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Integrated sales and marketing health check matrix
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Compass Integrators: Do 
a few things well but not 
very connected between 
sales and marketing

Map Integrators: 
Certain pieces of 
marketing and sales are 
integrated but key 
barriers still exist

GPS Integrators: Very 
integrated and 
responsive to changes in 
needs and conditions
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WELL INTENTIONED WELL INTENTIONED 
MASS WASTAGEMASS WASTAGE

Too much looks like it is 
meant to go together but 
nothing is sequenced 
according to customer  

journeys

UTOPIA
SPENDS LESS & 

INTEGRATES MORE

You spend significantly less 
than your competition and 
your returns on marketing 
are at least 20% higher. You 
can win complex sales on a 

66% ratio. There is no 
perceived difference in 

sales or marketing as part 
of the mix and  your 

content is more powerful 
than your messaging

BOXES OF ACTIVITIESBOXES OF ACTIVITIES

One or two pieces of 
marketing happen in near 
isolation from each other. 
For example demand is not 
connected with brand.  

Sales support and demand 
generation are not 

connected in the customers 
journey

TWO COGS WORK TWO COGS WORK 
WELL TOGETHERWELL TOGETHER

Two core functions that 
drive sales are extremely 
efficient together. Small 
adjustments in content, 

sequencing, vehicles made 
quickly
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Experiments in forms of 
integration (content 

variation, media pairings, 
sales cycle support) but 
isolated and  rarely get 
repeated or scaled
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and somewhat effective 
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Movements: Where you 
can  move from this 
position. Not all options 
are available or logical
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