltiplica I'efficacia di entrambe le
funzioni. Un Sales Manager che investe consapevolmente in questa integrazione costruisce un
vantaggio competitivo spesso piu significativo di quanto ciascuna funzione potrebbe ottenere
operando isolatamente.

Un ultimo elemento: la dimensione informale della collaborazione

Oltre agli strumenti strutturati presentati in questa dispensa, non va sottovalutato il valore delle
relazioni informali tra le persone delle due funzioni: momenti di conoscenza reciproca, anche al
di fuori dei soli incontri formali di allineamento, costruiscono una fiducia personale che facilita
significativamente la collaborazione anche nei momenti di maggiore pressione o disaccordo. Un
Sales Manager che favorisce occasioni di interazione informale tra il proprio team commerciale
e la funzione marketing, ad esempio invitando reciprocamente colleghi delle due funzioni a
specifici momenti di lavoro dellaltra, costruisce nel tempo un capitale relazionale che rafforza
l'efficacia di tutti gli strumenti piti formalmente strutturati gia presentati in questa dispensa.
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9. Caso pratico guidato

Concludiamo la parte teorica con un caso pratico semplificato, che applica gli strumenti
presentati in questa dispensa.

Il contesto

Il Sales Manager di una divisione che vende servizi di consulenza alle imprese riscontra una
tensione crescente tra il proprio team commerciale e la funzione marketing, con i venditori che
lamentano sistematicamente la scarsa qualita dei lead ricevuti dalle campagne digitali, e il
marketing che, di contro, lamenta un tasso di contatto eccessivamente lento da parte delle
vendite.

Passo 1 — Analisi congiunta basata su evidenze

Applicando gli strumenti del capitolo 4, viene analizzato per la prima volta in modo sistematico il
tempo medio di primo contatto: emerge che i lead attendono in media quattro giorni prima di un
primo contatto commerciale, un tempo effettivamente eccessivo rispetto alle migliori pratiche

di settore, confermando in parte la lamentela del marketing.

Passo 2 — Verifica della qualita dei lead

Contemporaneamente, applicando gli strumenti del capitolo 3, viene analizzata la reale aderenza
dei lead ricevuti al profilo di cliente ideale, mai formalmente definito in precedenza: emerge che
una parte significativa dei lead proviene da una categoria di potenziali clienti (piccolissime
imprese con budget molto limitato) che storicamente non genera risultati commerciali
soddisfacenti, confermando in parte anche la lamentela delle vendite.

Passo 3 — Definizione congiunta del profilo di cliente ideale

Applicando gli strumenti del capitolo 3, viene organizzato un incontro dedicato tra Sales Manager,
due venditori senior e il responsabile marketing, per definire congiuntamente un profilo di cliente
ideale piu preciso, escludendo esplicitamente la categoria di clienti a basso potenziale
identificata nell'analisi.

Passo 4 — Automatizzazione del processo di passaggio di consegne

Applicando gli strumenti del capitolo 4, viene implementata nel CRM una regola di assegnazione
automatica dei lead qualificati, con una notifica immediata al venditore responsabile del

territorio, riducendo drasticamente il tempo di primo contatto nelle settimane successive.

Passo 5 — Introduzione del rituale di allineamento mensile

Applicando gli strumenti del capitolo 8, viene istituito un incontro mensile tra Sales Manager e

responsabile marketing, con la revisione del cruscotto condiviso gia presentato nel capitolo 6,
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che nei mesi successivi conferma un miglioramento sia della velocita di contatto sia della qualita
percepita dei lead, riducendo significativamente la tensione precedentemente osservata tra le
due funzioni.

Che cosa insegnha questo caso

Il caso mostra come una tensione apparentemente irrisolvibile tra marketing e vendite nascondesse,
a un'analisi basata su evidenze concrete, due problemi distinti e complementari — un processo di
passaggio di consegne inefficiente e una definizione mai formalizzata del cliente ideale — entrambi
affrontabili attraverso strumenti concreti e un dialogo strutturato, piuttosto che attraverso
reciproche accuse prive di un'analisi oggettiva delle reali cause sottostanti.
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10. Glossario dei termini chiave

Come per le dispense precedenti di questo percorso, riportiamo un glossario di sintesi dei

principali termini introdotti.

Ideal Customer Profile Descrizione strutturata delle caratteristiche dei clienti che
(profilo di cliente storicamente generano i migliori risultati per I'organizzazione.
ideale)

Lead handoff Processo attraverso cui un lead qualificato dal marketing viene

(passaggio di consegne) | trasferito alla rete commerciale per il contatto diretto.

Sales enablement Insieme delle attivita attraverso cui il marketing supporta direttamente
l'efficacia della rete vendite.

Rapporto CLV/CAC Indicatore che confronta il valore del cliente nel tempo con il costo
sostenuto per acquisirlo, utile per allineare marketing e vendite.

Cruscotto condiviso Insieme di indicatori visibili sia al marketing sia alle vendite, che mostra
lintero funnel dalla generazione alla chiusura.
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11. Checklist finale e autoverifica

Come per le dispense precedenti, dedichiamo un momento all'autoverifica personale prima di
proseguire.

Domande di autoverifica

13.Sapresti spiegare almeno due ragioni strutturali delle tensioni tipiche tra marketing e
vendite?

14.Ricordi perché il profilo di cliente ideale dovrebbe essere definito congiuntamente e non
unilateralmente?

15.Sapresti descrivere gli elementi essenziali di un buon processo di passaggio di consegne?
16.Ricordi perché il feedback dalle vendite al marketing & cosi prezioso?

17. Sapresti spiegare come il rapporto CLV/CAC aiuta ad allineare gli obiettivi delle due
funzioni?

18.Ricordi che cos'¢ il sales enablement e come si distingue dal marketing tradizionale?

Come procedere

Se le risposte sono arrivate con sicurezza, si pud proseguire con la Dispensa 12, dedicata alla
vendita digitale e al social selling. In caso di incertezza, si consiglia di rileggere i capitoli
corrispondenti, in particolare quelli relativi al passaggio di consegne e agli obiettivi condivisi.
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12. Riferimenti e risorse aggiornate al 2026

Per approfondimenti autonomi, si segnalano alcune categorie di risorse utili:

+ La Dispensa 7 del percorso Business Manager di questa collana, dedicata al marketing
strategico con un taglio piu generale;

+ Pubblicazioni di riferimento su Sales and Marketing Alignment (SMarketing) e sales
enablement;

» Strumenti digitali di marketing automation, spesso integrati con i sistemi CRM gia
presentati nella Dispensa 6 di questo percorso;

+ Il confronto diretto e continuativo con il responsabile marketing della propria
organizzazione, risorsa preziosa per costruire e mantenere nel tempo la collaborazione
presentata in questa dispensa.

Chiusura della Dispensa 11

Con questa dispensa prosegue il percorso Sales Manager, fornendo gli strumenti per
un'integrazione efficace tra marketing e vendite. La dispensa successiva affrontera la vendita
digitale e il social selling, esplorando come i canali digitali trasformano progressivamente le
modalita di vendita anche nei contesti piu tradizionali.

Marco Consiglio
Formatore e Course Director — 2026
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