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FY23 SalesDriver 销售线索营销调研说明

受访者企业规模

样本数 n=300（共发放500份问卷，其中有效问卷300份）

大型企业占比
500人以上

中小企业占比
100-500人

57.29%

42.71%

受访者行业分布

IT 高科技

28.81%

工业制造
38.64%

企业服务
32.54%

销售线索营销是企业实现增长的主要积累途径，通过营销人员与销售人员的配合，驱动目标用户实现从流量到线索，到MQL，再到SQL、成单的转化，
实现企业增长。

但国内B2B企业销售线索营销的现状如何？企业是如何开展销售线索营销的？以及他们成功（或失败）的原因是什么？2024年的销售线索营销又会是
怎样的状况？

为了帮助您了解这个问题，SalesDriver针对行业内300位CMO们进行调研和深度访谈，并撰写《2024年国内B2B企业销售线索营销白皮书》



MQL转化率低是对销售线索营销感到不满的企业所遇到的最大挑战

55.56%对销售线索营销感到不满的企业认为，客户线索到MQL转化率低是他们遭遇的最大挑战；

从行业来看，企业服务行业、制造、高科技行业企业均认为MQL转化率是最大的挑战，同时还有61.54%高科技企业认为获客能力是主要遇到的挑战；

从企业规模来看，64.29%的中小企业认为获客成本与稳定产出能力是他们遇到的主要挑战，大型企业所遭遇的更多挑战是MQL转化率；

目标客户为中小企业的Marketer认为获取线索的成本和产出能力是仅次于MQL转化率的挑战，当目标为大型企业时，更大的挑战来自于销售和市场的协作

调 研 发 现

8.33%

11.11%

11.11%

22.22%

27.78%

30.56%

55.56%

SQL到成交转化率低

老板和销售管理层不重视，不配合

其他

MQL到SQL转化率低

市场获取客户线索成本高，且无法稳定持续

销售和市场在MQL标准和跟进反馈标准无法达成一致

客户线索到MQL转化率低

对销售线索营销感到不满意所遇到的挑战

23.08%

15.38%

38.46%

61.54%

30.77%

69.23%

20.00%

20.00%

0.00%

10.00%

30.00%

50.00%

15.38%

23.08%

7.69%

30.77%

46.15%

SQL到成交转化率低

老板和销售管理层不重视，不配合

其他

MQL到SQL转化率低

市场获取客户线索成本高，且无法稳定持续

销售和市场在MQL标准和跟进反馈标准无法达成一致

客户线索到MQL转化率低

不同行业企业感到不满意的原因

企业服务

工业制造

高科技

4.55%

9.09%

13.64%

13.64%

36.36%

22.73%

59.09%

14.29%

14.29%

7.14%

35.71%

21.43%

64.29%

50.00%

SQL到成交转化率低

老板和销售管理层不重视，不配合

其他

MQL到SQL转化率低

销售和市场在MQL标准和跟进反馈标准无法达成一致

市场获取客户线索成本高，且无法稳定持续

客户线索到MQL转化率低

不同规模企业感到不满意的原因

中小企业

大型企业

9.52%

9.52%

9.52%

14.29%

38.10%

33.33%

57.14%

6.67%

13.33%

13.33%

33.33%

20.00%

46.67%

53.33%

SQL到成交转化率低

老板和销售管理层不重视，不配合

其他

MQL到SQL转化率低

销售和市场在MQL标准和跟进反馈标准无法达成一致

市场获取客户线索成本高，且无法稳定持续

客户线索到MQL转化率低

不同目标客户规模的企业感到不满意的原因

中小企业

大型企业



搜索引擎营销，线下活动，基于数据的销售线索营销是带来更多客户线索的获客渠道

高科技企业除ABM营销外其他获客渠道均有较多的线索产出；企业服务行业则认为ABM获客可带来最多线索；工业制造行业更多依靠线下活动和搜索引擎

从企业规模来看，中小企业在多个渠道的线索产出均有不错表现，而大型企业的线索产出更多集中于搜索引擎和线下活动；

目标企业为中小企业的Marketer认为搜索引擎营销表现最好，其次是基于数据的销售线索营销，目标企业为大型企业时，线下活动则表现最好

调 研 发 现

33.33%

25.00%

18.18%

27.78%

73.68%

63.64%

66.67%

40.00%

77.78%

88.89%

72.73%

81.25%

86.67%

基于数据的ABM营销

信息流广告

基于数据的销售线索营销（电话，短信等等）

线上直播

垂直媒体投放

搜索引擎营销

线下活动/巡展

不同规模企业获客更多的渠道

中小企业

大型企业

20.00%

57.14%

55.56%

60.00%

42.86%

83.33%

70.59%

16.67%

57.14%

62.50%

100.00%

25.00%

75.00%

80.00%

66.67%

80.00%

83.33%

基于数据的ABM营销

信息流广告

基于数据的销售线索营销（电话，短信等等）

线上直播

垂直媒体投放

搜索引擎营销

线下活动/巡展

不同行业企业获客更多的渠道
企业服务

工业制造

高科技

16.67%

33.33%

50.00%

36.84%

66.67%

68.42%

50.00%

46.15%

85.71%

50.00%

60.00%

88.24%

77.78%

基于数据的ABM营销

信息流广告

基于数据的销售线索营销（电话，短信等等）

线上直播

垂直媒体投放

搜索引擎营销

线下活动/巡展

不同规模目标客户企业获客更多的渠道

中小企业

大型企业

25.00%

28.57%

36.84%

44.83%

50.00%

61.54%

72.97%

77.14%

其他

基于数据的ABM营销

信息流广告

垂直媒体投放

线上直播

基于数据的销售线索营销（电话，短信等等）

线下活动/巡展

搜索引擎营销

哪些获客渠道带来的客户线索更多



线上直播，基于数据的ABM营销，搜索引擎营销三大获客渠道产出线索成本更低

从行业来看，企业服务行业Marketer认为线上直播和ABM作为获客渠道产出成本更低；工业行业和高科技企业均认为线上直播产出成本最低

线上直播是大型企业和中小企业一致认为获客成本最低的渠道，同时，大型企业还认为线下活动获客成本较低，中小企业认为搜索引擎营销较低；

目标客户为中小企业的Marketer认为搜索引擎营销、基于数据的销售线索和ABM营销以及信息流的产出成本都较低，目标为大型企业则认为ABM获客最低

调 研 发 现

60.00%

33.33%

42.86%

35.71%

70.00%

35.29%

50.00%

40.00%

37.50%

28.57%

100.00%

25.00%

50.00%

66.67%

100.00%

66.67%

70.00%

基于数据的ABM营销

基于数据的销售线索营销（电话，短信等等）

信息流广告

垂直媒体投放

线上直播

线下活动/巡展

搜索引擎营销

不同行业企业产出线索成本更低的渠道

企业服务

工业制造

高科技

25.00%

25.00%

22.22%

38.89%

63.64%

40.91%

31.58%

44.44%

50.00%

54.55%

77.78%

53.33%

75.00%

基于数据的ABM营销

基于数据的销售线索营销（电话，短信等等）

信息流广告

垂直媒体投放

线上直播

线下活动/巡展

搜索引擎营销

不同规模企业产出线索成本更低的渠道

中小企业

大型企业

100.00%

33.33%

16.67%

36.84%

66.67%

44.44%

42.11%

100.00%

100.00%

85.71%

75.00%

75.00%

52.94%

100.00%

基于数据的ABM营销

基于数据的销售线索营销（电话，短信等等）

信息流广告

垂直媒体投放

线上直播

线下活动/巡展

搜索引擎营销

不同目标企业规模产出线索成本更低的渠道

中小企业

大型企业

36.84%

38.46%

44.83%

45.95%

51.43%

57.14%

70.00%

信息流广告

基于数据的销售线索营销（电话，短信等等）

垂直媒体投放

线下活动/巡展

搜索引擎营销

基于数据的ABM营销

线上直播

哪些项目/渠道产出线索成本更低



搜索引擎营销是国内Marketer认为从线索到MQL转化率最高的获客渠道

企业服务行业的Marketer认为ABM作为获客渠道，MQL转化率更高，高科技行业的Marketer更信任搜索引擎和线上线下活动；

中小企业Marketer认为ABM获客的MQL转化率最高，信息流广告也有不错的表现，大型企业的MQL高转化获客渠道则更集中在搜索引擎和线下活动；

目标客户为中小企业的Marketer认为MQL转化率前三的渠道为垂媒投放、搜索引擎营销以及信息流广告，目标为大型企业的Marketer则选择了搜索引擎营

销和线上线下活动获客

调 研 发 现

25.00%

18.18%

22.22%

16.67%

45.45%

52.63%

100.00%

33.33%

66.67%

60.00%

72.73%

53.33%

81.25%

基于数据的ABM营销

基于数据的销售线索营销（电话，短信等等）

线上直播

信息流广告

垂直媒体投放

线下活动/巡展

搜索引擎营销

不同规模企业认为MQL转化率更高的获客渠道

中小企业

大型企业

33.33%

16.67%

41.67%

21.05%

42.11%

66.67%

50.00%

42.86%

37.50%

61.54%

70.00%

55.56%

64.71%

基于数据的ABM营销

基于数据的销售线索营销（电话，短信等等）

线上直播

信息流广告

垂直媒体投放

线下活动/巡展

搜索引擎营销

不同目标企业规模认为MQL转化率更高的渠道

中小企业

大型企业

30.77%

37.93%

40.00%

42.11%

42.86%

48.65%

65.71%

基于数据的销售线索营销（电话，短信等等）

垂直媒体投放

线上直播

信息流广告

基于数据的ABM营销

线下活动/巡展

搜索引擎营销

哪些获客渠道获得的MQL转化率更高

33.33%

28.57%

50.00%

42.86%

40.00%

47.06%

72.22%

16.67%

25.00%

37.50%

57.14%

25.00%

66.67%

40.00%

50.00%

100.00%

58.33%

60.00%

基于数据的销售线索营销（电话，短信等等）

垂直媒体投放

线上直播

信息流广告

基于数据的ABM营销

线下活动/巡展

搜索引擎营销

不同行业企业认为MQL转化率更高的获客渠道

企业服务

工业制造

高科技



46%的企业2024年销售线索营销预算会迎来增长

调 研 发 现

28.00%

16.00%

2.00%

42.00%

12.00%

2024年销售线索营销预算增长预期

30%以内 30%-50% 50%-100%

与当前持平 预算会降低

33.33%

12.50%

27.78%

8.33%

25.00%

22.22%

4.17% 41.67%

50.00%

38.89%

12.50%

12.50%

11.11%

高科技

工业制造

企业服务

不同行业企业2024年预期预算增长

30%以内 30%-50% 50%-100% 与当前持平 预算会降低

25.00%

30.77%

20.83%

11.54% 3.85%

41.67%

42.31%

12.50%

11.54%

大型企业

中小企业

不同规模目标企业2024年预期预算增长

30%以内 30%-50% 50%-100% 与当前持平 预算会降低

20.00%

36.00%

12.00%

20.00% 4.00%

56.00%

28.00%

12.00%

12.00%

大型企业

中小企业

不同规模企业2024年预期预算增长

30%以内 30%-50% 50%-100% 与当前持平 预算会降低

仅有12%的企业2024年会降低销售线索营销预算

企业服务行业在2024年销售线索营销预算增长的企业比例最高，达到了50%，工业制造行业最低，仅有37.5%

2024年的销售线索营销预算增长的中小企业更多，比大型企业多28个百分点；

近半的目标客户为中小企业的与目标为大型企业的企业在2024年的销售线索营销预算都会增长



销售线索营销第一步：搭建销售线索运营体系
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实现高效销售线索营销需解决好六大关键要点

要点 挑战

全周期营销体系

目标客户画像制定

• 受制于管理层和销售的支持，无法跑通整体转化流程
• 缺失预算和内容实施销售线索营销运营

• 市场部门不够了解企业客户画像
• 销售部门不愿意帮助市场部门厘清目标客户画像

工具选择

结果追踪与流程优化

• 过于迷信工具
• 没有足够的资源（人力，内容等)支持工具的应用

• 无法追踪到销售端的转化情况
• 转化不好时，不能正确定位原因，推卸责任

市场与销售协作

• 企业CEO对市场部门增长能力的认同和支持摇摆不定
• 销售管理层在前期否定市场的努力，在销售线索营销有

成绩后打击市场的价值
• 市场部门不愿意承担增长压力

各阶段数据质量标准制定
• 市场部门缺乏质量标准意识
• 市场部门重视线索数量大于线索质量
• 销售部门不肯配合对齐质量标准，不愿接受标准制约

价值

有助于提升线索质量
决定线索转化率

有助于提升线索质量
大幅提升线索转化率 

有助于提升线索质量
有助于降低MQL产出成本

大幅提升线索转化率
有助于降低MQL/SQL产出成本

提升线索流转速度，提高转化率
降低销售线索营销实施人工成本

支持个性化触达，有助于提升线索转化率
支持结果追踪

有助于发现线索转化流程中各节点问题 
大幅提升线索转化率



搭建全周期销售线索营销体系能够持续产出高质线索，降低线索产出成本，提升线索转化率

目标客户画像及细分 获客规划及实施
线索打分核实派发跟进，孵化，

转化

理想中的全周期销售线索营销体系常见状况

目标客户画像不清晰，未能匹配适
合的获客渠道，导致线索质量低

无清晰MQL标准，缺失线索质
量甄别环节，导致MQL质量低

无潜客孵化环节，线索只能一
次性转化，导致MQL转化率低

缺少对SQL转化的支持，导致
成交转化率低

销售线索营销的运营从目标客户画像细分开始，策划实施获客项目，核实线索价值，到线索孵化转化，是系统工程



确保MQL和SQL标准一致，同时通过价值打分，SDR外呼等方式进行MQL甄别

各阶段清晰的数据质量标准能够有效提升线索转化率

MQL打分甄别法
基于企业购买力和购买意向两维打分，筛选高价值线索甄别为MQL

SDR外呼甄别法
SDR电话沟通所有线索，基于BANT标准甄别MQL

常见状况

企业内部有MQL标准，但缺
乏SQL标准，SQL标准由销
售灵活掌控，导致MQL到
SQL转化率低且原因不清晰

企业内部针对MQL，SQL都
缺乏清晰的标准，拿到线索
后直接交由销售跟进，导致
销售跟进积极性低，转化率

低

企业内部有MQL，SQL标
准，但未曾交流达成一致，
导致MQL到SQL转化率低

采购意向模型

核心打分维度：
• 购买力：企业规模、行业、地域、部门职

位等特征维度
• 购买意向：来源渠道、互动频率、互动行

为等特征维度

Budget Authority

Need Time

预算是否达标 联系人具有采购决策权

是否有明确的需求 明确的预期采购时间
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对比发现：

• 海外B2B企业的的平均获客成本是132 美元，搜索引擎、邮件、网络研讨会、展示广告和社交媒体广告是相对成本较低的获客方式，产品售价越高的行业如

科技、医疗、金融、制造业获客成本也相对较高

• 国内B2B企业线上直播、ABM 、搜索引擎是线索成本更低的获客方式，其中企业服务行业的Marketer们一致认为ABM和线上直播获客产出线索成本最低

行业
每条线索的平均成

本

科技 208美元

医疗 162美元

金融 160美元

制造业 136美元

商业服务 132美元

旅行与旅游 106美元

媒体与出版 108美元

消费品 105美元

营销 99美元

教育 55美元

电信 45美元

零售 34美元

非营利性组织 31美元

渠道 每条线索的平均成本

活动/展会 881美元

PR 294美元

口碑推荐 73美元

视频营销 174美元

LinkedIn广告 75美元

网络研讨会 72美元

展示广告 63美元

内容营销 92美元

搜索引擎广告 110美元

社交媒体广告 58美元

搜索引擎优化 31美元

电子邮件营销 53美元

不同的获客渠道获客成本不同

搜索引擎在国内外的获客成本中相对较低，高科技行业对获客渠道的应用更广

海外 国内

60.00%

33.33%

42.86%

35.71%

70.00%

35.29%

50.00%

40.00%

37.50%

28.57%

100.00%

25.00%

50.00%

66.67%

100.00%

66.67%

70.00%

基于数据的ABM营销

基于数据的销售线索营销（电话，短信等等）

信息流广告

垂直媒体投放

线上直播

线下活动/巡展

搜索引擎营销

不同行业企业产出线索成本更低的渠道 企业服务

工业制造

高科技

数据来源：SalesDriver调研

36.84%

38.46%

44.83%

45.95%

51.43%

57.14%

70.00%

信息流广告

基于数据的销售线索营销（电话，短信等等）

垂直媒体投放

线下活动/巡展

搜索引擎营销

基于数据的ABM营销

线上直播

哪些项目/渠道产出线索成本更低



17%

22%

23%

23%

24%

25%

26%

27%

28%

29%

31%

32%

32%

32%

34%

34%

35%

36%

37%

39%

39%

40%

41%

42%

42%

42%

45%

45%

45%

建设

工业物联网

成瘾治疗

电子商务

医疗器械

信息技术和管理

制造业

房地产

商务咨询

金融服务

汽车

法律服务

石油和天然气

软件发展

航空航天与国防

娱乐

工程

交通和运输

航空

B2B SaaS

网络安全

商业保险

药剂学

生物技术

HVAC服务

PCB设计

环境服务

高等教育

太阳能

不同行业获客MQL的转化率

14%

19%

21%

24%

28%

29%

30%

38%

41%

54%

56%

户外广告

线上直播

播客

展会

大型会议

PPC

社交媒体

邮件

SEO

线下活动

客户推荐

不同渠道获客的MQL转化率

对比发现：

• 海外B2B企业的线索到MQL转化率最高的四大渠道为客户推荐、高层活动、SEO，邮件潜客孵化 ；转化率高的四行业为：太阳能、高等教育、环境服务和PCB设计

• 国内B2B企业的线索到MQL转化率最高的四大获客渠道为搜索引擎、线下活动/巡展、 ABM和信息流广告；其中高科技行业的线上直播获客也有不错的表现

数据来源：FirstPageSage

不同的获客渠道获得的线索到MQL的转化率不同

MQL获客转化率较高的渠道中：搜索引擎与线下活动在国内外都更高，信息流广告和ABM在国内表现更好

海外 国内

数据来源：SalesDriver调研

40.00%

33.33%

50.00%

42.86%

28.57%

47.06%

72.22%

20.00%

25.00%

16.67%

37.50%

57.14%

100.00%

25.00%

40.00%

50.00%

66.67%

58.33%

60.00%

基于数据的ABM营销

基于数据的销售线索营销（电话，短信等等）

线上直播

信息流广告

垂直媒体投放

线下活动/巡展

搜索引擎营销

不同行业企业认为MQL转化率更高的获客渠道

企业服务

工业制造

高科技

30.77%

37.93%

40.00%

42.11%

42.86%

48.65%

65.71%

基于数据的销售线索营销（电话，短信等等）

垂直媒体投放

线上直播

信息流广告

基于数据的ABM营销

线下活动/巡展

搜索引擎营销

哪些获客渠道获得的MQL转化率更高



不同的获客渠道特点不同，需要根据获客数量/成本/MQL转化率进行获客渠道组合

获客渠道/项目 适配客户价值类型 可获客数量 获客成本 MQL转化率

搜索引擎 中价值、中高价值、高价值 中 低 高

垂直媒体投放 高价值 低 高 低

线上直播 高价值、中高价值、中价值 中 低 中

线下活动/巡展 所有类型 低 高 高

信息流广告 低价值、中价值 中 高 低

基于数据的销售线索营销 低价值、中价值 高 低 高

基于数据的ABM营销 中价值、中高价值 高 中 高



A/B
测试

AI模型
预测

定向
投放

多版位
组合

点击
找回

2024年社交媒体信息流广告获客渠道优化趋势

从投放人群、内容创意、数据跟踪等多维度实现信息流广告的全流程优化，提升效果

优
势
&
挑
战

创意/落地页/CTA测试： 通过对比测试，找到成本及转

化率比较好的投放组合

点击用户找回：数据包定向信息流可通过对点击用户找回

再跟进，进一步提升整体转化效率

人群包定向：通过目标人群数据包定向、目标客群LBS

定向的方式，实现精准投放

多版位组合：平台内不同的版位组合（如广点通朋友圈、小

程序、订阅号及搜索等），不同平台版位组合（广点通+巨量）

提升曝光

• 流量大，到达率高：B2B企业目标客户流量严重碎

片，社交媒体流量为唯一的大流量入口

• 精准度不高：由于各个平台的标签更倾向于消费者

特征， 对B2B企业精确度不高

• 投放专业： 信息流需要持续优化，否则可能不起量

或转化成本高 

• 转化成本高： 精准度不高导致线索转化成本高，或

者线索成本低，但转化率低导致MQL成本高

优
化
方
向

AI模型预测兴趣跟进：基于有点击行为的客户进行相似企业

推荐，找到可能有兴趣的目标客户进行跟进，进一步提升转

化



基于数据的销售线索营销获客项目起量快，成本低，但对销售跟进要求高，2024年需提升质量，优化销售接收

优
势
&
挑
战

• 精准度高： 可以精准筛选目标客户进行触达，没有浪费

• 无需等待，快速起量： 1对1触达互动率高，能快速产出

销售线索

• MQL成本低：  相对于其他渠道，MQL产出成本最低

• 不适合所有类型企业： 更适合品牌知名度高或知名度不

高但有新技术热点的品牌，客户面较广的企业

• 客户沟通主动性偏弱，对销售跟进要求高： 通过

outboud触达产出的MQL沟通主动性偏弱，需要销售主

动推动沟通

• 市场参与度低，认可度低： 当前实施的基于数据销售线

索获客更多以电话为主，多数市场部门对电话营销不了解，

参与度较低，导致对此类项目认可度低，且优化有困难

优
化
方
向

MQL 
Warm up

AI
让数据更
精准

个性化
沟通

统一MQL
标准

在跟进反馈期进行Warm up： 在跟进反馈期加强触达，

加强MQL对品牌的信任，防止MQL沟通热情降低

个性化沟通脚本：基于AIGC创作更个性化的沟通脚本让

用户体验更好，转化率更高，SQL转化率更高

与SDR或销售统一标准：确保市场制定的MQL标准跟

SDR或者销售接收的标准一致；不因为成本问题刻意降

低市场MQL标准，导致SDR或者销售接收低

基于成交数据进行AI价值筛选：分析成交数据特点，构建

企业打分模型，用来筛选高价值的目标企业

基于成交数据进行AI企业推荐：基于成交企业的特征构建

推荐模型，筛选高概率的目标企业

基于行为数据进行AI企业推荐：基于有点击行为的客户进

行相似企业推荐找到可能有兴趣的目标企业

2024年基于数据的销售线索营销获客渠道优化趋势
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影响线索到MQL转化率的六大因素

目标客户洞察 获客来源/渠道 CTA和Offer

MQL标准 MQL甄别方式 潜客孵化

目标客户画像不清晰，触达
过于广泛可能导致线索质量

偏低，MQL转化率低

不同来源和渠道的线索质量
不同，MQL转化率不同

不同CTA和Offer带来的线索
质量不同，MQL转化率不同

不同的MQL标准直接影响
MQL转化率

不同的MQL甄别方式导致不
同的MQL转化率

开展潜客孵化能大幅提升
MQL转化率



不同的CTA带来的线索，MQL转化率不同

转化率

高 低

下
载
白
皮
书

下
载
案
例

免
费
试
用

预
约
演
示

立
即
咨
询

限
时
优
惠
券

注
册
参
会

国内B2B行业不同CTA的Leads到MQL转化率

——FirstPageSage

无论海外还是国内，产品试用、下载干货优惠券都是转化率更高的CTA，但面向中大型客户试用可能导致线索转化率低

38% 38%
36% 35%

33%

30% 29%

25%
23%

20%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

海外B2B企业不同CTA的Leads到MQL转化率



企业可以根据目标客户特点，销售团队规模，甄别执行能力，MQL转化率期望选择合适的MQL甄别方式

数量 质量 MQL转化率 甄别执行门槛 企业适配

不判定，所有客户线索都作
为MQL派发给销售

适合小规模企业，目标为大型
客户，销售比较勤奋积极

人工按条件筛选部分作为
MQL派发给销售

适合小规模销售团队的企业，
目标客户为中大型企业

用营销自动化系统打分，筛
选分值高的给销售

适合目标为中大型客户的企业
适合中等规模销售团队的企业，

目标客户为中小企业

电销跟进客户线索，基于明
确的MQL标准筛选

适合所有目标客户类型的企业

不同的MQL甄别方式特点不同，适合不同特征的企业



进行个性化内容产出前，首先需要基于潜客画像规划适合不同购买阶段的内容

人物角色 认知 兴趣 考量

这个领域的发展趋势？
领先的技术长啥样？
领先的品牌都有谁？ 

信任品牌

品牌实力 
品牌业务思想领导力

品牌技术领导力

分享行业技术趋势，
业务/技术领先观点

要么有高度，要
么科普易读

公司的痛点该怎么解决？
我怎么应对这些职业挑战？
有无跟别人不一样的搞法呢？

 

产生兴趣

从痛点/痒点/挑战出发展
示

有针对性，有深度
过于专业的部分可视化

By场景的解决问题能力

我的同行是怎么做的？
这么做行不行？

产生需求/立项

证明值得一干

应用案例  客户分享  

应用细节分享、客户
现身说法

人物角色
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官网、客户&内部推荐、线上渠道的SQL转化率相对较高；且SQL转化率在逐年增长（疫情影响前）

0.90%

2.50%

4.20%

6.50%

10%

12.40%

13.90%

14.30%

15.30%

17.20%

17.80%

24.70%

31.30%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00%

邮件营销

潜客名单

事件营销

LinkedIn

合作伙伴

贸易展览会

销售挖掘

付费搜索

市场营销和广告

社交媒体(Fb、Tw和…

线上直播

客户&内部推荐

官网

不同来源/渠道MQL到SQL转化率不同

海外B2B企业MQL到SQL转化情况

数据来源：Geckoboard

MQL到SQL转化率逐年增长

数据来源：Gartner 

数据显示：

• 海外MQL到SQL转化率最好的四个渠道/来源是官网、客户&内部推荐、线上直播和社交媒体；

• 海外MQL到SQL的平均转化率为13%（受行业规模等影响取平均参数），并且呈现逐年增长的趋势（疫情前趋势）

38%

21%

20%

12--26%

16--20%

2021年

2019年

2022年

2018年

2023年



MQL不能被销售接收并转化成SQL，可以从市场、销售两个方面入手进行分析

市场侧可能出现的问题 销售侧可能出现的问题

• 未跟进，虚假反馈

• 未及时跟进

• 跟进次数小于3

• 跟进态度消极，期待客户主动沟通甚至下单

• 不愿意跟进预算过低，采购时间过长的MQL

• 销售不够专业，无法打动客户

• 销售电话被标注

• 有需求，但不愿意报备，怕被追Pipeline

• 未及时派发                                  30%

• MQL不接电话                              15%

• MQL不愿意过多沟通                    5%

• 非目标客户/错误  5%

• 无真实需求/需求取消                   25%                           

• 采购要求与产品匹配度不高          15%

• 缺乏具体的采购需求和时间          20%

• 采购预算过低或采购时间过长       20%



影响因素 改进措施

MQL未及时派发 派发流程复杂，市场不够重视 建立及时派发规范，简化派发流程，实时派发最好

MQL不接电话

陌生电话不爱接 发送挂机短信提示跟进电话，分时多沟通几次

客户互动次数过少，品牌信任度低 针对MQL进行Warm UP

MQL不愿意过多沟通 客户互动次数过少，品牌信任度低 针对MQL进行Warm UP

非目标客户，错误联系人

目标客户画像不清晰 厘清目标客户画像

MQL甄别规则有误 调整MQL甄别规则

无真实需求/需求取消暂停 MQL甄别过程中未进行需求细节验证 调整MQL甄别规则，强调细节验证

采购要求与产品匹配度不高 MQL甄别过程中未进行采购匹配度验证
MQL甄别过程中针对品牌产品的显著特点增加采购匹配度验证，例

如价格很贵

缺乏具体的采购需求和时间

MQL甄别过程中未进行需求细节验证 调整MQL甄别规则，强调细节验证

MQL标准过低，未有明确要求 调高MQL标准

采购预算过低或采购时间过长 MQL标准过低，与销售要求不一致 调整MQL标准并与销售达成一致

导致市场侧出现问题的影响因素及改进建议

接收问题 影响因素 改进措施
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海外B2B企业从SQL到Deal转化率比较高的渠道分别为SEO，线上直播，邮件孵化，领英推广

SEO、线上直播、邮件、LinkedIn孵化的成交转化率较高；目标客户企业的规模越小，成交转化率越高

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00%

PPC

LinkedIn

邮件

线上直播

SEO

不同渠道Deal转化率

11.16%

16.10%

16.38%

18.40%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00%

大型企业($1B+)

中型企业（$100M-$1B）

中小型（$10M-$100M）

小型企业（$1M-$10M）

不同规模目标企业的Deal转化率

14.35%

14.44%

14.70%

14.76%

14.80%

15.17%

15.60%

15.60%

15.84%

15.99%

16.38%

17.10%

17.55%

18.24%

18.72%

19.74%

20.21%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00%

医疗科技

酒店管理

项目管理

电信

广告科技

保险

教育科技

网络安全

汽车

化工/制药

工业和工业物联网

设计

零售业

CRM

金融科技

法律科技

娱乐

不同行业Deal转化率

海外数据显示

• SQL到Deal转化率最好的四个渠道/来源是SEO、线上直播、邮件和领英；转化率好的前四个行业是：娱乐、法律科技、金融科技和CRM

• 目标客户规模越小SQL到Deal的转化率越高，规模越大转化率越低

数据来源:FirstPageSage



在以销售为主的成交转化中，市场可以从内容、触达、行为跟踪的不同角度为销售提供协助

从SQL到Deal的转化主要由销售负责，同时市场需要从以下三个方面为销售提供支持

内容

为销售提供促进客户转化的针对性内容，销售

通过转发推进转化：

• 提升品牌偏好的内容

• 帮助用户进行价值比较的内容

• 帮助客户打消购买顾虑的内容

• 按产品，按行业，按触达角色进行个性化

个性化内容提供

行为

用户行为跟踪

触达

辅助销售触达决策组合

对用户行为跟踪并实时反馈给销售，销售根据行

为对客户状态进行判断，进行针对性跟进转化：

• 销售端触达跟踪： 销售通过企微进行内容分发

后，可以追踪客户是否阅读，阅读时长

• 市场端触达跟踪：市场通过邮件，短信，定向

信息流进行内容分发后，可以追踪客户是否点

击阅读

B2B决策组合复杂，销售通常专注触达关键决策者，

以下角色市场可以辅助触达：

• 对决策有很大影响力的高层：很多高层不直接决

策也不直接面对供应商，但对决策者有很大影响

力，需要施加影响

• 对决策有一定影响力的建议者，使用者：决策者

决策过程中会听取建议者使用者的意见，对结果

会有一定影响
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