Pildoras deformacion

AGD




Nuestraagenda AGD

HO

Prioridades AFEB Marketing Potential
2022 Enfoque AGD Survey recap

4 o

Propuesta pildoras
de formacion

S

Puestaen marcha






O O O

W/MI‘/‘

ENFOQU
E AGD

AGD




AGD Marketing Consulting

AGD

Alex Dharmawan

Inigo Garcia




Lasempresas mas capaces de crecer...
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...adoptanun enfoque de Marketing estratégico AGD

Conocimiento del Estrategia de Plan de Marketing Ejecucidn
contexto Marketing solida ganador excelente
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Marketing como motordecrecimiento

81% de CEOs a nivel mundial 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
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Para 33% de CMOs Brand Strategy eslacapacidad

A AGD
Mas |mportante

Top 3 rank summary

Brand strategy 33%
Market analytics 29%
Marketing operations 28%
Digital commerce 26%
Market research and competitive insights 25%
Strategy development and planning 22%
Marketing technology strategy, adoption and use 22%
Content/campaign creation and management 21%
Multichannel marketing strategy and orchestration 14%
Customer/user experience research 14%
Personalization/testing 14%
Talent/skill development 13%
Creative design and development 12%
Demand generation and lead management 12%
Advertising/media buying and placement 12%
0% 20% 40%

n = 432 marketing leaders

Fuente: 2020 Gartner CMO Spend Survey Ga rtner



¢.Comoayudamos a nuestros clientes?

ESTRATEGIA

Definicion de una estrategiay un plan ganador:
Objetivos estratégicos
¢Donde jugar?

« Publico objetivo

« Categorias

+ Canales

» Geograficamente

;Como tener éxito?

* Posicionamiento e identidad

* Arquitectura de lagama

» Disponibilidad mental y fisica

» Plan para ejecutar la estrategia a través del
marketing mix

» Calendarizacién y definicién de KPIs

Conocimientodel Estrategiade Plan de Marketing
contexto Marketing sélida ganador

N e NN

EJECUCION

Asegurar una ejecucion excelente:

* Director de Marketing/Comercial externo para
guiar al equipo en la ejecucion del plan

* Identificacion y gestion de agencias de Marketing,
definicion de briefs y valoracién de propuestas

* Traduccion del plan de Marketing a planes de
canales y cuentas

* Desarrollo de argumentacion de Ventasy
presentaciones a clientes

* Interlocucion con directores y stakeholders clave
(interno y externo)

* Seguimiento de proyectos y KPIs

* (QGestion directa de proyectos estratégicos

Ejecucidn
excelente
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¢.Comoayudamos a nuestros clientes?

PROYECTOSESPECIFICOS

Gestion de proyectos complejos y multidisciplinares

Estrategia del portafolio de marcas y productos

Posicionamiento e identidad

Proceso de innovacion y desarrollo de nuevos productos
Estrategia y plan de comunicacion (briefing y gestion de agencias)
Generacion y desarrollo de conceptos

Gestion de tenders de agencias de Marketing

Programas de formacion de Marketing

AGD




Clientes y experiencia
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MARKETING POTENTIAL
SURVEY



Lametodologia

Marketing Potential Survey
Nombre de empresa

23 de diciembre de 2020

g Potential Survey:Radar
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Encuesta realizada por: Juan Rodriguez, Director Comercial

AGD

B0 hecho un andlisis de situacion exhaustivo,
Bido como un proceso recurrente en la
ln muy buen punto de partida, pero faita

§ces0 de desarrollo del plan de marketing como
ciclo anual

como linea de mejora el andlisis del
de productos/servicios

imids exhaustiva el contexto macro de trabajo

imos empezado ain 1a ejecucion del plan como
asegurar que se haga bien o mal.

deber ¥ control de una manera mas formal los
Procesos de trabajo

Se deberla establecer los KPI y marcar de hitos para la
consecucién de objetivos y el cumplimiento del plan estratégico.

Encuesta realizada por: Juan Rodriguez, Director Comercial,

cionesy dreas de atencién AGD

Juan Rodriguez: La direccion no se ha involucrado suficientemente y
no cree en el marketing como disciplina en una organizacion comola
nuestra,

Observaciones:

En el nuevo proceso serd importante hacer un ejercicio previo con
1a direccion para alinear sobre el valor del enfoque y su nivel de
involucracion en cada fase.

* Se deberia trabajar como mejora la definicion y articulacion del
posicionamiento de la marca

Juan Rodriguez: Ahora existe una vision dlara sobre el caminoa
seguir. Falta generar un dashboard de seguimiento de los KPI's del
plan de marketing,

Observaciones:

* Elplan al estar en un 80% podriamos confirmar ue tiene un
enfoque valido ya que todos [0s puntos estarian bien trabajados,

+ Como siguiente fase padriamos analizar el contenido del plan y la
estrategia para identificar dreas de potencial de mejora.

° Encuesta realizada por 40 empresas

° Entrevistas realizadas con 9 empresas

g Potential Survey:resultados detallados
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Empresas participantes AGD
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Resultados globales AGD
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Marketing Potential Survey: Radar AGD

_ ~ Cuota de mercado Cuestiones y Vision y objetivos Definicion donde jugar
' " oportunidades clave corporativos

- E . | ~‘  ~ Objetivos estratégicos

' Posicionamiento

‘

Arquitectura de la gama

Competencia Involucracién funciones
comerciales (estrategia)

Comprador . .
- Existencia de un plan

Usuario / cliente final Objetivos anuales
ASOCIACION DE FABRICANTES
DE BRICOLAJE Y FERRETERIA

. Marketing mix
Categoria

))) = ECUC(:SI;/NO Contexto macro

40-59% valoracion <4 -

25-39% valoracion <4

Priorizacion actividades

KPIl y seguimiento

Presupuesto

Involucracion funciones
comerciales (plan)

Planes de

_ Cumplimientodel plan  Seguimiento del plan cuenta/canal Comunicaciéndel plan



* Monitorizacion de ventas /

margen
* Competencia

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

Reforzar

* Salud de las marcas

°* Rendimiento de productos /
servicios

* Contexto Macro

* Categoria

* Usuario / cliente final
* Comprador

* Cuota de mercado

* Cuestiones clave

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

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
° Qbjetivos estrategicos

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

AGD




* Existencia de un plan

° QObijetivos anuales

* Marketing mix

° Priorizacion de actividades
° Presupuesto

* |nvolucracion funciones
comerciales

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

A Reforzar

KPly seguimiento

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

AGD




Ejecucion

e Mantener

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

Reforzar

° Consecucion de objetivos
* Procesos

* Comunicacion del plan

° Planes de cuenta / canal

* Seguimiento del plan

°* Cumplimiento del plan

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

AGD
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cParaquéyaquiénvadirigido?

¢ PARA QUE?

1.

Necesidad clara de formacion y desarrollo en el &mbito de Marketing
identificada mediante la MPS

Ofrecer contenido de valor facilitado por AFEB para la toma de mejores
decisiones

Aportar conocimientos actualizados y herramientas practicas para
desarrollar las competencias de los socios y sus equipos

. PARA QUIEN?

Directores de Marketing y sus equipos
Directores Comerciales
Directores Generales

AGD




JEnqué consiste? AGD

FORMATO

8 Pildoras de formacion de 30 minutos:
- 20 minutos de contenido + 10 minutos de preguntas
- Formato virtual
- Interactivas ¢ disponibilidad plataforma?
- Entrega de un recurso/herramienta practica

CONTENIDO
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PUESTA ENMARCHA
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MARKETING ESTRATEGICO EFICAZ,
DESDE DENTROY SIN COMPLICACIONES.



