Come aumentare I’EBITDA?

Allinea ’organizzazione B2B e
genera piu ricavi, con RevOps

Revenue Operations (RevOps): il metodo per creare

valore per il cliente e crescita sostenibile per la tua
azienda
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v'Vantaggi nell’adottare un approccio scientifico alla crescita aziendale

v servizi abilitanti di kmsenpai per le organizzazioni B2B omnichannel
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| per;:orso_di acquisto di uh cliente B2B € composto da numerosi decisori e vari O
punti di contatto non sempre lineari e coerenti col comportamento di acquisto (1/4)
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| processi della comunicazione e del marketing con le tecnologie a supporto
non sempre offrono un percorso lineare e... (2/4)

| processi possono essere suddivisi in due macrocategorie, che corrispondono ai due principali «momenti» del ciclo
di vendita: comunicazione, promozione e presentazione del prodotto - soluzione....

COMMUNICATION & eCommerce CEming e Marketing Collaboration
LEAD MANAGEMENT Front End PIM / DAM B2B QUZEI:?C%Q) CRM Sales A sl

1. Mi presento e mi faccio trovare = --------

BRANDING

2. Organizzo eventi e invito Lead - ------ . 7
Prospect - Clienti Piattaforme di

webinar e di
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3. Presentoi prodotti - servizi -~ ------ Website,

soluzioni Social Selling
Webinar
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bisogni
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... hei passaggi tra i reparti possono accadere frizioni, perdite di
informazioni, duplicazioni di intervento rispetto alla customer journey (3/4)

...e gestione dei processi transazionali a conclusione della vendita:

Configure
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Le metodologie, le prassi interne, gli strumenti in uso tra le diverse funzioni,
dipartimenti, persone creano un difficile percorso di acquisto per il buyer (4/4)

Customer acquisition Customer success

Adopt
LeadGen
LeadDev Expand
| Sales
Target
Onboard
C W
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Il mancato supporto all’acquisto del cliente e ogni forma di difficolta, ostacolo
oppure frizione all’interno dei team del produttore

Peril
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Lunghi tempi d’attesa
Nessuna risposta ricevuta

Difficolta a reperire informazioni

Mancanza di canali self-service per
informarsi, acquistare, risolvere problemi

Ritardi nella consegna del prodotto o del
servizio

Difetti di prodotto e di servizio

Prezzi alti

kmsenpai
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Peril

® Scarsa conoscenza del percorso di acquisto del cliente
e Difficolta nel reperire informazioni del cliente

® Processi duplicati o in contrasto tra i vari team

® Processi non consistenti all’interno di uno stesso team
® Passaggi di consegna tra reparti

e Software diversi e non integrati

e Turnover dipendenti

e Training insufficiente

® Scarso Up selling e Cross selling

e Offerte prive di adeguata analisi dei bisogni



Il primo passo e disegnare un organizzazione olistica realmente
orientata al cliente, il secondo e |’approccio scientifico delle
operazioni commerciali per facilitare il percorso di acquisto del

cliente e migliorare il CX.




Realizza la tua organizzazione orizzontale a visione unificata dei clienti con i tuoi
team interdisciplinari per un coinvolgimento End to End

Gestione del flusso delle entrate (RevOps)

Prob'ema-bis"g"‘_--

e ‘g . Costo
compIeSSIta Identlflca II acquisizione
prodotto cliente
soluzione
ALTO ALTO
t DIGITAL DEMAND SALESMAN CUSTOMER EXPERIENCE 4
Complessita _
Customer
Journey > INSIDE SALES {i‘l
PARTNER SALES NETWORK %
il E- COMMERCE il
BASSO BASSO
Supporta la Supporta I'apprendimento, i test, le prove Supporta l'acquisto |\ Supporta l’'installazione, Supporta per generare
ricerca /scoperta del prospect / cliente e I'ingresso I'uso con la formazione ricavi ricorrenti
\ J
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eses . e .
scce Modello commerciale unificato e scalabile
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| vantaggi di RevOps applicati al marketing - sales - service

RevOps € un modello operativo che ottimizza la crescita dei ricavi attraverso |’allineamento del marketing - sales - service

tra loro con I’esperienza del cliente (CX). Usando un approccio olistico e scientifico che abbatte i silos e porta maggiore
visibilita delle operazioni commerciali (revenue operations).

. - , Maggiori
MARKETING ' ~ opportunitadi
vendita
Migliori tassi di
SALES conversione )
SERVICE Aumento dei ricavi
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eo0s
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Per I’allineamento orizzontale dei team di marketing - sales - service e fondamentale
procedere con metodo seguendo gli step del ciclo SPDCA

RevOps Gap Analysis

Analizza la situazione corrente con
riferimento ai 5 livelli della RevOps Gap

Analysis

Apporta azioni di
miglioramento continuo

Il miglioramento continuo e la
estensione degli standard works

RevOps
Check-up periodici

RevOps Piano di lavoro
Crea una roadmap per la progettazione dello
stato futuro e la pianificazione degli step per

La misurazione dei risultati sulla base
raggiungerlo (Action Plan),

degli obiettivi posti in fase di Plan

Azioni concrete Azioni concrete lavorando sui 4 pilastri della
- con i team RevOps: Processi, Persone, Sistemi, Dati
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1 fase - Analisi del livello di maturita aziendale
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@ Anarchia

Non ci sono funzioni o
ruoli ben definiti a
supporto dell’acquisto
del cliente (marketing,
vendita, service)

PIANO INCLINATO
RISCHIOSO

©
(2 silos

La funzione di

supporto all’acquisto
del cliente & nello
organigramma.

Le attivita sono
focalizzate alla

gestione dei processi
dei singoli reparti.

BASICO, IN
RITARDO

Le funzioni operative
di marketing, vendita,
service sono
coordinate da un
team che ha lo
scopo di abbattere i
silos e creare
allineamento con
l'obiettivo di
aumentare i ricavi.

La comunicazione &
migliorata e il numero
di riptezioni o
interuzzioni del flusso
sono ridotte o
eliminate.

NELLA MEDIA

13

@ Strategico

Allineamento

Il focus &

I'allineamento dei 4

pilastri (processi,
persone, strumenti,
dati) attraverso le
funzioni aziendali per
portare una maggiore
e rapida crescita dei
ricavi.

Le frizioni esterne ed
interne sono ridotte e
snhon eliminate,
ridisegnando una
migliore esperienza di
acquisto per il cliente
(CX).

SOPRA LA MEDIA

GILEENE

Operations

Le Revenue
Operations (RevOps)
sono diventate un
vantaggio competitivo,
si raggiungono migliori
risultati con minore
sforzo rispetto alla
concorrenza diretta.

Si misura un aumento
del fatturato procapite,
minori costi di
acquisizione e gestione
cliente, margini
operativi piu alti per
effetto di costi piu bassi
0 prezzi piu coerenti
con i cluster.

MARKET LEADER



2 fase - Il piano di lavoro

14 |

Tematiche e priorita
Go to Market per la crescita delle entrate,

Aumentare i volumi di vendita sul parco clienti,

Unica Customer Journey per ridurre il divario tra
marketing e vendite,

Lead Generation Omnichannel B2B per allineare il flusso

(visite website/social, click post, CTA/affluenza, offerte,
ordini),

Aumentare l'integrazione e/o I'efficacia del sales
network (agenti plurimarca, rivenditori, partner
industriali-commerciali, filiali estere),

Ridurre le inefficienze nel flusso dei ricavi (disfunzioni,
barriere, ostacoli lungo la customer journey per il
supporto all’acquisto del cliente),



3 fase - Azioni concrete lavorando sui 4 pilastri delle Revenue Operations per
facilitare una migliore Customer Experience ed una maggiore efficienza interna

* Standardizzazione,
PROCESSI * Interoperabilita,
* Automazione,
* Adattamento o
Creare il giusto MONDSET,
Importanza del personale CUSTOMER FACING,
Cooperazione & Comunicazione,
Change management & Coaching,
Abilita nell’individuare i BISOGNI, portare a bordo NUOVI CLIENTI,
Leadership nel raggiungere gli obiettivi assegnati

PERSONE

DI N NI NI N

* Mar-Tech, Sales-Tech, Service-Tech

* Un ecosistema interconnesso
SIS-I-EMI e Cost of context switching

e Cost of not integrated platforms

* Cost of not consistent data,

v' Qualita del dato (60% deid ati CRM inutilizzati, 3% delle aziende
ha dei dati che soddisfano standard di qualita (fonte HBR)
Allineamento dei dati tra le funzioni

Full Funnel = Closed Loop real time feedback

Data driven + Customer Centric

DATI

AN NN
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4 fase - Check-up periodici per creare una customer experience superiore

VM1 VM2

\

del cliente (CAC)

Percentuale di vittorie
(Win Rate)

¢
Tempo ciclo di vendita
(Sales Cycle)
Fatturato per addetto
(revenue per employee)
N —

At1 At2

Fonte: Impresoft

VM3

Costo per I'acquisizione

? — A3 — — At4H—

VM4 VM5

(ARR)

Tasso di abbandono dei
clienti (Customer Churn)

Velocita della pipeline
(Pipeline Velocity)

TBD1

Entrate Ricorrenti annuali

VM6 VM7 VM8

== N\

Customer Lifetime Value
(CLV)
Up-Selling
—_—

Precisione delle previsioni
(Forecast Accuracy)

TBD2

At5 At At7
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5 fase - come realizzare il miglioramento continuo

E’ il “framework” che identifica gli ambiti di intervento sui quali innescare le attivita di miglioramento lungo tutta la value stream.
Le tre principali direttrici sono:

v" Valore per il Cliente e/o la Value Proposition identificano il COSA

v" | processi e le buone pratiche per il supporto dell’acquisto del cliente identificano il COME,

v Le Risorse Umane identifica il CHI

Approcci
Processi Misurazione Programmazione Jnterfunzionali
LUELS]
= Contesto esterno = Customer process = Indicatori di = Budgeting & = Go To Market
=  Contesto interno value map prestazione Forecasting . -
ot . Marketing -Sales - (KPI) Market <al i Pricing Strategy
= Obiettivi : _ . arket sales planning .  After Sales
- Breve periodo Service process review Sales MBO & i
- Medio periodo ~ * Marketing - Sales - incentive ] g;érgéhannel B2B -
_ Lungo periodo Service process
optimization "
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Vantaggi nell’adottare un approccio scientifico alla crescita aziendale

Lead status

Metriche

Media

Bestin class Benefit level by
Aziende company stage
Lead potenziali .
Convers da
(interessati al prodotto / servizio) interesse ;or::z.one 2% 4% X
Reazione
(ex. download)
Risposta alla o o
Marketing Qualified Lead Saleslead  conversione Marketing 8% 20% 25X
(inizio provaltest) (avvio vendita ibrida  Qualified Lead (MQL)
(dimostrata disponibilita (SQL) conversione 25% 35% 14X
all'acquisto.)
Nuovo Cliente SQL a Nuovo Cliente 12% 20% 1,7X
Entrate aggiuntive nel tempo man Ricavi netti
mano il cliente acquista nuovi da clienti 90% 130%
articoli o rinnova ordini acquisiti ¢ ¢ 14X
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Fonte: BCG analysis
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Cumulative
benefit of ~10-20X
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kmsenpai affianca I’'organizzazione B2B con i seguenti servizi e soluzioni:

o9e®

Assessment del grado di maturita digitale aziendale — mappatura del livello di digitalizzazione raggiunto, definizione degli obiettivi da raggiungere,
ridisegno della organizzazione e della governance dei processi orientati al cliente,

Data Drive Company — riorganizzazione del flusso delle informazioni interne ed esterne (reporting dei sistemi transazionali, big data platform),
implementazione della piattaforma per la gestione dei dati (CDP), empowerment degli addetti del cliente nell’analisi strategica delle informazioni,

Disegno & Ridefinizione dei customer journey per il supporto ai nuovi acquisti B2B - riprogettazione dei customer journey immaginando uno stato
futuro e realizzare miglioramenti rivoluzionari essenziali per raggiungere |'obiettivo , analisi degli impatti sui processi di CRM & contact monitoring legati
all'introduzione di nuovi canali di contatto,

Scelta delle piattaforme relazionali e delle tecnologie abilitanti — assessment dei fabbisogni e funzionalita operative, valutazione delle migliori pratiche del
settore nella scelta degli strumenti e del system integrator, dalla preparazione con gli user test al training on the job per facilitare il cambiamento,

Lead Management & CRM - affianca le organizzazioni nel creare valore migliorando la capacita di attrarre, gestire e mantenere i clienti con le seguenti
competenze: lead generation & management, customer relationship management, digitalizzazione dei processi comunicazione — marketing — sales - service,
customer e/o business experience management, customer journey design & monitoring, empowerment & upskilling,

Integrazione ed ingaggio del sales network — allocazione e dimensionamento della rete di vendita (distributiva), ingaggio del sales network
nelllomnichannel, ridisegno del sistema di incentivazione, avvio del percorso di miglioramento continuo come monitoraggio, scelta KPI coerenti con obiettivi,

Approccio alle vendite digitali in cinque attivita: Comprendi la piena trasparenza nel percorso del cliente, Integra il marketing e le vendite con strumenti
digitali per ottimizzare i processi di vendita, Ottimizza i singoli canali di vendita, Integra i canali online e offline, Implementa gli abilitatori delle vendite.

' L B
' 1171
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KMSenpai srl — Consulenza di direzione & Temporary management

Sede legale : Polo Tecnologico di Pordenone “Andrea Galvani” Via Roveredo 20/b - 33170 Pordenone (PN)
Codice Fiscale e Partita Ilva 03093910275 Capitale Sociale € 10.000 i.v.

info@kmsenpai.it | www.kmsenpai.it

Interessato all’allineamento dell’organizzazione B2B? Contattaci!

Giuseppe Segalla

Senior Partner

Mobile + 39348 5161100
g.segalla@kmsenpai.it

Le informazioni contenute nel presente documento sono classificate riservate e confidenziali, sono opera di ingegno di KMSenpai srl ad esclusivo uso interno del cliente e non rilasciabili a terze Parti senza
I’autorizzazione scritta di KMSenpai srl.

Le informazioni che il suddetto rapporto contiene sono riportate in forma sintetica e possono quindi creare dubbi di interpretazione a chi non ha partecipato alla loro presentazione. Restiamo comunque a
disposizione per ogni eventuale ulteriore chiarimento.
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