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-.adoptan un enfoque de Marketing estratégico AGD

Conocimiento del Estrategia de Plan de Marketing Ejecucion

contexto Marketing sélida ganador excelente
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Gente comprometida ycapaz + Procesos eficaces




Para 33% de CMOs Brand Strategy es la capacidad

mds importante

Top 3 rank summary

Brand strategy

Market analytics

Marketing operations

Digital commerce

Market research and competitive insights
Strategy development and planning

Marketing technology strategy, adoption and use
Content/campaign creation and management
Multichannel marketing strategy and orchestration
Customer/user experience research
Personalization/testing

Talent/skill development

Creative design and development

Demand generation and lead management

Advertising/media buying and placement
n = 432 marketing leaders

Fuente: 2020 Gartner CMO Spend Survey
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Marketing como motor de crecimiento

81% de CEOs a nivel global miran a
Marketing para ser el motor principal de
crecimiento del negocio.

El cambio a un enfoque de Marketing mas
adecuado puede estimular un
5-15% de crecimiento adicional.

Fuente: McKinsey & Company. Modern marketing: What it is, what it isn't, and how to do it

AGD
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Nuestra agenda AGD
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La metodologia

Marketing Potential Survey
Nombre de empresa

23 de diciembre de 2020

Loge de la empresa

AGD

cionesy éreas de atencion

65 hecho un andlisis de situacion exhaustive, Juan Rodriguez:
i como un procese recurrente enla
n muy buen punte de partida, pero falta nuestra.

Observaciones:

La direccién no se ha invelucrado suficientemente y
o cree en el marketing come disciplina en Una organizacién come la

AGD

Encuiesta realizada por: Juan Rodriguez. Director Comercial.

50 de desarrollo del plan de marketing como
ciclo anual

f como linea de mejora el andlisis del
de productos/servicios

Imis exhaustiva el contexto macro de trabajo.

j8mos empezado aun la ejecucian del plan como
o asegurar que se haga bien o mal

SEEBEHEES Ucturar y control de una manera mas formal los
procesos de trabajo

Se debera establecer los KPI y marcar de hitos para la
consecucion de objetivos y el cumplimiente del plan esiratégico,

En el nuevo proceso serd importante hacer un ejercicio previ
Ia direccion para alinear sobre el valor del enfoque y su nivel de
involucracién en cada fase.

* sedeberia wrabajar como mejora la definicidn y articulacion del
pasicionamiento de la marca.

g Potential Survey:resultados detallados

Juan Rodriguez: Ahora existe una visicn clara sobre el caming a
seguir. Falta generar un dasnboard de seguimiento de Ios KPI del
plan de marketing.

Observaciones:

Tooar T smpresa (1
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- Elplan al estar en un 80% podriamos confirmar que tiene un
enfoque valido ya que todos los puntos estarian bien trabajados.

* Come siguiente fase podriamos analizar el contenido del plan y la
estrategia para identificar areas de potencial de mejora.
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* Encuesta realizada por 40 empresas
* Entrevistas realizadas con 9 empresas
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Empresas participantes AGD
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Marketing Potential Survey — 4 dimensiones AGD

Diagnéstico Estrategia Plan Ejecucion
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Marketing Potential Survey - Radar AGD

EJECUCION
» T




Marketing Potent AGD

Objetivos estratégicos

Posicionamiento

Arquitectura de la gama

_ Involucracién funciones
comerciales (estrategia)
Competencia

4

Priorizacion actividades

Comprador

Usuario/cliente final

Marketing mix

EJECUCION
» T

Procesos
- Areademejoraprioritaria O
Area de mejora Cumplimiento del plan

Area de progreso Seguimiento del plan




cQué dicen las participantes?

He quedado gratamente impresionado por la radiografia tan veraz que AGD
ha hecho de la situacion de mi empresa, con tan sélo un cuestionario que se
tarda 15-20 minutos en contestar. La verdad es que la mayor parte de
nuestras areas de mejora ya las conociamos pero es bueno que te las
recuerden de forma externay te sugieran planes de accidon para corregirlas.

El Marketing Potential Survey creo que es una herramienta ideal para tomar
el pulso de las empresas asociadas a AFEB soportando a la junta directiva en
el disefio de acciones concretas que ayuden a los socios. Me parece de gran
valor poder analizar la situacidon de nuestra empresa con respecto al resto de
AFEB y sobre concretar planes de accion adecuados que nos permitan
enfrentarnos a las aguas tan turbulentas que nos toca navegar.”

Carlos Martin m.m

Director General Iberia COMPANY

AGD




cQué dicen las participantes?

Desde la filial Ibérica de la empresa madre centro Europea sentimos en
ocasiones una cierta limitacion en la elaboracion de nuestras estrategias
de marketing local pero gracias a haber realizado una radiografia con
Marketing Potential Survey en detalle podemos encontrar ejes de mejora
en puntos que incluso se pueden trasladar a nuestra central con hechos
y a traveés de un extracto como el de AGD.

Transformamos datos y actividades en informacién valiosa que brinda
un punto de guia no solo para adaptar las estrategias que vienen dadas
sino para crear otras e incluso mostrar graficamente la necesidad en
base al benchmark y al propio mercado.”

Juan Pedro Resino wolfcraft®

Country Manager Iberia

AGD




Apuntes importantes

Un punto de partida

Autoevaluacion

AGD

Se centraen el qué
ho el como




Empresas participantes

Sectores representados

Ferreteria
Construccién
Jardin
Herramientas
Pintura
Electricidad
Decoracidén
Madera

Bafio y Fontaneria
Climatizacion
Mobiliaria y Ordenacién
Cocina

Otros
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Tamano de empresa

Grande Micro 1

5

Pequena
13

Mediana
21



Empresas participantes

Dpto. de Marketing
(personas)

+10
4

6-10 1-2

18

13

AGD

Inversion en Marketing

+1000K €
2 <50K €
6
500-1000K €
6 ‘
250-500K €
4

51-250K €
21



Empresas participa

Filiales
11

ntes

Empresas Espanolas y
Filiales

Espafiolas
29

AGD
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LOS RESULTADOS
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Resultados globales AGD
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Resultado (%)

Resultados por perfil de empresa
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Resultado (%)

Resultados por perfil de empresa
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Resultado (%)

Resultados por perfil de empresa
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90%
80%
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74%

Construccion

n=14

71%

Madera
n=6

63%

Electricidad
n=7

Sector

71%

Herramientas

n=28

64%

Jardin
n=10

72%

Ferreteria

n=18

73%

Pintura

n=7

68%

Decoracién

n=7

AGD




Benchmark por dimension - ejemplo Diagnhéstico AGD

DIAGNOSTICO
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Benchmark por dimension - ejemplo Diagnhéstico AGD

DIAGNOSTICO
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AGD
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Empresas asociadas AFEB - Radar AGD
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_ Cuota de mercado Cuestiones y Vision y objetivos Definicion donde jugar
oportunidades clave corporativos

_ Objetivos estratégicos

Posicionamiento

Arquitectura de la gama

Competencia Involucracion funciones
comerciales (estrategia)

Comprador : :
P Existencia de un plan

Objetivos anuales

Usuario / cliente final

; Marketing mix
Categoria
Priorizacion actividades

Contexto macro
KPI'y seguimiento

Presupuesto

40-59% valoracion <4 -

25-39% valoracién <4 - Planes de
Cumplimiento del plan — seguimiento del plan cuenta/canal Comunicacién del plan

Involucracion funciones
comerciales (plan)

AGD

40




Marketing Potential Survey: Leyenda

AGD

Pregunta Marketing Potential Survey

Etiqueta Radar

Se analiza periddicamente la ewvolucion del contexto macro (factores politicos, econdémicos,
sociales, tecnoldgicos, medio ambientales y legales), los indicadores clave del sector y su
posible impacto sobre la empresa.

Contexto macro

La categoria en que la juega la empresa, se ha definido y dimensionado correctamente, y se
monitoriza su ewolucion.

Categoria

Existe una segmentacion del USUARIO/CLIENTE FINAL y se entiende cOmo se consumen
los productos/senicios y el comportamiento de los usuarios.

Usuario/cliente final

Existe una segmentacién de los COMPRADORES y se ha documentado el proceso de
compra (shopper journey).

Comprador

Se ha identificado la competencia y se han analizado sus perfiles, fortalezas, debilidades y
estrategias.

Competencia

Se monitoriza la salud de la(s) marca(s) y se saben los niveles de notoriedad, consideracion,
preferencia y percepcién de la marca.

Salud de las marcas

ANALISIS Y DIAGNOSTICO

marcas y productos.

Se compara el rendimiento de los productos/senicios de la empresa contra la competencia |Rendimiento
periédicamente. productos/senicos
Se monitoriza la ewlucién de las ventas/margen periddicamente, a nivel de la empresa, Ventas/margen

Se monitoriza la cuota de mercado de las marcas en base a los datos disponibles y/o
estimaciones internas.

Cuota de mercado

Se han identificado las cuestiones y las oportunidades clave en base a un andlisis de la
situacion.

Cuestiones y
oportunidades clave




Marketing Potential Survey: Leyenda

AGD

Pregunta Marketing Potential Survey

Etiqueta Radar

Existe una \ision clara de los objetivos corporativos de la empresa y estan bien definidos y
documentados.

Vision y objetivos
corporativos

Se ha definido dénde va a jugar la empresa (y dénde no) a niveles: geograficos, en
categorias de producto, en canales y en publicos objetivos (target).

Definiciéon dénde jugar

Se han definido objetivos de marketing SMART (especifico, medible, ambicioso, realista 'y
con un tiempo acotado) vinculados a las cuestiones y oportunidades clave.

Objetivos estratégicos

Se ha definido el posicionamiento de la(s) marca(s) en base a un andlisis del pablico
objetivo, la competencia y la empresa.

Posicionamiento

Se ha definido la estructura de la oferta de productos/senicios (la arquitectura de la gama)
alineada al posicionamiento.

Arquitectura de la gama

Las funciones comerciales (Marketing, Ventas y Finanzas) han estado inwlucradas en el
desarrollo de la estrategia y la estrategia se ha aprobado por el equipo directivo.

Involucracién funciones
comerciales (estrategia)

Pregunta Marketing Potential Survey

Etiqueta Radar

Existe un plan de marketing anual para implementar la estrategia y responder a las
cuestiones y oportunidades clave.

Existencia de un plan

Se han definido objetivos de marketing SMART (especifico, medible, ambicioso, realista y
con un tiempo acotado) en linea con el plan de marketing anual.

Objetivos anuales

El alcance del plan de marketing cubre todos los elementos del marketing mix:
producto/senicios, precio, canal/punto de venta y comunicacién/activacion.

Marketing mix

Las actividades se han valorado tanto en base a su encaje con la estrategia como su
impacto comercial.

Priorizacion actividades

Se han definido los KPI (indicadores de control), la frecuencia y el método de seguimiento.

KPIy seguimiento

El plan incluye tanto el presupuesto de gastos/inversiones como los objetivos de ventas
(wlumen/valor) y margen.

Presupuesto

Las funciones comerciales (Marketing, Ventas y Finanzas) han estado inwlucradas en el
desarrollo del plan y se ha aprobado por el equipo directivo.

Involucracion funciones
comerciales (plan)




Marketing Potential Survey: Leyenda

EJECUCION DEL PLAN

AGD

Pregunta Marketing Potential Survey

Etiqueta Radar

El plan de marketing se comunica de manera formal a todos los departamentos de la
empresa.

Comunicacion del plan

El plan de marketing se traduce en planes comerciales de cuenta/canal y se valida la
coherencia entre ellos.

Planes de cuenta/canal

Hay un seguimiento formal de la ejecucion del plan entre las funciones comerciales
(Marketing, Ventas y Finanzas) y se ponen en marcha acciones para corregir desviaciones
en caso necesario.

Seguimiento del plan

Las actividades se suelen ejecutar en el mercado en linea con el plan y con la calidad
esperada.

Cumplimiento del plan

Los objetivos definidos en el plan se suelen conseguir en el tiempo establecido.

Consecucion de objetivos

Existen los procesos y la estructura necesaria para gestionar proyectos de innovacion,
comunicacion y activacion con éxito.

Procesos
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m Diagnéstico AGD

Q <Por qUé es importante? :=| ¢En qué consiste?

Analisis 6 Cs

Contexto macro
Categoria

Consumidor / comprador
Competencia

Canal

Compaiiia / marca

- Cuestiones clave




m Diagnéstico AGD

Q Mantener Reforzar
* Monitorizacion de ventas / * Salud de las marcas
margen * Rendimiento de productos /
* Competencia servicios

* Contexto Macro

* Categoria

* Usuario / cliente final
* Comprador

* Cuota de mercado

* Cuestiones clave

<25% valoracion <4 40-59% valoracidon <4
25-39% valoracion <4 60%+ valoracion <4



m Diagnéstico AGD

A El comprador y el proceso de compra

Estudios del comprador Experimentar el proceso de compra

[Sa aaenes b a5 alal)

AECOC SHOPPERVIEW

La plataforma de estudios del comprador




- Diagnéstico AGD

A El comprador y el proceso de compra

Experimentar el proceso de compra Mapear y analizar el proceso
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- Diagnéstico AGD

A Rendimiento de productosy servicios (benchmark)

Analisis interno de productos top Analisis externo

AFpIus NUESTROS SERVICIOS QUIENES SOMOS NOTICIAS CARRERAS m
PROFESIONALES
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m Diagnéstico AGD

A Salud de las marcas (Brand Tracker)

Embudo de compra Percepcion de las marcas
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- Estrategia

e éPor qué es importante?

¢En qué consiste?

Objetivos estratégicos
¢Donde jugar?

 Publico objetivo
- Categorias

- Canales

- Geograficamente

;Cémo tener éxito?

+ Posicionamiento e identidad
« Arquitectura de la gama

+ Ventajas competitivas

+ Sistemas y procesos

AGD




* Definicion donde jugar
* Vision y objetivos corporativos
* Arquitectura de la gama

* |nvolucracion funciones
comerciales

<25% valoracion <4
25-39% valoracion <4

A Reforzar

° Posicionamiento
* Objetivos estratéegicos

40-59% valoracidon <4
60%+ valoracion <4

AGD




- Estrategia AGD

A Posicionamiento e identidad de la marca

Imagen de marca deseada (ADN) Identidad distintiva
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- Plan AGD

0 <Por qUé es importante? :=| ¢En qué consiste?

Traduccion de la estrategia
Objetivos anuales

Iniciativas priorizadas:

« Productos / servicios

* Precio

+ Canal / punto de venta
* Promocion / activacion

KPIs
Presupuesto

’
r
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* Existencia de un plan

* Objetivos anuales

* Marketing mix

* Priorizacion de actividades
* Presupuesto

* |nvolucracion funciones
comerciales

<25% valoracion <4
25-39% valoracion <4

A Reforzar

* KPIly seguimiento

40-59% valoracidon <4
60%+ valoracion <4

AGD




- Plan

A Fijacion y seguimiento de KPIs

1 Menos es mas

2 Acordado con la direccién

3 Meétodoy frecuencia definido
4 Automatizar - insight y accién

5 Alinear con incentivacion

AGD




Ejecucion AGD

0 éPor qué es importante? :—| ¢En qué consiste?

Comunicacién interna

Traduccion a los planes de
cuenta / canal

Seguimiento del plan
Cumplimiento del plan
Consecucion de objetivos
Método y procesos




<25% valoracion <4
25-39% valoracion <4

A Reforzar

Consecucion de objetivos
Procesos

Comunicacion del plan
Planes de cuenta / canal
Seguimiento del plan
Cumplimiento del plan

40-59% valoracidon <4
60%+ valoracion <4

AGD




Ejecucion AGD

A Comunicacién y traduccién a planes de cuenta/canal

Comunicacion a la organizacién Apreton de manos entre Marketing y Ventas

RV

' AF

R

-




Ejecucion AGD

A Procesos y estructura para facilitar el éxito

Definir los procesos estandares Documentar, comunicar y gobernar
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CONCLUSIONES
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Reflexiones finales

Es importante y funciona
Una secuencia de 4 fases
Se trata de elegir
Recursos y capacidades

Integrar para el éxito
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La estrategia sin la tacticaes el
camino mas lento hacia la
victoria. La tactica sin estrategia
es el ruido que precede ala
derrota.”

— Sun Tzu, General y Autor ‘El arte de la guerra’
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