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Everything old Is new

Rodrigo Llop
Business Development Director
SAS Institute México

SAS




El gran reto de las organizaciones

«Los administradores de las empresas deben
enfocarse la creacion de valor de los accionistas.
Esto implica que los administradores deben
ponderar las estrategias alternativas de inversion,
financiamiento y administracion de activos en
término de su efecto en el valor de los accionistas
(precio de las acciones, ingresos, rentabilidad y
crecimiento). Asi  mismo, deben buscar
estrategias de productos y mercados tales como
el incremento de la participacion de mercado o el
aumento de la satisfaccion de los consumidores,
solo si también pretenden incrementar el valor de
los accionistas.»
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El gran reto de las organizaciones

«Los administradores de las empresas deben
enfocarse la creacion de valor de los accionistas.
Esto implica que los administradores deben
ponderar las estrategias alternativas de inversion,
financiamiento y administracion de activos en
término de su efecto en el valor de los accionistas
(precio de las acciones, ingresos, rentabilidad y
crecimiento).  Asi mismo, deben buscar
estrategias de productos y mercados tales como
el incremento de la participacion de mercado o el
aumento de la satisfaccion de los consumidores,
solo si también pretenden incrementar el valor de
los accionistas.»



La vida de un tablero de control: El Tradicionz

Incremento: de Valor-a los Accioniste
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Rentabilidad Ventas

Crecimiento Particdde mercadd Producto

Clientes

Ingresos SupphChain

Costos Satisfaccion Riesgo

Financiamiento Lealtad Produccion
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Inversion Insumo

Precio accionaric

KPIsFinancieros/ CFO KPIsComerciales /SVP KPIsOperativos / COO
y Marketing/ CMO
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Se Instrumenta un tablero de control

Cuanto vendimos

YTD Sales ws Last Year

Last Year

Open Deals vs Last Year

Win Ratio vs Last Year

I:l Target Growth (40.00%) .Stretched Srowth [10096)

Owner

“ O [] Andy Grant [] Brandon Armstrong
T W A W\iis‘ s [ Frank Cohen [] Geaorge Cohen
4 & ) [ Jares Band [ Jakr Srmith +
wn - wn = S
- B Exceptions
o . Exception Count
4z 1zl

Leads Inactive For 30 Days i]
=1
99

Opportunities Past Close Date
Opportunities Inactive For 30 Days

Proyectos mas
grandes

Top Opportunities

Marne d Account u Amount
Cornmun Europ|Commun Europe $250,000.00
SpringShield - |SpringShield $249,480.00
Genhsi esign - [Gendsi esign $207,000.00
Equall rated - I|Equall rated $159,000.00
Aspied - Gener|Aspied $150,000.00
00670000000 |Equall rated - I|Equall rated $119,326.00
00670000000 (Foratas - Gene ([Foratas $110,349.00,

Current Pipeline

Stage

Opportunity Amount
Evaluating [ ——
Commit I
Prospecting I
Qualification
Walue Proposition [
Megotiation/Review [N

$0K $250K $500K $750K $1,000K

Cuanto tenemos
prospectado

Opportunities Won

Leads Created

Cuanto hemos
vendido al dia de hoy

Closing Period

Leads

Lead Creation Period

1500
1000 Cuanto tenemos
s00 prospectado

Cada ejecutivo tendra un tablero de control con los indicadores
gue reporta a los accionistas. Tomara sus correspondientes
decisiones en base a lo sucedido ayer, la semana pasada o el
mes pasado.
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Las decisiones gue se tomaban.

al | a @é;ﬁ'jl- a
Incrementaron por lo tanto
A continuemos con la
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estrategia del afio pasado
hasta que estas descienda
2 asS Sadlyld

(Tal vez sea demasiado
tarde para cambiar la

_ _ estrategia)
Alertas;, Qué accion es necesaria?

Valor del negocio

ReporteQuery/ Drill Down¢ Exactamente en donde sucedio?

Reportes Ad hoggCuantos? ¢ Qué tan seguido? ¢ Donde?
Reportes StandargQué sucedio?

Gsas



Everythingpldis new

Hace muchos anos, se
definid Business
Intelligence.

A Business Intelligence (BI)
aplicaciones y tecnologia
para consolidar,
almacenar, analizar y
proveer acceso a datos
para ayudar a los
ejecutivos a tomar
mejores decisiones de
negocio.

A Bl incluye querys,
reporteo, OLAP, analisis
estadistico, prondstico y
mineria de datos.
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Las decisiones gue se deben estar tomandi

Algunos fabricantes omitieron parte de la definicion de
Bl, faltando a la parte mas importante de la definicion.
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Optimizaciorg Qué es lo mejor que puede suceder? /o
SE=P LQUE €5 10 MEJOr que puece Analitica
S | Modelado PredictivwQue sucedera despues? > . ..

& - - — Predictiva
< | Pronostico y ExtrapolacigyY si las tendencasitinugh

S | Andlisis EstadisticgPorqué esta sucediendo? <

= | Alertas¢, Qué accibn es necesaria? )

>

Reporteuery Drill Down¢, Exactamente en donde sucEdi Tableros
Reportes Ad hogCuantos? ¢ Qué tan seguido? (;Dc’)ndf? descriptivos
Reportes StandargQué sucedio? J

Gsas



¢, Basta dar seguimiento o queremos conse
resultados?
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Esta promesa (el Bl de tableros descriptivo)
permite a los ejecutivos a dar seguimiento.

el o gue ya sucediI
deci si ones que

as
0S resultados ya

é |
é |
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Es la diferencia
entre dar
seguimiento y
anticiparse. Tener
hoy el periodico de
manana.



Un BI sl

No €
suficiente. To
mundo sal
gue past
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Un tablero de control nos dira que tan bien

(0 que tan mal)

estan las cosas
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tan bien

(0 que tan mal)

a que

Ve

Un tablero de control nos dir
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1D Show

NEW IDEAS FOR BETTER BUSINESS

Nos permite ser
espectadores.

¢,Es lo que queremos ser?

Sy Skandi tune Subsea 7

E: 1282511 88 N: 18432207 65 SL/86718
0: 4959.% Al 1.5 14:17:42
Herc 6: Pluse Nonitoring Hdg: 128.3
3




Un tablero de control nos dira que tan bien

(0 que tan mal)

estan las cosas

w
=
Z
~
2]
)
x

|55
=
™~

’\\
=
=)
=
S
~y
)
<
Q

el
%
Z

La gran DESventaja competitiva:
Nos permite estar listos cuando las cosas YA salieron mal.




¢, Como prefiere usted tomar decisiones?
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2 Viendo o analizando?
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(A demas se obtienen mejores resultados, mejores retornos y menos error)




Tomando decisiones con el tablero de contr

w
=
Z
i

32,
)
3

|5
=
™~
~
=
)
=]
=)

[
-
Q

)
N
Z,

El trabajo de cualquier ejecutivo
es el tomar las decisiones
correctas para lograr
conseguir

T rentabilidad y

GENIUS

crecimiento.




Enfocandonos en la rentabilida

NEW IDEAS FOR BETTER BUSINESS

A Rentabilidad: Relacion entre y Costos generado por los
activos de la empresa. Puede ser evaluada en referencia a Ventas, a
los , al o al valor

MO Show

Rentabilidad del mes
pasado

Ingresos del mes ___ Costos del mes
pasado pasado

| Il 1




¢, Donde esta el indicador de las ventas del |
Proximo?

NEW IDEAS FOR BETTER BUSINESS

/ $250,000.00
$249,460.00
| $207,000,00
006700000007 |Equall rated - T $159,000.00
00&70000000r|Aspied - Gener|Aspie $150,000.00
006700000007 |Equall rated - I|Equall rat=- $119,326.00
00670000000 (Foratas - Gene '~ $110,349.07,

00680000000 |Gen




¢, Qué es lo que quiereDalectorComercial?
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aCus8ntos il entes teng V
¢ Cuales son los mas rentables? V
¢ Cuanto gasto en mis clientes en marketing? V

¢, Qué productos me va a comprar?

¢,Qué dicen de nuestra marca?

¢, Que probabilidad hay de que me abandonen?
¢,Qué clientes pueden comprarme otro producto?

¢, Qué producto pueden comprarme adiciofalmen

G G G G G

¢, Qué porcentaje del marketing no me trae mas ir

6sas



Eso es la Inteligencia Analitica.
¢,Lo hace su BI?

A La identificacion de los
clientes con mayor
probabilidad de respuesta
a una campana que se
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i ——— o
» 2 2% wea
© 2 Francarunng ; SASMart Initial Loyalty Statement Campaign ‘i::.vmt e St é I an e an d O
@ 3 Crostre Mt R g = = @
o s & A T e p '
© 3 wom ¢ po”
credie

=l B E A La valoracién de los

fi_ il iIngresos que tendra una
— R campana que aln no se
e Gl - lanza.
o A La identificacion de los

G e i e | clientes que tiene una alta
o ' probabilidad de cambiar de
proveedor antes de que lo
hagan.
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La razoén de ser de un Bl es
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1. Generar impacto.

2. Anticipar las oportunidades.

3. Optimizar entre oportunidades.

«Los administradores de las empresas deben
enfocarse la creacion de valor de los accionistas.
Esto implica que los administradores deben
ponderar las estrategias alternativas de inversion,
financiamiento y administracion de activos en
término de su efecto en el valor de los accionistas
(precio de las acciones, ingresos, rentabilidad y
crecimiento). Asfi mismo, deben buscar
estrategias de productos y mercados tales como
el incremento de la participacién de mercado o el
aumento de la satisfaccion de los consumidores,
solo si también pretenden incrementar el valor de

los accionistas.»
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...Mejorando la toma de decisiones.

XYl yiSy
O Iniciativas.

Adquisicién de Segmentacion Retencion de CrossSelly Up
clientes de clientes clientes sell

Gsas



4 ... definiendo el valor del cliente.
I Incrementar
- 44— == elvalorde |&= = = — = —
= ' accionistas '
= ] ]
_73 Decremento Incremento
F de costos de Ingresos
™ Incremento
2 de Market
Share
Mayor
Asertividad
campanas
Lealtad
Servicio a
cliente

Adquisicién de Segmentacion Retencion de CrossSelly Up
clientes de clientes clientes sell

Gsas



7
4 ceali neando el val or
S Incrementar
. W09 m——-=-—- elvalorde [<&= — — — — —
4 ' accionistas '
> ] ]
Z Decremento Incremento
F de costos de Ingresos I
™ Incremento
> de Market
Share
Mayor
Asertividad
campanas
Campafas Lealtad
Ultradirigidas Servicio a
cliente

Adquisicién de Segmentacion Retencion de CrossSelly Up
clientes de clientes clientes sell

Gsas
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M ¢l o al i1 meRACTGIfhechos)c o n
I Incrementar
. W09 m——-=-—- elvalorde [<&= — — — — —
- § ' accionistas '
> ] ]
_73 Decremento Incremento
F de costos de Ingresos l
™ Incremento
2 de Market
Share
Mayor
Asertividad
campanas
Campanas Lealtad
Ultradirigidas Servicio a
Inteligencia cliente
cuantitativa
del cliente

Adquisicién de Segmentacion Retencion de CrossSelly Up
clientes de clientes clientes sell

Gsas



.
4@ cegue vendr s§n dAmltican a
N Incrementar
- 44— == elvalorde <= —— — — —
R : accionistas !
™ ] ]
Z Decremento Incremento
) de costos de Ingresos l
; Incremento
z de Market
Share

Mayor

Asertividad

campanas

Campanas Lealtad

Ultradirigidas

Servicio a
Inteligencia cliente
cuantitativa
del cliente

CustomerintelligencePlatform(Analyticg

Adquisicién de Segmentacion Retencién de CrossSelly Up
clientes de clientes clientes sell

Gsas



Las actividades se alinearan con la platafor
- oof T fe oo
&3 A e | .
[ e }
Share

Mayor
[ Asertivi(Njad J

campanas

Campanas Lealtad
Ultradirigidas Servicio a

cligencia cliente
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Adquisicién de Segmentacion Retencién de CrossSelly Up
clientes de clientes clientes sell

Gsas



- 2
4 ¢ a model os espec? f|
™ Incrementar
.\ W— - elvalorde |~ — —— — —
= : accionistas :
% ] ]
2 Decremento Incremento
F de costos de Ingresos l
= Incremento
2 de Market
Share
Mayor
Asertividad
campanas
Campafas Lealtad
Ultradirigidas Servicio a
Inteligencia cliente

cuantitativa

del cliente

CustomerintelligencePlatform(Analyticg

Adquisicién de Segmentacion Retencién de CrossSelly Up
clientes de clientes clientes sell

Gsas
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4 Analitica en la toma de decisiones
g Incrementar] _ q>,>
s L el valor de O =
e accionistasJ o 9
o c O
S c
5'@ Decremento ( Incremento] c ¥
é’ de costos L de IngresosJ | LL &

£ Incremento
2 de Market
Share
s | .
Campanas Q=
UItradirigidasJ Lealtad = 8
O
Servicio a D %
Inteligencia cliente 8 o
cuantitativa al
del cliente
________________ J.________________\

CustomerintelligencePlatform(Analyticg I g—’
I ® 5
MarketingAutomation LifetimeValue I c o
] L 2
________________________________ - —= U
£ o
o

Adquisicién de Segmentacion Retencion de CrossSelly Up
clientes de clientes clientes sell
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