striario

RevOps

en la era de la inteligencia artificial
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Las imagenes a continuacion fueron editadas
para proteger la identidad de sus protagonistas.
Los hechos y dichos son todos reales.



triario

oD

Es fin de mes vy la otra
semana tengo que hacer el
iInforme




¢Por qué no me coinciden
los datos? jPor queeeé!
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oD

Mi foto intentando
consolidar lo que opinan
mis clientes con una base
de datos desestructurada
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Mi cara cuando mi jefe
esta revisando el CRM pero . |
no actualicé ningdn O
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o

Hola, soy Pandora y en esta

caja tengo el verdadero
contenido de tu base de
datos.
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5 imagenes entre mil y una de tus
equipos de Mercadeo - Ventas - Servicio al cliente
Responsables de las ganancias'de tu empresa

-~



triario

Tu jefe pensando que para
vender mas o atender mejor a
los clientes tiene que haber
otra manera que no sea
contratando mas vendedores y
mas ejecutivos



iEsunrol?
¢Es un equipo?
¢Es una funcion?

¢Es una estrategia?

striario
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Son las personas, los
procesos, los sistemas y los
datos

que controlan la forma en la que un negocio
generaingresos
..Y el arte de ponerlos a trabajar alineados
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Hay dos maneras de hacer RevOps

-
.
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Ahora mismo estan haciendo RevOps

Cada cosa que hacemos en la empresa (o que hacen nuestros clientes con ella)
deja una huella de datos en un sistema aunque no nos lo propongamos




Tl

Ventas

Marketing
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7 /ﬂa Foto de los lideres
tomada en una
reunion

= == boredpanda.com
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Como hacer bien

Revenue operations

Datos

Sistemas
Procesos
Personas



iUn momento!

¢Y lainteligencia artificial?



Aumenta las capacidades humanas
Y hace lo que no sabes hacer



Empezar por los datos @ evaluar

¢Doénde estan, en qué sistemas viven?

¢Quién posee los datos?

¢Viajan a lo largo de la organizacién? o ¢su flujo se interrumpe?

¢Los equipos entienden lo mismo por el dato? ¢Y lo registran de la misma
forma?

¢Hay alguien encargado de poner las reglas sobre los datos?

¢Estan limpios? :Son confiables?

¢Se comparten o estan visibles para todos los equipos responsables de

los ingresos?



Empezar por los datos actuar

Promover procesos de integracién de herramientas tecnolbgicas
Estructurar una politica de gobierno de datos y ponerla en practica
Comenzar a recolectar y medir datos donde no se esta haciendo
o Todos medimos tasas de cierre de ventas, pero ¢alguien mide el
éxito del cliente en el primer uso del producto, o en el onboarding?

Entender y procesar, extraer informacidon de lo que se estd midiendo
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Al viene a salvarnos

Miren este caso de uso
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Tomé la base de datos cruda de un

cliente, que reside en HS y que estéa

Integrada con Salesforce en ciertos
puntos. Solo el universo de los
contactos. Y la subi a ChatGPT

Datos de contacto - consumo en sitio web -
tiempos y puntos de conversion - permanencia
en etapas del embudo



Una Incidencia del contenido en
. conversion y calidad de la
pregunta' conversion

1. Correlacion entre el consumo de contenido y la conversion:
* Evalula la correlacion entre el nimero de paginas vistas (Columna AlJ), el nUmero de
sesiones (Columna AK), y las fechas de conversién (ColumnasE, G, H, |, J, L).
* Estudia la relacion entre el engagement con los correos electrénicos (Columnas AV, AW,
AX, AY, AZ) y las fechas de conversion.

2. Tiempo hasta la conversion:

* Analiza el tiempo que tardan los contactos en convertirse desde que se convierten en
suscriptores hasta que se convierten en clientes (usando las Columnas | y E,
respectivamente).

* Estudia como el tiempo en las diferentes etapas (Columnas V, W, X, Y, Z) afecta la
probabilidad de conversion.

3. Fuentes de conversion:

* Observa cuales son las fuentes originales mas efectivas para la conversion (Columna

AL) y cémo se relacionan con las ultimas fuentes de conversion (Columna AG).

* Analiza la relacion entre la primera y la Ultima campafa de marketing que llevé a la
conversion (Columnas AD y AT).

triario
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Act (J a - Quisiera que actuaras como un lider del proceso o area de Revenue Operations de la
. empresay me dijeras donde ves:

c o m o ° 1. Desperdicio de tiempo en el proceso de conversion del cliente desde que es suscriptor

hasta que se convierte en cliente o en SQL

2. Desperdicio de recursos: estoy haciendo mas contenido del necesario? Estoy enviando

mas emails de los necesarios?

3. Proceso de marketing: cémo podria optimizar el proceso de marketing para maximizar la

conversion de los contactos? Esto es en cuanto a fuentes, formatos de contenido, canales,

tiempos etcétera

Entendido. Vamos a abordar cada una de tus inquietudes desde una perspectiva de

Revenue Operations:

1. Desperdicio de tiempo en el proceso de conversion:

Para evaluar el tiempo de conversion, debemos analizar las columnas relacionadas con el
tiempo que un contacto pasa en cada etapa del proceso de conversion, desde que es

suscriptor hasta que se convierte en cliente o en SQL. Estas columnas son:



https://chat.openai.com/?model=gpt-4-code-interpreter

Pude analizar correlaciones entre datos
que nunca habia hecho. Pude usar
propiedades de la BD que no sabia que
existian y no soy buena para excel. BD
contenia mas de 5.000 registros y 52
columnas

triario



Los procesos | evaluar

e Los procesos suceden (cultura, historia, jefe, sistema). Pero: ¢quién vela

Ill

por la eficiencia y efectividad en el “go to market” :de cara a la mejor

experiencia del cliente?




Los procesos

Cada punto de interaccién o
cada paso de etapa en un
proceso tiene una tasa de
conversion: en marketing, ventas
y servicio. Tasas de conversion
que vienen de la interaccion de
clientes con la marca o que
vienen de los procesos de
intercambio internos. Hay

variaciones y decaimientos.

evaluar

Atraccidn

Ventas




Los procesos | evaluar

Vs

Speed Velocity
Velocidad Cadencia



Los procesos | evaluar

Speed @ Velocidad

Cada equipo Unicamente enfocado en lo suyo
No hay tiempo para el analisis

No hay espacios de intercambio

Llegar a costa de cualquier cosa

Ineficiencias vienen de que no todos van en la

misma direcciéon



Los Procesos actuar

Velocity | Cadencia

e Una visidon panoramica y crossfuncional detectando
los atascos, los decaimientos, las variaciones A LO

LARGO del flywheel

e Se trata de pensar cuanto toma llegar al destino a

un ritmo continuo
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De eso se trata en la practica

Revenue Operations



Los Procesos actuar

Hacer auditoria de los procesos de la compafia directamente
relacionados con los ingresos y las ganancias

Detectar puntos de estancamiento, intercambios sobrantes,
intercambios inexistentes

Hacer eficientes los tiempos y los movimientos para mejorar la

experiencia del cliente y la RENTABILIDAD



Automatizacion



Los Procesos actuar

Caso de cadena de centros comerciales Suramérica
Antes de automatizar Después de automatizar

Proceso comercial podia
durar hasta 2 afos

Un vendedor tenia que
rellenar mas de 50 campos
en SAP para generar una
cotizacién

El proceso de abrir el local,
tenia que monitorizarlo el
vendedor

Proceso comercial se
redujo a seis meses
Integracién Salesforce -
SAP, elaboraciéon de
plantillas, unificacién de
precios

Proceso de habilitacién y
apertura de locales se pasé
a vivir a Salesforce y es
visible para vendedores y
gestores de operacién
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Llamemos a la inteligencia artificial



Los Procesos actuar

Caso de cadena de centros comerciales Suramérica

Antes de Al Después Al
- Equipos atascados en el - Asistente inteligente
proceso de cambio. Apego entrenado con nuevos
al excel. playbooks para ayudar a

Implementar procesos

- Hiperabundancia de datos, - Entrenamiento y

pero falta entender la aprendizaje del sistema
correlacion entre ubicacién para arrojar la mejor tarifa
del local, vocacion del local y/o predecir el churn, el no
y ventas historicas en tales pago, la no renovacion o la
ubicaciones y tipos de expansidon de los clientes.

locales para un sistema de
precios inteligente
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Los procesos | actuar

_- == _~ ﬂgn marketing:

- e i .

:":":E:_—q:;:’%:%‘:i;::i Multiplicar por miles las opciones de copys para
anuncios de google
- Predecir cuéles gréaficas van a convertir més
- Optimizar anuncios a escala super humana
- Escalar el volumen de produccién de contenidos
@ - Personalizar uno a uno

- Procesar grandes cantidades de datos



Los procesos
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Sintetizar los insights de las reuniones
Detectar patrones en las conversaciones con los
clientes

Nutrir y convertir clientes via chatbots
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Los procesos | actuar

Comunicaciones uno a uno a escala

Predecir el abandono

- Unificar los datos de los clientes
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ABOUT v RESOURCES v EDUCATION v BOOK EVENTS v Q

An Essential Blueprint to
Understanding and Applying Al
in Marketing

The truth is, Al possesses the power to change everything. MG rkefing
While Al-powered marketing technologies may never achieve the sci-fi ArﬁﬁCiOI
vision of self-running, self-improving autonomous systems, a little bit -

of Al can go a long way toward dramatically increasing productivity, |Me|llgence

efficiency, and performance. Al, Marketing, ang -
b e

Future of Bys;
Marketing Al Institute’s Founder & CEO, Paul Roetzer, and Chief of Business

Content Officer, Mike Kaput, join forces to show marketers how to ,QEQUL ROETZER

nd CEO, Marketing Al it tut
itute

embrace Al and make it their competitive advantage. "» MIKE KAPyT




Los sistemas evaluar

Inventariar las herramientas y los sistemas que funcionan, los que sirven
y los que no, los que se usan y los que no, los que tienen “la fuente de la
verdad” de los datos
Evaluarlos con la escala de la inteligencia artificial

o Interaccién netamente humana

o Interaccidn mayormente humana

o Interaccién mitad humana mitad Al

o Interaccidn mayormente por Al

o Interaccion netamente Al



Los sistemas actuar

Organizaciones necesitan un nuevo stack tecnolégico que permita operar
a escala sUper humana procesos en los cuales se desperdicia tiempo e
inteligencia

Adquirir herramientas faciles de integrar

De profesionales de marketing tienen voz
y presupuesto en las decisiones de
adquisicion de tecnologia, segun informe
del estado del Marketing y las ventas de
2022



Las personas evaluar

El 45% de los profesionales del marketing y las ventas se considera
principiante en inteligencia artificial.

Consideran que el mayor obstaculo es la falta de entrenamiento
Personas trabajan en organizaciones que operan por silos, donde cada
equipo de cara al cliente tiene su propia direccién, vicepresidencia y

operacion



Las personas actuar

e Incorporacién de nuevos roles en las empresas, los equipos hoy deben
lucir distintos
o Especialista en marketing con Al (¢y en ventas con Al?)
o Lider de operaciones en Al
o Entrenador de Al
o Director de RevOps (3VP?)

o RevOps project manager



Las personas actuar

Reestructurar modelos de organizacion

Una forma de romper los silos Estructura evolucionada

= Alimentar el Flywheel con RevOps

[ N——

Atraccién

Marketing Customer
Head Success Head

Marketing
Ops




Yo si me monté en
RevOps y Al

Yo no implementé
RevOps ni Al
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