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Donde estamos en el
ecosistema comercial
MWOW

Consummer led
profitable topline growth

Category
strafegy

\

Channel
strategy

Customer Brand Innovation
strategy strategy strategy

AN
o[FT H What to
- Engage
» Execute do
#BeMore
Sales Marketing R&D

El propdsitode desarrollar Planes de
crecimiento de clientes (2-3 afios) para
clientes con unarelacién de colaboracion
o consulta esdesbloquear un crecimiento
rentable ysostenible construido alrededor
de conversaciones de consumidoresy

. « o7 . You are Customer Y
negocios. Eso eleva la posicién de McCain HERE

como EL proveedor de eleccidn.

The McCain Way of
Winning with Customers

Systems

El resultado sera la confianza del Cliente
en McCain como proveedor que puede
ayudarlo a alcanzarsus necesidades/
superar sus desafios Y, la confianza dentro
de McCainde que hayun plande
crecimiento bien pensado que maximiza la
contribuciondel Cliente al crecimiento
rentable de la empresa.




Los beneficios de desarrollar Planes de @

crecimiento del cliente (2-3 anos)
Relaciones de colaboracion y consultivas con los clientes

* Ganarnegocios mas rentablesy mejorarla rentabilidad empresarial actual.

* Un cambio significativoen el didlogo con los clientes que va mas alla de lared
de contactosy la esfera de influencia actuales.

* Mayor eficienciay efectividad de lainversién que respalda el logro de los
diferentes trabajos que serealizaranen la cartera.

* Alineacidoninternaconlavisionde 3 afosy el plan continuo de 12 meses que
se persigue en clientes estratégicamente importantes.

* Desarrollaeluso de unconjunto masamplio de monedas, masalld de la
inversion, en las palancas de crecimiento, eficienciay compromiso que son
importantes para los clientes.

* Proporcionauna plataforma paragarantizar que los planes de mercado para
los planes de clientes globales y regionales estén sincronizados.




Las principales diferencias frente al enfoque @
actual

* Adopciondeunenfoque coherente.

* Principios comunes con el Plan de crecimiento del cliente de relacidon funcional para
minimizar el nuevo aprendizaje cuandolas personas hacen la transiciénentre
clientes.

* Una perspectiva a mayor largo plazo.

e Un plandevida.

* Mas rigor y disciplina.

* Hospedaje en unsitio seguro para dar una mayor visibilidad de los planes clave del
cliente.

* La capacidad deacumular partes clave de los planes en los mercados para clientes
seleccionados.
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Cuando hacer esto

oEl desarrollo del Plan de
crecimiento del cliente
inicial se realizard en
F20 con una vision de 3
anos.

eActualizacionesy
revisiones continuas del
Plan como guia para
impulsar la acciéon
diaria.

Lo que reemplaza

Ponerlo en prdctica

*Todos los formatos de
plan de cliente
existentes.

¢Quién deberia estarinvolucrado?

elos lideres declientes son
los propietarios del
desarrolloyla
implementacién del plan
respaldado porla
categoria, el marketing de

canales, el marketingde
finanzas comercialesyla
cadena de suministro.
eLos vicepresidentes de
ventas /lideres deventas

desafiarany desarrollardn
a través del desarrollo del

plan.Apoyardn segin sea

necesarioa travésdesu

implementaciony
lideraran revisiones
mensuales.

eLos planes desarrollados
para los mejores clientes
en los mercados deben
compartirse con el Equipo
de Liderazgo.

Fuentes de datos |

il %

ﬁhlll"l

!

N.A
*El conocimiento de 7 C
alimentado por fuentes
internasy externas.
eContactos del cliente
para obtener
informacidn sobre el
negocio del cliente.
eFuentes abiertas
publicadas, p. Informes
anuales de clientes.
eUna red de otros
proveedores que
trabajancon el Cliente.

Interdependencias MWOW

*ENTRADAS

eEstrategia de categoria.
ePriorizacion de clientes.
ePrincipios de inversion.
*El RESULTADO influira

eTrabajarel plan de
compromiso.

eAnalisis y curso de
rendimiento correcto
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Growth Plan

Familiarizarse con la herramienta

* Resume elrendimiento comercial del cliente.

Tab 1 The Landscape - . ) - i

EQ Dashboard profundizaenlarelacidony crea unaimagen del individuo como entrada para fortalecerlas relaciones.

‘ Detallael desempenode McCain en el cliente hoy, los trabajos a realizary el prondstico futuro.
Tqb ‘Iq EQ Dashboard
View
Tab 2 Strategy Alignment Mapea la sinergiaentre el Cliente y las estrategias de McCain para identificarlas areas comunes de crecimiento potencial qu e conduciranal
logro de los trabajos de McCain que se realizaran.
Tab 3 .. En el contextode loanterior, aclara el "fin en mente" de 3 afios, es decir, |la forma del negocio que queremosy lo que quere mos que el
a Our Vision cliente digasobre McCain vy los pilares estratégicos para llegaralli.

Activity Planning El "Plan de Actividad" contra cada una de las Grandes Apuestas requeridas para lograr el trabajo a realizary desbloquearla oportunidad

Tab4 |... T conjunta: Qué, Cuando, Estado (para el seguimiento).
| El Engagement Path se crea para garantizar que las conversaciones correctas se lleven acabo en el momento correcto, con el contenido

Tab 4a ﬂl correcto entre las personas adecuadas.
Tab s Joint Commercial Agreement Detallael acuerdo comercial conjunto previstoy real, es decir, los términos de inversién / recompensa que se acordaran con el cliente.
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qulllarlzarse con la herramienta

8 pestanas "debe completar”

HO ME (debe completar)

McCain Customer Growth Plan

About the Customer About the Plan

Customer Name _| Plan Owner

Geography Plan Creation Date

Importance Currency

Parent Group Plan year 2020

Scale Plan Duration Months

Environment Last Update 31/07/2019 at 10:14:23
Captura:
* Los conceptos basicos sobre el Cliente para los que se esta desarrollando este .

plan de crecimiento

* El nombre del cliente.
* La geografia cubiertapor este plan, ej.. Global, Nacional - EEUU
* Laimportancia estratégicadel cliente, ej. Big 3, Top 50.
* El nombre del grupo principal del Cliente si hay uno, ej. Sysco
* La escala del grupo principal del Cliente, ej. suvolumen de negocios
total. .
* Elnombre del Entorno (s) en el que opera este cliente, es decir, extraido
de las definiciones de Entorno.

SELECT SHEET ‘ Select a Sheet %
o EE

View

The Landscape
Strategy Alignment
Our Vision ﬂl
Macros Ac‘tnnty Planmn‘g » »
Joint Commercial Agreement

Macros must be enabled in Excel for HOW?

the tool to work correctly.

Further Support

Cancel View

If you have questions or require

further support in using this tool

lease contact xxx ~
? * Acceda a las otras pestafias

principales desde unmenu
desplegable.

Detalles del propietario del Plan de Crecimiento McCain

El Lider del Cliente responsable del desarrolloy entregadel Plan de
Crecimiento.

La fechaen que se creé el Plan.

La moneda utilizada.

El primer afio financiero de McCain del plan.

Qué tan lejosse ve el plan, ej. 24 o0 36 meses.

La dltimaactualizacidon esuna celda de llenado automatico y da una indicacién
de qué tan activamente se estd utilizandoy actualizando el Plande
Crecimiento.
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¥ Familiarizarse con la herramienta
Pestafia 1- El panorama: The Landscape
Re ndimiento deI cIiente y fina NZAS (debe completar) mmmm——— mm————

Customer's Potential Risks

Customer Performance and Financials

Don
Published Accounts Bone
2020 Ambitien | CAGR 00000 Don
- » Done
Sales 130,000 145.000 250,000 270,000 20.0% Dooe
Like for Like Sales % 200% 78,07 32.0% 33.0% 1 Dene
Operating Profit 18,000 26,000 32,000 0% 3
Operating Profit % B 2604 26.0% 3204 64%
Pumber of Chutlets 0.0 Key Customer Contacts Known
Commentary . o
Done » R ) . Contact Owner 1 view

ContactZ Ouwner 2 view

Contact 3 Ovwner 3 view

Contact4 Owner 4 view

Contact5 Oiwner 5 view

Contact & Owner § wiew

10,000 10,000 10,000 10,000 0oz wew ContactT Owrer T | view

10,000 10,000 10,000 10,000 0.0% Cortactd Cwrer8 view

Differeriated 10,000 10,000 10,000 10,000 0.0x Corractd Owner3 —

Appetizers 10,000 10,000 10,000 10,000 0.0% Corractid Owner 0 =

Commentary

Dare

Customer Target Contacts

MeCain Intendsd Relatior

5 q q ey g
Customer's Business Model and Metrics

Dere one g s
Done Dong e e
Dane Done
R g
R g
R g

Customer's Commercial Challenges and Metrics

* Resume los datos clave del Cliente del conocimientode las 7C sobre:
* El desempefodel cliente como negocio.
* El valor de su participacion total en las categorias McCain.

* Una descripcionde su modelo de negocio, desafios comercialesy riesgos.
* A quiénconocemos en el lado del clientey al propietario de la relacién con McCain
ademas de a quién necesitamos conocer.
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T Familiarizarse con la herramienta

The Landscape

Pestafia 1- El panorama:
Rendimiento del cliente y finanzas (debe completar)

Customer Pertarmance sad Financisls MeCain Reformance i the Customer

Customer Approach to Sourcing

G T T TN I I R R R EET T = T ——
o o 654%

) =D 18.299 s Bl = —

McCain Performance in the Customer

s m s
UetelEriness om 02 oz o0 [ 0 e
= msn nem s 1873 wcancangre - s g o s
Veluns wewo  woos  feees o mese e waon D oo e oo ar e o = : T o
Gy s4zs2 345140 1020 385442 389,50 384,398 18357 sem 35558 2985 208 31250 -
asving s w2 a0 an an a a0 ) o i = = = o m —
e weeor e weass  mas was  ween ama o e B 38 see
[— 0se 038 ot oss ase o 60 00 oot [ o o v s e - o
meiss g moge  mm  woam s 1205 e = o e =
Hsvikg s s a0 o a8 I a0 00 ser 1ok = e s - - -
cas waw  w mam wiwo s e o5 I i3 2 oz = . o0
ceshg nse nse ase as ase ot o0 ) o0 oz
e o oo o w o oo oor
o mose  mom e sem wan sest o
s 7 259 ame am "
g e wst 0s2 ose oss oss a0 ) o a = = 2 i zn - s =l
G ET A FIE 3833 38.3% 38.8% 0.0% 0.0% 05 13% -
5 " = " n E 0 g [ pra—
Customur Shrsof O Busners | 300% oo s se0n S0 w0 rox s = = = n e LS = =
; weem  wm waw  mem  mam wew o2
e 088 088 oe? 088 088 088 000 oo oot 2
. phnn | Vg
= s
L ——
Conmatay
Dans A O Corwanssonal Total
Tou man em ms

Canventional

* Una compre nsiondetalladade:

* El desempefiode McCain en el cliente hoy y el prondstico para 2-3 afios por:
* Negociototal, convencional. Especialidad, Diferenciadoy Aplicaciones
ces AT 5105 .2 161410 mosas 161,353 523 40x ’ . ’ .
am a0 a8 azpen sz 35,901 s 5ot I ° I nversion

GMfkg 045 nap 052 053 oss o0ss 000 000 oo 23 .

Cutomes Shors of G Basiness | 300 wox o saon soon sson rox s . Listados.
* Presenciade la competencia(que se enrollard para obtenerunaimagen global).
* Finalizacon una aclaracién de los "Trabajos a realizar" de McCain para cada parte de la cartera (que debe conectarse
con los Trabajos a realizaren el entorno y la priorizacién del cliente):
* Gana nuevo.
= ' + Gana mas.
* Gana nuevamente.
* Crecer existente.
* Mejoralarentabilidad.
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Pestafia 1a: el EQ Dashboard (debe completarse) EQ Dashboard

Familiarizarse con la herramienta

Customer Contact Contact 2

McCain Relationship Owner Owner 2

Relationship Status and Goal Personal Styles Information Preference Sacial / Hobbies Emotional Triggers - the 'Why' Interface with McCain
‘ Today ‘ Goal Cool Fiery Visual Mentor

Trust Auditory Ally

Respect Kinaesthetic Gatekeeper

Acceptance Challenger

Understand

Acknowledgement Earth Sunshine

Engagement Implications and approach

* EQ Dashboard profundizaenlarelacidon entre los contactos clavescon el cliente y el propietario de la relacion McCain. Captura:
* El estado delasrelaciones("comoes"y “ debe ser").
* El contacto del cliente:
* Preferenciasde estilo personal.
* Cdémo les gusta recibirinformacion.
* Interesesfueradeltrabajo.
* Sus desencadenantes emocionales, esdecir, fuerade los argumentos comerciales racionales, por qué dicen "si".
* El papel que desempeian dentrode su negocio cuando se trata de decisiones sobre el negocio de McCain.
* Proporciona unaimagendelindividuo como entrada para que McCain adapte su enfoque de comunicacidon y mejore las relaciones.
* Se aplicanlos principiosde GDPR y, por lo tanto, esto debe completarse con sensibilidady en linea con las lineas de guia d e GDPR
locales.
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¥ Familiarizarse con la herramienta

Pestafia 2 - Alineacion de estrategia (debe completarse) Strategy Alignment

SELECT SHEET

Cu mmercis| Challenges - Business / McCaln Priority Strategies - Global and Local, Customer Specific

CE—mTE T —— e -

loint Opportunities

[ B I
Customer Challe Aligned McCain Stral s ity T olume kG | o e g
tomer Challenges igned McCain Strategy pportunity Type Vokume kG [ =01 | forthe mplement | TR | 2 oy Strategic Pillar Alignment
Customer "™ | Required

ey i Tacpet Ergugurert Meiric ot TohR 3 5 3 00%

Opportunity Assessment

Revenue
o McCain Net Easeto
Top 10 Priority Strategles for
e | G —
Customer
(oo e T T T

o8 g3 McCain Risks in Customer

Totemd Bottom s Sottoms

Customer Commercial Challenges - Parsonal ta McCain's Key Contacts

----- somms

* Mapea lasinergiaentre el Cliente y McCain.
¢ Detallalos desafios comerciales del cliente:

* 3 niveles: corporativo/ estratégico, operativoy para los contactos claves con los clientes de McCain, a través del crecimiento, laeficienciay la participacion, ademas de sus
métricas objetivas, ej. Ingresos, margen, costos de alimentos, etc.
* Detallalas estrategias prioritarias de McCain:
* Global ej. Gana en la entrega.
* Mercado, ej. Mejorar la rentabilidad de las papas fritas convencionales.
* Mapea las oportunidades conjuntas, es decir, las sinergias entre el Cliente y McCain, y las visualiza con el tamafio del premio para que se puedanelegirqué hacer después
* Destacalos posiblesriesgos para McCain en el cliente, p. amenaza competitivaa un contrato existente, laamenazade exposicion de precios debido a una fusidn de clientes, etc.
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¥ Familiarizarse con la herramienta

Pestafna 3 - Nuestra Vvision (debe completarse)

SELECT SHEET

Our Vision

e E * En elcontextode la Alineacion Estratégica, miramos hacia adelante 3 afios y
vowme capturamos dénde estamos en el Cliente. Esto nos da el "fin enmente", es decir,
Gross Margin dénde queremos estar con este cliente, tanto cuantitativa como cualitativamente:

* La ambicidnfinanciera.

* Una descripcién por logque queremos que McCain sea reconocido por el
Cliente.

pibatiiofy el ielot o ooy aborMoCaIn * Una descripcionde lo que queremos que el Cliente diga sobre McCain.

Today ‘ Future

Vision: What do we want to be famous for in the customer?

Today ‘ Future

What do we want to be Famots for in McCain * Paralograrlaambicién de 3 afios, necesitamos capturar los grandes bloques de
i R construccién que debenimplementarse paraayudarnos a llegaralli, es decir, los
Pilares Estratégicos. Estos deben estar conectados a la Alineacién Estratégicade la
pestafia anteriory apoyar el logro de los trabajos a realizar.

Strategic Roadmap

Ambitions

* Los habilitadorestambién se capturan, ej. recursos que deben existir paraapoyar
ellogro de las estrategias.

v

Net Sales Value

Gross Margin

Strategic Pillar 1 Strategic Pillar 2 Strategic Pillar 3 Strategic Pillar 4 Strategic Pillar 5

Strategic Initiatives Strategic Initiatives Strategic Initiatives Strategic Initiatives Strategic Initiatives

Enablers
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¥ Familiarizarse con la herramienta

Pestana 4 - Planificacion de la actividad (debe completarse)

SELECT SHEET

Activity Planning

List the activities and their relevant details for each of your priority opportunities.
Press the =+ next to the activity to create an Engagement Plan (EP). Click the + to view an Engagement Plan.

1 MUST DO ACTIVITY: Selling the Plan and agreeing terms

EP ‘ # ‘ Activity Start Date End Date Status
1
2
3
ADD HIDE
Ay * Construya el "Plan de Actividad" contra cada uno de los Pilares Estratégicos
OO T T requeridos para lograr el trabajo a realizary desbloguear la oportunidad conjunta:
1 * Qué accion debe tomarse.
2 , . . s .
\ * Cuando se debe secuenciar la accién para comenzary terminar.

oo 1 o * El “status" se utiliza para el seguimiento continuoy la correccién del curso.

* Cree una ruta de compromiso donde una actividad necesitaser apoyada con una
comunicacién que esté fuera del negociodiario, por ejemplo se trata de una
representacioninterfuncional o de alto nivel.

* La actividad "DEBE HACER", contra la cual se debenimplementaracciones, es
venderen el plany acordar los términos comerciales.
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Growth Plan

Familiarizarse con la herramienta

Pestafa 4a - Ruta de compromiso (debe completarse)

Engagement Path
Opportunity Topl
Activity 0

Stat Date

End Date

Ultimate Customer Decision

Who is the Decision Maker

Decision to be made

Customer Contact

Decision to be made

Customer Contact

00/01/1900
00/01/1900

Customer Role in the Ultimate . . . . )
Decisi Relationship Level| McCain Team Member Key Message to be delivered by McCain
ecision

Customer Role in the Ultimate . . . . )
Decisi Relationship Level| McCain Team Member Key Message to be delivered by McCain
ecision

BACK

Status

Status

DELETE

* El “Engagement Path” o Ruta de Compromiso se crea para garantizar que
las conversaciones correctas se lleven acabo en el momento correcto,
con el contenido correcto entre las personas adecuadas.

* Esto se puede usar para apoyar:

* Logrando las actividades.

* Ganar una penetracién de contacto mas profunda/ mas
amplia.

* Obtenerun conocimiento/ comprension mas profundo de
un nuevo cliente como entrada para desarrollarlas
propuestas correctas.

* De arriba a arriba.

*  Debereflejarlainformacidn capturada en el panel de ecualizacidn, ej.
sobre el nivel de relacién.

*  El “status" se utiliza para el seguimiento continuoy la correccién del
curso.
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¥ Familiarizarse con la herramienta

Pestafia 5: Acuerdo comercial conjunto (debe completarse)

SELECT SHEET

Joint Commercial Agreement

Proposal

* Esto detallaelacuerdo comercial conjunto que respaldael Plande Crecimiento.

From (Metric) To (Metric) Customer Counter Proposal

* Permite lostérminos propuestos de inversidén /recompensaque son el punto de
partida para McCain enel Cliente y que se capture el acuerdo real.

* La visibilidad del recorrido de negociacidon ayuda a dar forma a futuros acuerdos
comerciales.

Investment Level

Agreed

From (Metric) To (Metric)

Investment Level
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Lo que tiene que pasar

Secuenciasugerida y forma de trabajar

¢Quién deberia participar?

Formato y duracion

aproximada

1 Comprender el panorama del cliente.

Utilice el marco detrabajo delas 7C para capturar unaimagen del Cliente ahoray su ambicién de
avanzar.

Capturedetalles de contactos claves actuales y es pecificos con miras a profundizar y fortalecer las
relaciones queimpulsaranmas conversaciones relacionadas conel crecimiento.

2 Comprender el negocioy el desempeno de McCainen el Cliente.

Capturelaimagenhistdricay hastalafechaanivel de cartera.

Examinelainversion pasaday actual paraidentificar oportunidades para mejorarla eficienciay |a eficacia
(segun las Directrices deinversion).

Reviselasituaciéncompetitiva de quién estd suministrandoqué al Cliente.

Interprete el desempefio de McCainfrenteal panorama del cliente eidentifique los trabajos que se
realizardn conun tamafiopotencial de premio.

Compartaycierrelos trabajos que serealizardn.

3 Identifiquelaalineacionestratégica entreel Clientey McCain.

Profundice en | os desafios de crecimiento, eficienciay compromiso del clientey la métrica clave
correspondiente en la queintentaninfluir.

Capturelas estrategiasprioritarias de McCain, incl. Cualquieriniciativa global.

Mapear la alineacidn paraidentificarlas oportunidades conjuntas.

Priorice las oportunidades en funcion del tamafio y |a capacidad.

Indique los riesgos principales que se anticipan.

Verifique larelevancia delos trabajos arealizar frente a las oportunidades.

4  Desarrollelavisiénde 3 afios "de-hacia".

Utilicelas entradas de Panorama, Alineacion de estrategia y |la mentalidad de crecimiento para establecer
una ambiciéna mas largoplazo para McCainen el Cliente.

Apoye esto con los Pilares Estratégicos y | os Habilitadores que deben activarse para desbloquear la vision.

- Lideres declientes, Mercadeo por categoria/ canal.

- Lideres declientes, Mercadeo por categoria/ canal, Finanzas
Comercial.

- Lideres declientes, VP deventas / Lideres de ventas.

- Lideres declientes, Mercadeo por categoria / canal, Finanzas
Comercial.

- Lideres declientes, Mercadeo por categoria / canal, Finanzas
Comercial, VP deventas/ Lideres de ventas.

- Trabajodeescritorio
(lideres declientes para
poblar el panorama de
clientesy el desempeno
financiero de McCain)
(120 minutos).

- Sesidn detrabajo para
discutir, desafiary
construir, cerrar brechas
y completar (mediodia
maximo).

- Reuniodn (30 minutos).

- Trabajodeescritorio
(lideres del cliente para
completarlos desafios
del cliente (60-120
minutos).

- Sesion detrabajo para
completarlaalineacion
estratégicaylavision
(120-180 minutos
como maximo).
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Secuenciasugeriday forma de trabajar

Customer
Growth Plan

Lo que tiene que pasar éQuién deberia participar? Formato y duracion

aproximada

5 Desarrolleel plandeactividades de 12 mesesy las rutas de participacion.

* Desgloselas actividades que deben comenzar a realizarse contra cada pilar estratégico, incluida la venta - Lideres de clientes con entraday verificacion de sentido del personal - Trabajo de escritorio (120
del planylostérminos acordados. de Mercadeo por categoria/canal. minutos).

* Apodyelos con unarutade compromisoque desglosa la secuencia de conversaciones que deben tener
lugar.

» Agregueel prondstico futuroa “The Landscape” (El Panorama).

6 Resuma el Acuerdo Comercial Conjunto (Términos) pararespaldar el plan.

* Capturelostérminos propuestosy las métricas clave (asegurandose de que haya un método de mediciéon - Lideres declientes conaportes y verificacionde sentido del personal - Trabajodeescritorio
para evaluarel logro al final del afio). de Mercadeode categoria / canal, Finanzas Comercial. (120 minutos).
* Compartey cierrasesion. - Lideres declientes con VP deventas.

- Meeting (60 mins).

7 Socialiceyreviselos Planes de crecimiento para clientes estratégicamente i mportantes. - Lideres de clientes, equipo de liderazgo. - Reunién (30 minutos por
cliente).
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Como completar la herramienta: la pestana de Intfroduccion

* Hagaclicen "Habilitar contenido" _* To move to the Landscape Sheet or
paraaccedery completarla other tabsuse the “Select Sheet”
herramienta. drop down.

| ) SECURITY WARNING Macros have been disabled. Enable Content

rng_Custo... Jr

* Ingrese el nombre del . g SO SR * Ingrese su nombre como

cliente, ej. Burger King. Mccaln CuStomer GIOWth P]-a-n Lider del cliente responsable
del desarrollo y entrega del
Plan de crecimiento.

* Insertela Geografia cubierta

por este plan ej un About the Customer About the Plan Macros
, €j.
. Customer Name | Plan Owner 4—— Macros must be enabled in Excel for HOW?
mercado nacional - Estados S P ——
Y. . .
Unidos, una region - ——» Geography Plan Creation Date < * Insertela fecha originalen
Américas o GIObaI — Importance Currency 44— Further Support que se Creé inicialmente el
. . —3p Parent Group Plan year 2020 4————— | fyou have questions or require Plan.

* |Insertarla importancia ] further support in using this tool -

estratégica del Cliente ej Scale Plan Duration Months please contact xxx

,ej. |
Biz 3 0 Tob 50 Environment Last Update 11/09/2019 at 11:32:15 * Insertela moneda en la que
g poU. se creara el Plan, ej. Ddlares
estadounidenses.

* Inserte el nombre del grupo I

principal del Cliente si hay - * Inserte el nombre del * Estafecha cambiara * Insertela duraciéndel plan  * Ingreseel afio en que

uno, ej. RBI. Entorno en el que opera este automaticamente para que debe ser de 36 meses. comenzaré el Plan, ej. F21.

cliente utilizandolas mostrar cudndo se accedidy

* Inserte el volumen de definiciones de Entorno que actualizé por ultima vez el

negocios total del grupo se muestran en el Apéndice. plan.

matriz en bn.
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+—— Como completar la herramienta - Pestaina 1: El panorama
(rendimiento del cliente y finanzas)

La pestafia 1 establece el contexto contra el cual desarrollar un plan de crecimiento. Proporciona un resumen del desempeiio del Cliente de las 7C y el desempefio de McCain (Compafiia) con el Cliente, lo
que lleva a la aclaracidn de los trabajos de McCain que se realizaran.

e Capturecédmo se hadesempefiadoel ‘
Clientey su ambicién para 2020/2021. Customer Performance and Financials
* COﬂSEjOS: Published Accounts
* Considere y compare los niveles de ‘ 2017 ‘ 2018 ‘ 2019 ‘ 2020 Ambition ‘ CAGR 300,000 35.0% 35,000 35.0%
crecimientodel Clienteen relacidncon el Sales 130,000 145,000 250,000 270,000 20.0% 250,000 300% o | oo / 00%
desemperio de McCainconel cliente. Like for Like Sales % 20.0% 28.0% 32.0% 33.0% 133% 2000 /’ j;s: 3 | EZZZZ z;z: é
¢Estamos bajo/ sobrerendimiento? éPor Operating Profit 18,000 26,000 32,000 0.0% 3 150000 s & £ 5o roo S
qué? Operating Profit % 25.0% 26.0% 28.0% 32.0% 6.4% 100,000 10.0% ET:, gx 10,000 100% Ei;
« Pienseenlosimpulsores/ presionessobre MmO o0% SO'OOZ - } - -
las ganancias del cliente. Commentary A o ame o 00
* ¢Estdnabriendo /cerrandopuntos de Seles ——Like for ke Soles % Operating Profit —Operating roft
venta? ¢CoOmo estd cambiando su
patrimonio? t
+ ¢Cudlesson lasimplicaciones parala * Capture sus observaciones y percepciones sobre "por qué" el Cliente se estd desempefiando tal como es.
estrategia del clientey McCainen el
cliente?
* Captureel gasto del valorTOTALdel cliente ‘ Category Revenue / Purchases
en nuestras categorias, es decir, no solo el 2020 Ambition | CAGR 12000
valorquelecompraa McCain. Conventional 10,000 10,000 10,000 10,000 0.0% 10000
i Speciality 10,000 10,000 10,000 10,000 0.0% 8,000
* Consejos: Differentiated 10,000 10,000 10,000 10,000 0.0% 6,000
* ¢éCémoreflejael gasto del clientesu Appetizers 10,000 10,000 10,000 10,000 0.0% 4000
estrategiay las tendencias del 2000
consumidor que buscan aprovechar? Commentary ’ 2017 2018 2019 2020 Armbiton
» (Estdngastando pordelante/detrasde Conventionsl W Specialiy B Differentisted - Appetizers
los niveles de crecimiento de la categoria f
en suentorno? ] ] . ) o . .
« Pienseen laparticipacién de McCainen * Capture sus observaciones e ideas sobre "por qué" el Cliente participa en las Categoriastal como estan.

el gasto del cliente. ¢Cudnto mds queda
por haceryen quégrupo de productos?
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+—— Como completar la herramienta - Pestaina 1: El panorama
(rendimiento del cliente y finanzas)

e Capturedetalles decdmo operael Clientey qué métricaimpacta esto, p. |
Oh: L . L. . o, Customer's Business Model and Metrics
* Crecimiento delaventaimpulsada por lafranquicia:ingresos, ingresos por comercializacién.
¢ BOHsistematizado, menu limitado - Control de costos.

* CPU(unidades centrales de produccion)/ cocinas oscuras para la entrega - Control de costos.

Metric

RTMkt:
* Contratos porvolumendeservicio: cobertura de costo fijo.
* Comercio electrénico- Control de costos.

IH:
e EDLC (bajos costos diarios) - Control de costos.
* EDLP (precio bajo todos | os dias) - Ingresos impulsados por pisadas.
* Hi_Lo-Ingresosimpulsados por pisadas.
* Tiendas oscuras paralaentrega - Control de costos.

Consejo:

* Pienseencomo el Cliente esta evolucionando sumodelo comercial paraabordar las necesidades
cambiantes de sus Clientes.

* Capture lo que sabemos sobre los desafios comerciales a corto y mediano plazo que enfrenta e s A A s s

el Cliente y las métricas que esto tiene un impacto negativo. — .

* Use el menu desplegable para seleccionar los criterios que mejor describan el desafio, p. un Back of House
desafio del menu podria ser BOH si esta creando una interrupcidn operativa que afecta los ‘

Banner / Fascia | ~

Back of House

costos o FOH si es como comunicar efectivamente una nueva propuesta que impacta los Banner / Fascia
ingresos o la tasa de venta.

* Unejemplo de un desafio de IH Customer podria ser el bajo rendimiento del patrimonio de la Conames
tienda de conveniencia frente al mercado, lo que seria un desafio de Banner / Fascia que Fromt of House

afectaria los ingresos y las ganancias.
* Describa el desafio que enfrenta el Cliente y agregue sus métricasafectadas.

Consejo:
* Useuna variedad de fuentes paraasegurarse detener una perspectivalomds completa posible. El
desafio de un cliente puede ser una oportunidad para McCain.
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Como completar la herramienta - Pestana 1: El panorama
(rendimiento del cliente y finanzas)
Piense en las amenazaso riesgos que pueden afectar al Cliente en los proximos 2-3 afios. Estas ‘ Customer's Potential Risks

pueden ser cosas como:

* Adquisicion / fusién / consolidacion.

* Perder relevancia de la oferta.

* Los competidores estanganando el gastodel consumidor / comprador.

* Niveles de inversidn requeridos en infraestructura.

* Escasez de habilidades.

* Costos crecientes.

e Legislacién / RSE que afecta a diferentes grupos / tipos de alimentos, factores ambientales.
* Entrada posterior / tardia a la incorporacion de tecnologia.

Consejos:

* iMantén estos realistas!

* Considerecosas comolaformaen queloscompetidores del Cliente se hanenfrentado a desafios
similares, la estabilidad financiera del Clientey a qué podria conduciresto, quétan bien seacoplany
seadaptan alas tendencias cambiantes del Consumidor, el prondstico de tendencias del gran macro
7Cimpactara el mercado.
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Como completar la herramienta - Pestana 1: El panorama
(rendlmlen’ro del cliente y finanzas)

* Capture los nombres de los contactos/ partesinteresadas clave del Cliente que McCain mmm)  Key Customer Contacts Known

conoce hoy y su contraparte de McCain que posee la relacion. McCain Relationship Owner EQ Dashboard

Consejos: view

* Vaya demaneracruzada paracapturara todas las partes interesadas clave, p. Ej. Cadenade View

suministro, chefs culinarios / de desarrollo, marketing, operaciones de tienda, directores / gerentes View

regionales. Queremos asegurarnos de que estamos ampliandoy profundizando nuestro View

compromiso, porloque es importante comprender la situacidonactual. View

¢ Capturealosinfluenciadores masimportantes en su negocio. o

View

View

View

View

* Capture los nombres o funciones de los contactos / partes interesadas clave del Cliente

gue McCain desconoce hoy pero que es importante para nosotros acceder en el futuro. ‘ Customer Target Contacts

Para cada individuo o funcion, resalte el nombre del propietario de la relacién McCain
previsto.
Consejos:

» Utilicelasrelaciones conocidascomo iniciador paraidentificaraquellas funciones en las que
deberiamos profundizar/ ampliar para desbloquear mas conversaciones.

* Piensaenlacruzfuncionalmente.

* Intenteacceder al organigramade un Cliente o use algo como Linked Inparaalimentar su
pensamiento.
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Como completar la herramienta - Pestana 1: El panorama
(McCam Performance en el cliente)

* Capture el rendimiento de McCain en el Cliente hasta e incluyendo su LE

(ultimo calculo) para F20. Esto se divide como:
e El negocio total de McCain ‘ McCain Performance in the Customer
* Paracadagrupo de productos vendidos, es decir, Total Business
convencionales, especiales, diferenciados y aperitivos.
. , Volume 182,143 181,334 178,299 172,850 181,112 179,396 6,546 3.8%
* En este punto, noincluya los nimeros de F21, F22, F23. = - 4,740 sr0270 assa12 559,950 284399 16,957 5.2%
. Algunos puntos Clave Sobre |as métricas: GsV/kg 188 192 2.08 211 215 214 0.00 0.00 0.03 3
. | _ k Investment 105,606 107,661 120,208 111,915 119,549 118,687 6,772 6.1%
VO umen - g' Ihvestment/kg 0.58 0.59 0.67 0.65 0.66 0.66 0.00 0.00 0.01 2.2%
* CoS = Costo de ventas (costo de bienes). Nsv 236,766 241,078 250,062 253,507 270,456 265,712 12,185 2.8%
* Participaciéndel cliente en nuestro negocio= la participacion en el = = - = - - = = = =
) . , Cos 149,714 155,703 157,221 161,410 170,524 167,933 6,523 4.0%
el valor que este Cliente representa para McCain en la geografia cosjig om 088 oes 093 008 00 000 000 000 0%
cubierta, ej. ((Ventas de McCain a McDonald's / Ventastotales de ou 87,052 83,376 52,841 52117 9,531 57,778 25
. o GM,’kg 0.48 0.47 0.52 0.53 0.55 0.55 0.00 0.00 0.01
Mcca In en EE' U U ') X 100%’)’ GM% 36.8% 35.4% 37.1% 36.3% 36.9% 36.8% 0.0% 0.0% 0.5%
* Agregue su comentario sobre "por qué" el rendimiento es como es. Customer Share of Our Business 0.0% aoss a5.0% as.0% s0.0% 55.0%
consejos: Total Business
 jConocetus nimeros! o e 7 = e -
L, ~ . 2, i 133 3
+ Compareesto conel contexto de cémo se desempefia el Cliente como e - o
negocioy su categoria de gasto. oo o
. . . . s P . s 7 093 0.94 094
* Mireel rendimiento detendencia. Preglintele quéledicey por quélas e vs 058 -
tendencias sedirigenen ciertadireccion. ¢ Cudl es la correlacién entresus 17e0m -~ 087 oss o5 066 os
. . ~ ~ z 7. - TS -
ingresosy gastos? ¢El gastoaumenta afio tras afilo mas rapido que los —
ingresos? éSuinversion/ kg aumenta o disminuye? ¢ COmo estd impactando 172000 018 047 = = - = 0w
esto entu GM? ¢Cual hasido el impacto delacombinaciéon de productos en 170000 am
. o . , . 0.00 0.00
surendimiento? ¢éQuétansaludablees |a calidad desuventa dadala w5800 o S o o - - ~ o
ambicién deun crecimientorentableen lalinea superior? volime  —a—mestment/ke —o—nvike - Cosfks —a—ahafe '
* Elandlisisei nterpreta cion de sus finanzas proporcionara una gran parte del
pensamiento "y qué" queinfluird en su plande crecimiento a futuro. commentary

Done

* Repita esto para cada grupo de productos.
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Como completar la herramienta - Pestana 1: El panorama
(McCam Performance en el cliente)

* Capture déonde y como se asigna nuestra inversion en el Cliente hasta el ‘ nvestments
LE para F20, es decir, vaya mas granular que la linea de inversion total

. Volume 182,143 181,334 178,299 172,850 181,112 179,396 0 o 6,546 3.8%
Ca pt u ra da a nte rlorme nte . LTRA 25,546 32,687 41,189 41,003 41,505 45,273 4,270 10.4%
. LTRA/kg 0.14 0.18 0.23 0.24 0.23 0.25 0.00 0.00 0.02 6.4%
conSEjOS. LTCP Ol 13,385 14,350 14,332 17,571 19,877 15,998 -1,573 -9.0%
* Noseutilizardntodos los fondos deinversidn potenciales, por loque solo LTCP Ok 0.07 0.08 0.08 0.10 041 0.09 0.00 0.00 01 12.3%
debecapturar aquellos que seanrelevantes. Inserteun "0" enlos quenose TPR 4,234 36,551 39,700 29,185 32,015 31,250 2,065 7.1%
uti | izan TPR/kg 0.24 0.20 0.22 0.17 0.18 0.17 0.00 0.00 0.01 3.2%
+ ¢(Estamosinvirtiendoen generarun buen comportamiento del cliente, p. AA 20 e o st 27 e o e
. . , , . . . Anfkg 0.01 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.00 0.00 0.00 10.4%
éIncentivarlos para cargas completas y pagos mas rapidos que benefician a e - 2006 - vant Jame sass - e
a mba S empresaS? MKTG/kg 0.02 0.01 0.02 0.02 0.02 0.02 0.00 0.00 0.00 -5.7%
» (Estamosaumentandoel gastoen dreas comolas reducciones couPONS 3,215 2,679 1,204 1,008 3,138 3,065 2,057 200.1%
promocionales temporales (TPR)y, por lotanto, estamos comprando mucho TR AR R 21 2 AR AR 200 203 C RS
de nuestro volumen y educando a los compradores para que solocompren T"“C"lk o 2 e 260 27 e 1 o
. , . . . TRUCK/kg 0.01 0.01 0.01 0.02 0.02 0.02 0.00 0.00 0.00 1.5%
en oferta? ¢Como reflejaestola estrategia del c.Ilente? . s - 1o o ” - " . oo
* ¢COmo ha cambiadolaformadenuestrainversion? éPor qué ha cambiado? T am — i — 20 — 20 i~ 0.00 2%
¢Hemos impulsado estoactivamente o hemos respondidoa lasnecesidades inv 105,606 107,651 120,208 111,515 119,85 118,587 572 5.1%
del cliente? ¢ COmo haimpactado esto en la saludde nuestronegocio en Il 2D B Lo A= D 2D D 2D oot Az
general?
* Estees sunegocio:équébuscariacambiary cémo podria ser un beneficio INVESTMENT TERMINOLOGY
mutuo para el Clientey McCain?
LTRA Long Term Reduction Allowance COUPONS Coupon Activity - Redemptions
LTCP Ol Long Term Customer Programme Off Invoice TRUCK Full Truck Load Incentive
TPR Temporary Promotional Reduction CASH Payment Terms Incentive
AA Advertising Allowance INV Total Investment (should be the same asthe

Investment Line on the Total Business Overview)

MKTG Marketing Allowance
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Como completar la herramienta - Pestana 1: El panorama
(McCam Performance en el cliente)

Para cada Grupo de productos, capture los 10 Sku de productos principales ‘ Top 10 Listings - Conventional Values for last 12 months

enumerados en el Cliente segun el Volumen (kg) durante los ultimos 12 meses. Contra Absolute Weighted
cada uno identifique:

Listings Net Sales

Distribution Distribution

El nimero de salidas en las que se puede encontrar.
La distribucién del valor ponderado (para los clientesde IH utiliza fuentes de datos
externasy para los clientes de OOH / RTMkt, por ejemplo, el producto podria tener
solo la mitad del nimero de puntos de venta (50%) pero estos proporcionan la
mayor parte de los ingresos del Cliente (85%) .
Volumen (kg).
NSV (misma moneda que el plan).
Inversion (misma moneda que el plan, si es conocido por sku).
El volumen, el valor y la inversidn detrasdel resto de ese grupo de productos.
Consejos:
* Observelaformadel negociopor grupo de productos frente a las compras
del cliente para el mismogrupo de productos. ¢ McCain tieneal menos una
partejusta?éiDeddnde puedevenir el crecimiento rentable?
* iComoimpactaesto enlaformadel negocio total? ¢ Existe unainversion
excesiva en grupos de productos o Sku conunarentabilidadinferior ala
media? ¢ Cémo podria mejorarse la mezcla?
» (Existen brechasnotables en loslistadosy / o distribucidon que deberian
abordarse?

All Other Conventional Total

Total 0

* Repita esto para cada grupo de productos.

* Identifique cdmo y dénde el Cliente obtiene el producto, p. Ej. la mayoria
de los clientes de IH comprarany obtendrdn suministros directamente
de McCain. Los grandesclientes de OOH pueden ser lo mismo que IH, o ‘ Customer Approach to Sourcing
pueden usar una combinacion de McCain y una ruta al mercado/ P e iy | supplied By
distribuidor como sus "ruedas" de suministro.
* Esto nos ayuda a realizar un seguimiento de la relacién entre los usuarios
finales y la ruta al mercado.

Investment

Investment %
of Net Sales

0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

0.0%

0.0%
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Como completar la herramienta - Pestana 1: El panorama
(McCam Performance en el cliente)

McCain Competitive Landscape - Potato (Top 10 Potential Products)

Al escanear todas las categorias de productos actualesde McCain, identifique los ‘ [ e P . e T P —
productos que el cliente obtiene actualmente de un proveedor competitivo y traduzca
esto en KG potencial para McCain.
* I|dentifique el nombre del proveedor competitivo actual, Ej. Cordero Weston.
* Ladescripcion del producto que se suministra.
* Una mejor vista del volumen del afio completo que se suministra en kg.
* Una mejor visidn del valor de compra de todo el afio, es decir, el valor de las compras

del cliente contra ese producto. McCain Competitive Landscape - Appetizers (Top 10 Potential Products)
* El potencial de KG para todo el afio para que McCain gane ese negocio.
* Capture detallesde los plazos de renovacién de contratos.

Estimated Estimated Potential to

e e Vetan Contract Renewal Timings

Patfolio Type

Consejos:

¢ Usesuconocimiento de 7C (Competidor) para ayudar a construir estaimagen.

* Desbloguee su mentalidad de crecimiento para pensar cdmose podria ganarese negocio.
NOTA: Estos datos se utilizaran para capturar unavista global del volumen de la competencia, por
lo tanto, completelo mas exhaustivamente posible.

* Reuvise la relacién que McCain tiene con el Cliente y la salud actual de la empresa para ‘ Breakthrough Learnings
identificar los "avances" y "fallas" significativos. Capture los aprendizajesde estos en
lugar de describir lo que eran para que se conviertan en consideraciones sobre cémo
y cdmo no desbloquear el crecimiento futuro. Por ejemplo, puede haber encontrado
una ruta exitosa para influir en el desarrollo del menu y sentir que esto puede
codificarse para el futuro o, que influir en el espacio, el alcancey la distribucién puede
verse influido exitosamente co-creando planogramaso la decisién de ganar con éxito
El nuevo negocio es ayudado por llevar el equipo técnico y de cadena de suministro
del cliente a una fabrica.

Breakdown Learnings

Consejos:
¢ ¢Qué harias de nuevo porqueteayudo ateneréxito?
¢ ¢Qué harias diferente porque conduciria al éxito la préximavez?
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¥
(McCain Performance en el cliente)

* Reflexionando sobre "y qué para McCain" de las entradas
de The Landscape, identifique los trabajosfuturos que se ‘
realizaran (JtbD) en el cliente en diferentes grupos de
productos que desbloqueardn un crecimiento rentable de
la linea superior.

* Familiaricese con las diferentes descripciones de trabajos
a realizar que se muestranaqui.

* Use el menu desplegable para seleccionar el tipo de
Trabajoa realizary, en cada uno, inserte una descripcién
de la oportunidad de crecimiento que se debe buscar en
el Cliente. Estos deben reflejar oportunidades para:

* Ayude aaumentarla categoriay, por lo tanto, a la cuota
de mercado, y / o ganela cuota de mercado que
actualmente tienenlos competidores

* Mejore la salud del negociode McCainen el Cliente.

* Mejore la tasa de venta base de beneficio total (parael
Cliente y McCain).

* Consejos:

* Reviselasrespuestas a algunas delas preguntas que se hacen
sobrelasalud del negocio para guiar supensamiento.

* ¢Qué'victorias" puede buscar activamente después de que el
Cliente no haya obtenidoMcCain, incluso sieste es un juegoa
mediano plazo?

* Lostrabajosa realizarse puedenresolveren el plan durante
diferentes periodos detiempo, porlo que no debelimitarse al
pensar en los préximos 12 meses.

* Es posiblerealizardiferentes trabajos dentro del mismogrupo de
productos, p. Es posible que debafijarlarentabilidad en un SKU
convencional central y al mismotiempobuscar ganarmas deuno
diferente.

Future Jobs to be Done - Conventional

Job to be Done Description

Como completar la herramienta - Pestana 1: El panorama

Size of Prize

Improve Profitability -

Improve Profitability

100,000
12,000
80,000

192,000

*Win new

*Win more

* Grow existing

A 4

* Win again

* Improve profitability

The Customer is using/selling a solution solely supplied by a McCain competitor. The growth opportunity
is for McCain to replace the competitor by demonstrating a customer benefit and gain category share
OR,

The customer has a gap in their consumer offer and does not currently have a solution. The growth
opportunity is to win profitable new business which grows the category and McCain’s share.

The Customer is sourcing the same solution from multiple suppliers including McCain. The growth opportunity is for
McCain to profitably win a greater share of supply.

The Customer is sourcing solutions from McCain and volumes are fairly consistent. The growth opportunity is to
increase the Customer’s usage or rate of sale by supporting them with relevant activations that create demand with
their customers. This grows the category and McCain’s share.

The Customer is sourcing from McCain but formally considering alternative suppliers. The growth opportunity for
McCain is to profitably win the business again either with improved profitability and/or, with a higher value
solution that delivers benefits worth paying for by the customer which grows the category and McCain’s share.

The Customer is sourcing solutions from McCain but the profitability of this business to us is not favourable vs. the
profitable topline growth ambition. The opportunity is to explore all opportunities both internally and with the
customer to address the profitability. If a profit improvement plan is not viable it could lead to a managed exit
(subject to relevant Commercial Leader approvals).
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i+ Howito complete the tool - Tab 1a: El EQ Dashboard

La pestaiia 1a proporciona una imagende nuestros contactosclave con los clientes y su relaciéon con ellos. Ayuda a dar forma a un plan de compromiso y cémo nos relacionamos con estos contactos para
construir ain mas la relacion.

* Complete la pestafia 1a para los contactos clave e influyentes

. .pe ~ . . P . Customer Contact Contact 2
identificados en la pestafia 1 donde McCain tiene algun tipo de A -
relacidn. Los nombres del contacto del clientey el propietario
de Ia relaCién Mccain se actua Iiza ré n aUtomética mente deSde ———Jp Relationship Status and Goal Personal Styles Information Preference Social / Hobbies Emotional Triggers - the 'Why' Interface with McCain
la pestafia 1. [ | tosay | coa | Cool Fiery visual Mentor
 Comience por identificar el estadoactualde la relacién a e — 2
Respect Kinaesthetic Gatekeeper
travésde los ojos del Cliente. Acceptance challenger
* Use la lista de estado que se muestra: Understand
Acknowledgement Earth Sunshine

* Lealas declaracionesy seleccione el nivel que
mejor refleje la relacion de hoy.

* Inserteuna "X" en el nivel correspondiente.

* Identifique el nivel de "Meta", es decir, hacia
dénde desea que se mueva la relacion.

* Inserte una "X" contra el nivel del objetivo. TRUST o
* Trusts you to do the right thing.

« Believes you have their interest at heart.

Engagement Implications and approach

Relationship Status and Goal

L oo | o ] RESPECT

L=t Respects you personally and the value you bring.

Respect X You have a high level of personal credibility leading to your input being often sought.

Acceptance X
ACCEPTANCE

Understand
Acknowledgement — * Accepts you and believes in the propositions that you are bringing.

* Accepts your role and sees the some of the value you add.

Consejos:
* iSe honesto!
* Ponteenel lugar del cliente parahacerun chequeo dela

UNDERSTAND
Knows about the work you’re doing.
* Infrequent engagement, but occasionally takes value from information shared.

realidad. _ _ _ ACKNOWLEDGEMENT
* Construirrelaciones poderosas requiere trabajo. La brecha entre Says “hello” and recognises you.
Hoyyla Meta requerird un plan deaccién queserecogera mas Receives information — probably doesn’t read/ absorb.

adelanteen el Plan de Crecimiento.
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Customer
Growth Plan

* Indique el estilo personal del contacto del cliente utilizando
Insights Discovery "Color Energies".

* Estoayuda alos contactosde McCaina ajustar su estilo
personal para cumplir con las preferencias de estilo del
contactodel Cliente, lo que ayudard a fortalecer la relacidn.

* Utilice su conocimiento personal de Insights Discovery si ha
completado un perfil para formar una imageny agregarle
observaciones del individuo.

* Sino ha completado un perfil, use las descripciones que se
muestran y los Consejos principales para obtener una primera
vista y solicite a otras personas que conocen a la persona aue
obtenganmas puntos de vista. Personal Styles

Cool Fiery
* Inserte una mejor vista de las preferencias de 1 2
color y clasifiquelas de 1 = Preferencia mas alta
a 4 = Menor preferencia. : 4
Earth Sunshine
Consejos:

* Busque pistas verbales y no verbales en cadaintervencion que tenga
con este contactoparaseguir formando una vision, ej. ACool Blue
generalmentele gustanmuchos datosy detalles, a Earth Green legusta
hablar, Sunshine Yellow quiere una granidea inspiradora que puedan
visualizar, Fiery Red normalmente quiere una pdagina simple con las
vifietas clave.

* ¢Son bastante extrovertidos y ofrecen informaciénvoluntariamente
(Rojo/Amarillo)o mas privadoy pidenmds delo quedan (Azul /
Verde)?

» ¢Toman decisiones basadas en hechosy datos (Azul / Rojo) o masen el
instinto y laintuicion porque "sesiente bien" (Amarillo / Verde)?

* Recuerdequelaspersonastienen los 4 colores de energias hasta cierto
grado.

+— Como completar la herramienta - Pestana 1a: El EQ Dashboard

Customer Contact Contact 2

McCain Relationship Owner Owner 2

Relationship Status and Goal Personal Styles Information Preference Social / Hobbles Emotional Triggers - the '"Why'

Trust Auditory Ally
Respect Kinaesthetic Gatekeeper
Acceptance Challenger
Understand
Acknowledgement Earth Sunshine
Engagement Implications and approach
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Customer
Growth Plan

Complementelos estilos personales conuna visionsobre las preferencias de
informacidonque luegopueden serincorporadasen la comunicacién de
McCain concualquier parteinteresada.
Hay 3 preferencias:
* VISUAL- VER INFORMACION.
* AUDIO - ESCUCHAR informacion.
e KINESTHETIC - Informacién entregada de manera EXPERIMENTAL.
Reflexione sobre su interaccién con el individuo para buscar pistas.
¢ Uselas pistas demostradas, comenzando con el lenguaje quela
personatiendea usar. Las palabras / frases dadas aquino sonuna
lista completa, solo ejemplos. La tltimavez que hablécon esta
personasobreunanuevaidea, écomo respondid?
» "Esperover eso pronto..." - VISUAL.
* "Esperoescuchar masalrespecto..." - AUDIO.
* "Vamos a lacocinay rebotémosla..." - KINESTHETIC

Customer Contact Contact 2

McCain Relationship Owner Owner 2

Relationship Status and Goal Personal Styles
NI

Trust

Respect

Acceptance

Understand

Acknowledgement Earth

Engagement Implications and approach

* Ensegundo lugar, piense en cdmo interactiany se Clues

Cdémo completar la herramienta - Pestana 1a:

Information Preference

Flery Visual
Auditory
Kinaesthetic
Sunshine
VISUAL

Look at a map.

El EQ Dashboard

Social / Hobbles

AUDIO

Ask for directions.

Emotional Triggers - the '"Why'

KINESTHETIC

Follow sense of direction.

Interface with McCain

Mentor
Ally
Gatekeeper

Challenger

Write instructions down.

Give a verbal explanation.

Demonstrate first and then let them
have a go.

Read reviews in newspapers and
magazines.

Discuss what | need with friends/experts.

“Test-drive” different options.

Imagine what the food will lock like.

Talk through the options in my head or
with someone.

Imagine what the food will taste like.

Arrange a face-to-face meeting.

Talk to them on the telephone.

Try to get together whilst doing
something else (store visit, coffee).

comunican con usted. Ellos EehESE O T
] i i ?-
. ¢Pref!eren reunirse caraa caras VI§UAL. Teaching something new.
» (Prefieren hablar porteléfono contigo a 8
menudo? - AUDIO E‘ Significant purchases
e (Prefieren reunirse en diferentes ubicaciones / =
entornos? - KINESTETICO. g | Choosing food offa menu.
* Inserteuna"X"en la preferencia mas apropiada.
Contacting a new person.
Information Preference
Language used in conversation
Visual X
>
Auditory g
Kinaesthetic f
Consejos: 'c?‘j
* Continlabuscando pistas en cada interaccion.
* Conocetu propiapreferencia. Esteserasu

= See
Looks
* Appear
+ View
Show me
*  Reveal
Get the picture?

Can you hear

That sounds good
Listen

Tune in

All ears

That rings a bell

How does that sound?

I

* See
Feel
*  Touch
Grasp
Get a hold of
« Slips through
Let’s bounce this around
* Tapinto
Kick this about

defecto natural y es posible que deba adaptarse.




WHAT TC DO
®

“PLAN "

+— Como completar la herramienta - Pestana 1a: El EQ Dashboard

* No todos los contactos desempefian un papel de

Customer Contact Contact 2 influencia positiva en el Cliente, por lo que es
(BT SRR D e ny Csg importante que identifiquemos el papel que
desempefian las personas.
Relationship Status and Goal Personal Styles Information Preference Social / Hobbies Emotional Triggers - the 'Why' Interface with McCain . Tener claro eStO significa que pOdemOS tra bajar con él
T EENNTE = - :..:mi,w Tuv' y / o tener un plan de compromiso para tratarde
A“”‘ Ssun s I‘H"E' mover esas relaciones para gue sean positivas.
Understand * Hayd4rolesclave:
el i Earth S I * MENTOR: guiay apoya positivamente la
Engagement Implications and approach rEIaCién'
* ALIADO: habla positivamente y recomienda
McCain.
* PORTERO: decide si abrir o cerrar las puertas
) L . para McCain.
* Los clientes son seres humanos con una vida fuera del trabajo. ¢ Te estés * Todos tienen motivaciones personales de por qué hacen lo que - DESAFIADOR: rechaza a las personas y
conectando con ellos a nivel humanoy profesional? hacen. ¢Estamos trabajando con su motivaciony sus sugerencias de McCain.
* Esprobable que las personas con preferencias de Fiery Red / Sunshine conductores emocionales en lugar de los mas racionales? .
Yellow estén mas dispuestas a ofrecer voluntariamente informacion * ¢Qué sabemos sobre las motivaciones emocionales de este * Inserteuna "x" contra el papel
sobre sus pasatiempos, familia, intereses, etc. Aquellos con preferencias cliente? Por ejemplo, son dgsempenado por. feste contact.o-
Cool Blue / Earth Green lo haran de buena gana cuando la relacion esté * ¢Motivado por la ambicion? cliente en la relacion con McCain.
en el Nivel 3 (Aceptacion). * ¢Motivado por ganar o por un gran premio? I ————————
* Capture lo que sabe y sea lo mas detallado posible, ej. en lugar de "tiene * ¢Motivado por la presion? Mentor
un hijo", "disfruta viendo a su hijo Tom jugar béisbol y entrena al * ¢Motivado por un logro de equipo en lugar de uno Ally
equipo". personal? Gatekeeper X
* Capture lo que cree que son sus motivaciones emocionales. Ealeheey
Consejos: Consejos:
* Dargenerosamente algunainformacidnsobre usted probablemente Consejos: * Cultivelarelacién conmentoresy aliados.
desencadenara recibir algo a cambio. * Usepreguntasparaexplorarestadreasitienelagunasde * Trabajeparacomprenderpor quélosPorteros
* Estar genuinamenteinteresado. conocimiento, ej."éQué tuvo de bueno que el equipo de béisbol de su y los Desafiadores estan tomandoesta
* Enlaconversacion, refiérase a conversaciones anteriores para generaraun hijoganarasuliga?""éiQué obtienes personalmente de entrenaral posiciény aproveche al equipopara mover
mds conversaciones en el futuro, €j. "La Ultimavez quetevi, el equipo de equipo debéisbol detu hijo?" positivamentelarelacion.

béisbol detu hijoestabaa puntode...icdmo tefue?" *  Mantenlo conversacional.
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¥ Como completar la herramienta - Pestana 2: Alineacion de estrategia

La pestaiia 2 es donde exploramos e identificamos las dreasde ajuste o alineacion natural entre la ambicidn, las necesidades, las oportunidades, los desafios y las prioridades estratégicas de McCain para
gue ambos logren un beneficio comercial.

* El punto de partida es una comprension profunda de los
desafios del Cliente (es decir, acceder a la inteligencia del
Cliente desde Ias 7C) Growth ‘ Metric ‘ Target Efficiency : | Metric ‘ Target Engagemel : ‘ Metric | Target

R Comience Con sus DESAFI’OS EMPRESARIALES/ Z:: Zil::a::es:de:;‘:;er::;ket Revenue 3% Reduce operational costs across all outlets Costs 5% CSR commitment to reduce plastics Engagement
CORPORATIVOS que pueden incluir expansion geografica /
formato / parte del dia, mezcla, adquisicién / disposicion,
desarrollo de marca, generacion de efectivo, RSE -
residuos, plastico / embalaje, salud, etc.

* Asignarlos contra CRECIMIENTO (impulsores de ingresos),

EFICIENCIA (impulsores de costos) o COMPROMISO
impulsores experimentales).

. fdeztiﬁque la nF:étrica que eI)cIiente busca influir y el —| T T T T T T
objetivo que ha asignado.

- Customer Commercial Challenges - Business / Corporate

Consejos:

* Seaingeniosoy creativo enlaformaen queformaesta
imagen del Cliente - uselos materiales publicados, hable
contodo el equipoqueinteractua con ellos para averiguar
lo que estd escuchando, hable conlos contactos clave del
Cliente, lea la prensafinanciera, establezca active las
alertas de Google para que le envien notificaciones y
articulos cuando se publiquen, accedan alos puntos de
venta y hablen con el personal,coman en ellos, se
suscriban a sus programas de fidelizacidn, etc. Sea curioso.
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¥ Como completar la herramienta - Pestana 2: Alineacion de estrategia

» Adopte los principios y la estructura utilizados para el negocio general del Cliente ‘ Customer Commercial Challenges - Operations!
y capture la comprension colectiva del equipo de sus: T T

* Desafios operacionales, y el,
» Desafios profesionales de los contactos clave (particularmente los
identificados en la Tabla 1a).

« LOS DESAFiOS OPERATIVOS caeran en cascada de los desafios comerciales/
corporativos y pueden incluir cosas como la reposicion de los puntos de venta, la
disponibilidad, la retencién del personal, el cumplimiento de las listas de pedidos
/ construccidén de platos / prioridades de venta, participacion en el conocimiento
de nuevos productos, entrada de datos, cambios de menu, comunicacién de
salida a personal / compradores. Es mas probable que estén relacionados con la
efICIenCia o el Compromiso' Customer Commercial Challenges - Personal to McCain's Key Contacts

‘ [ efoeny | weoke [ o | EEEE N T

» DESAFIOS PERSONALES serd una funcién de lo que se les pide a los individuos
gue brinden como su contribucién para superar los desafios comercialesy
operativos. Esencialmente, son sus objetivos personales y pueden incluir cosas
como la reduccion de costos, la mejora de los margenes, la participacién en el
comercio, el aumento del valor promedio de la transaccion / pedido (comprador),
la contratacionde salida, etc.

Consejos:

* Silarelacion estd en el nivel de aceptacidn o superior, mantén una conversaciéncon
tus contactos clave sobre sus objetivos y piensa en cdmoel Plan de crecimiento les
ayuda atener éxito.
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Como completar la herramienta - Pestana 2: Alineacion de estrategia

* Lasestrategiasprioritariasde McCain seran establecidas por el Equipo de Liderazgoy ‘ McCain Priority Strategies - Global and Local, Customer Specific
seran una combinacion de Global y Mercado/ Local, ej. Gane en la entrega, desarrolle
aperitivos y demas. Implement Pack Price Architecture on the

» Como partede la estrategia de mercadoa futuro / local puede haber requisitos core

o . . . . Dri tainabili
especificos para clientes clave,ej. Abordar la rentabilidad total del cliente. rive sustainability

» Como parte de una estrategia de cliente regional o global, puede haber requisitos Value curve growth through Appetizers
especificos, ej. Conduce LTO. McCain Strategy 4

* Busque claridad de los lideres de ventas y lideres de clientes regionales / globales sobre McCain Strategy 5
las estrategias que se insertaranaqui. McCain Strategy 6

McCain Strategy 7
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¥ Como completar la herramienta - Pestana 2: Alineacion de estrategia

* Enestatabla, la alineacion de la estrategia se Joint Opportunities
completa para que se identifiquen las . e McCain
. . Customer Challenges Aligned McCain Strategy Opportunity Type Volume KG WD (Ut for the EED Investment vt Strategic Pillar Alignment
Oportur"da des COnJunta S. Sales Value T — Implement i) as % of NSV
e |os desaﬁos de| clie nte se completa ra’ n ‘ Menu cost management Win LTO's and Appetisers Commercial 5,000 20,000,000 120,000,000 3 2,400,000 12.0% Win LTO's
a utoma’tlca me nte a pa rtlr de Ia S ta bla S Holding pricing and value for consumers Improve local profitability - Cog's, Efficiency and variety Category 2,000 1,500,000 12,000,000 4 0 0.0% Supply Chain Efficiency
completadasanteriormente.
A A A A 4

* Usando el cuadro desplegable, seleccione la estrategia McCain mas
relevante que ayudard al Cliente a superar su desafio.

* Usando el cuadro desplegable, seleccione el descriptor mas relevante del tipo de
oportunidad. Esto ayuda como una verificacion rapida de que tiene un plan

equilibrado en multiples tipos de oportunidades.
* Capture el volumen (kg) y el NSV asociado con esa oportunidad para
McCain.

* Intente poner un valor en contra de esta iniciativa para el Cliente,
es decir, los ingresos que generaran O, el ahorro que obtendran.

* Use el menu desplegable para clasificar la facilidad de
implementacion en el Cliente por McCain.

* Asigne la inversién requerida en cada oportunidad
asegurandose de que estén dentro de las pautas.

* Complete la Oportunidad / Gran apuesta cuando se completa la pestafia 3.
Asigne cada oportunidad conjunta contra uno de los Pilares Estratégicos.
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¥ Como completar la herramienta - Pestana 2: Alineacion de estrategia

Revenue
for the
Customer

McCain Net
Sales Value

* Use el menu desplegable para seleccionar las 10 estrategias
prioritarias principales donde McCain puede ayudar al Cliente a o — D——
lograr SUS estrategiascomerciales. Elmenu desplegable dara Holding pricing and value for consumers | 1500000 | 12000000 | 4
visibilidad de todas las Oportunidades conjuntas completadas
anteriormente. Sl o syt it

* Luego, los 10 principales se mostraran graficamente enel cuadro V <
reflejando los tamafios de los premios tanto para McCain como S
para el Cliente, e incorporaran la facilidad de implementacion. S —

Ease to AenU COSt management

Top 10 Priority Strategies
P Y B Implement

* |dentifique los riesgos potenciales para el negocio de McCain (para que en la
pestafia 4 se puedan incorporar actividades al plan de crecimiento para
evitar que se conviertan en realidad).

* Enumere cada uno de los riesgos, p. lista de productos de X, distribucion Risk Type +0 Retain Causal Failures - Why is this a risk?
reducida de Y, pérdida de contrato de Z, enfoque reducido en la categoria,

‘ McCain Risks in Customer

McCain Investment Required

una postura mas fuerte sobre alimentacién saludable, etc. :z:z E::i:fdal izzzzz izzz
* Contra cada riesgo percibido, capture: e o P I
* Eltipo de riesgo (utilizando los criterios en las teclas desplegables). sk d Formats 100,000 1000
* Elvalor del ailo completo NSV. ] riske shopper / Dutlet 100,000 1000
* Una vista sobre el nivel de inversién (si corresponde) requerido. Totals 500,000 5,000
* Una descripcion de por qué existe el riesgo, p. cambios planificados T T T

en el menu, espacio reducido en la tienda, especificaciones de
reformulacion / producto requeridas, cierres de tiendas, etc.

Consejos:

* Pienseenlosriesgos comooportunidades para mejorar loqueestaallicomola
solucion McCain actualy poner en marcha uncrecimiento mas rentableen lalinea
superior.
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+— Como completar la herramienta - Pestana 3: Nuestra vision

La pestaiia 3 captura la ambicién de 3 afos para la forma del negocio que McCain quiere
tener con el Cliente. Establece la aspiracién de que el Plan de Crecimiento contribuird a
lograrloy en 3 anos el Cliente y McCain estaran orgullosos de haberlo logrado debido al
crecimientorentable de la linea superior que disfrutan ambas empresas.

Michael Phelps ha competido en 5 Juegos Olimpicos y gand 23 Medallas de
Oro Olimpicas en 4 Juegos Olimpicos entre 2004 y 2016.

Exponia su Vision después de competir en Sydney en los Juegos del 2000 a la
edad de 15 afos. Simplemente queria ser el mejor en sus eventos: ganar el

Esta es su oportunidad como Lider del Cliente / Equipo del Cliente para establecer una Oro para ellos en el 2004. Luego gané 6 Oro y 2 Bronces.

ambicidn de crecimiento audaz y tener una impresion duradera en el negocio del Cliente y
McCain. Luego restablecidé su Vision al proximo ciclo olimpico: ganar nuevamente Y

] o . . » ganar los eventos donde gandel Bronce.
Desbloquee la mentalidad de crecimiento para pensar qué tangrande podria ser la relacion

y el negocio entre las dos empresas. No se vea limitado por el presente o el pasado, sueie
con el futuro, cdmo podria ser, comprométasey vaya por él.

Este ciclo de Visidn - Realizar - Restablecer fue el ciclo por el que pasé cada
cuatroafios seguido de "entrenamiento periodizado". Este enfoque divide
los 4 afos y cada afio en blogues de construccion que preparana los atletas
Imaginese dentro de 3 a 4 afos que esta recordando su primer Plan de crecimientode para el éxito para lograr su Vision.

clientes y pensando que lo ha destrozado... ¢Qué ha destrozado? ¢Qué ha logradoy
orgulloso de dejar como legado en este Cliente?

"Nuestra Vision" y el Plan de Crecimiento de Clientes de varios afios adopta estos mismos principios:
establecer una visién ambiciosa, romper esa vision en bloques de construccidon y utilizar todo el
poder del equipo para que esto suceda.

"El éxito genera éxito": los resultados que se obtienen deberian impulsarnos, como lo hicieron
Michael Phelps, alograr masy creer que es posible a pesar de no tener todas las respuestas.

CONSEJO: SEA UN ATLETA COMERCIAL CON UNA MENTALIDAD DE CRECIMIENTO.
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+— Como completar la herramienta - Pestana 3: Nuestra vision

¢Captura la ambicion financiera de McCain, es decir, dentrode 3 afios, el

" . ) ; Ambition for McCain in the Cust
tamafioy la forma del negocio que aspira a tener con este Cliente? B  Ambition for McCainin the Customer

. Metric From To
Consejos: o . o . Volume 1000000 2000000
* Serambicioso. Abrasu mentalidadde crecimiento al artedelo posible Net Sales Value 300000 600000

en lugardeverselimitado por el pasado o |a situaciénactual conel Gross Margin 200000 400000

Cliente. Esto deberia establecer el contextopara programar larelacién
futura entreel Clientey McCain.

* Laambicién decrecimiento nodebe ser menor quela categoria
prevista de crecimientoy /o ambiciones de crecimientodel Cliente.

Describa por qué cree que McCain es famoso dentro del Cliente hoy y ‘ Vision : What do we want to be famous for in the customer?

por qué aspira McCain por ser famoso en el Cliente dentro de 3 aios

Consejos:

* Pienseen cémo el Cliente describiria la situacion hoy.

* Tenga una conversacionconlos contactos clave delos Clientes para
obtener su opinidn: ¢{tienen una opinidn sobre por qué quieren que sea
famoso en el futuro?

Describa lo que dice el Cliente sobre la relacion y el desempefio de ‘ What do we want the customer to say about McCain?
McCainhoy y lo que quiere que diga sobre McCain dentro de 3 afios.
Consejos:

* Piensaenloquequieres que piensen,sientany diganacercade
McCain dentrode su negocio cuandono estas alli.

Describa lo que el equipo del cliente quiere que se conozca por lograr What do we want to be famous for in McCain?
denro de Miccin —
Consejos:

e ¢Quéimpresidon dehuella digital quieres dejaren el negocio de
McCain?
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Customer
Growth Plan

Strategic Roadmap

La ambicidén comercial se llena automéaticamente desde la Ambitions

entrada anterior. ‘

Capture los pilares estratégicosolos grandes bloques de
construccion que deben desbloquearse paraalcanzarla
ambicidn comercial y cualitativa de 3 afios que ha identificado. Strategic Pillar 1
Estos deben ser de importancia estratégica y brindar beneficios ‘
a ambasempresas, es decir, alineados para satisfacer las

necesidades del Cliente (acceder a oportunidades o resolver sus
desafios) y un motor de crecimiento rentable para McCain

incorporando los Trabajos por hacer identificados en la Pestaiia

1.

Escribalos de una manera que sea atractiva para el Cliente y

refleje su idioma (es probable que los comparta con ellos cuando

venda en su Plan de Crecimiento), p. Si hay un grupo de

Oportunidades Conjuntas relacionadas con la eficiencia de BOH TElET
gue son importantes para el Cliente, el Pilar Estratégico podria

ser ... "Ahorrode BOH paraimpulsar el crecimientode FOH".

Cada pilar se desglosara en diferentes iniciativas estratégicas

que deberian seleccionarse de las Oportunidades conjuntas.

Strategic Initiatives

Consejos:

Pienseen los Pilares Estratégicos como un puente que conecta las ambiciones del Cliente y McCain que
ambasempresas se sienten motivadas arespaldar.

Los pilares deberianser:

Lo suficientemente grande como paratrascender varios afos.

Incorporelas prioridades de McCain y las oportunidades de crecimiento identificadas en |a pestaiia 2.

o 7

Volume
Met Sales Value

Gross Margin

Strategic Pillar 2 Strategic Pillar 3 Strategic Pillar 4 Strategic Pillar 5

Strategic Initiatives Strategic Initiatives Strategic Initiatives Strategic Initiatives

* Los “Enablers” permite la captura de cualquier recurso que sea o necesite ser implementado
para apoyar el logro de la ambicidn, ej. 1 dia por mes de recursos culinarios o, desarrollo de
experiencia técnica en soluciones para hornos. Estos deben ser discutidos con los equipos de
liderazgo.

Consejos:
* Piensequéapoyonecesita McCain para desbloquear el potencial de crecimientoy cudl seria
el caso denegocios paraobtenerlo.
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| Cémo completar la herramienta - Pestafia 4: Planificacién de
actividades

La pestafia 4 se utiliza para desglosar cada uno de los pilares estratégicosde la pestafia 3 en una secuencia de actividades a ser llevadas a cabo por los lideres del cliente y otros recursos interfuncionales.
Estos son compatibles con Planes de participacién especificos (Tab 4a) a los que se accede a travésde las celdas IEA

* Estaes una actividad "imprescindible" con los Clientes para todos R e S e
los Planes de Crecimiento donde hay negocios actuales. No es )
1

aplicable a los planes que se han creado para penetrary reclutar
clientes NUEVOS PARA McCain.

* Descomponga el proceso de obtener un “si” del Cliente parael plan
de crecimiento propuesto y los términos comerciales con las fechas

de inicio y finalizacién pertinentes segiin cudndo debe completarse Use the ADD | HIDE buttons for additional rows or to remave rows.

la actividad. Consejos: _ ) _ o _ S
B .. . * Eltamafio, laescala, los cambios requeridos y el riesgo percibido para el Clientedesu plande crecimientoinfluiranen su enfoque
* Useel clic para apoyar esto con un plan de compromiso.

* El estado se actualizard como parte de vivir el plan en una etapa para llegar a un acuerdo. Pensar en:
. * Lasecuencia: élodiscute con los contactos comerciales del dia adia primero para obtener sus compilaciones y acordar el plan de compromiso si
posterior. requiere una escalada?
* Tiempos:équé funciona para el Cliente y su planificacién comercial? ¢Deberia McCain sembrar en los primeros pensamientos sobre elplan antesde
los tiempos de planificacion comercial del Cliente?

e Equipo: équién debe participar de los equipos McCain de funciones cruzadasy senior? ¢Se requiere una reunion de arribaa arriba paradiscutir una

2
3

* Elrestode los pilares estratégicos que se desglosaran en Visién de Crecimiento compartida?
actividades se completardn automaticamente desde la pestafia 3
(Nuestra visién). Estasson las grandes cosas en las que trabajar ‘ 2 Grow basket spend

que cambiaran el crecimiento del juego para el Cliente y McCain. I S TSy ™
1

* Dividalos en una secuencia de actividades que incorporen las
oportunidades de crecimientode la Pestafia 2 (Alineacion
estratégica) conlos tiempos relevantes.

* Asegurese de que haya:

* Lasactividadesque impulsan el logro de los trabajos a

2
3

Consejos:
realizar se identifican en la pestafia 1, y * Paraavanzar en algunos delos pilares estratégicos puede ser necesario comenzar a trabajar ahora, perono ver un avance hasta e afio
* Actividades para evitar que cualquiera de los riesgos 2.Lo importante es comenzar a trabajaren él y no retrasarlo.

resaltados en la Pestafia 2 se convierta en realidad.
* Elestado se actualizard como parte de vivir el plan en una etapa
posterior.
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7 () - . °
¥ Como completar la herramienta - Pestana 4a: Ruta de compromiso
La pestafa4a seusaparamapearlasecuenciay los detalles delas conversaciones necesarias para hacer realidad el Plande Crecimiento eidentificar oportunidades adicionales. El Lider del cliente es responsable de garantizar
guelas personas adecuadas hablen sobre las cosas correctas en el momento adecuado.

* Estos datos se completardn automaticamente:
* Laoportunidades uno delos pilares estratégicos en la pestafia 3.‘ Opportunity
* Llaactividadylasfechas vendran delapestaiia4, donde hizo clic fay g
para crear unaruta de compromiso. Sl P CO/CRA0
End Date 00/01/1900

* Contra estaactividad, capturela decisionque el Cliente debetomar, es
decir, a quéleestamos pidiendoquediga"si" desde su perspectiva. ‘ VeSS CIETEr BB

* Inserteel nombredela personaen el Cliente que esta facultada para ‘ el fis PeEE T e
tomar la decisiony diga "si" (puede ser/ no alguiencon quien McCain
tiene contacto).

e Paralograrladecision final relacionada conestaactividad, se pueden
requerir una o mas decisiones menores, p. La decision deenumerar un
nuevo producto o agregarun nuevoelementoa un menuinvolucraa
multiples clientes interesados en los que McCaindeberiainfluir directa o Customer Contact S Relationship Level| McCain Team Member Key Message to be delivered by McCain ‘ When Status
indirectamente.

* Paracadaunadeestasdecisiones de"liderazgo", identifique:

* lasecuenciadedecisiones que deben tomarse einfluenciarse.

* Elnombredela (s)persona(s)en el Clienteinvolucradoen la
toma deesa decision.

* Supapel enladecisidn, ej. propietariode la decision,
influenciador, retador.

* Elnivel derelacion que McCain tiene con ellos (Use las Customer Contact Cust_o_mer Role in the Uitimate Relationship Level| McCain Team Member Key Message to be delivered by McCain ‘ When Status
descripciones dela pestafia 1a). o—

* Quién en McCain contactard einfluird en esta decision.

* Llaesenciadelacomunicacidnque McCaindebe aterrizar que T T T T T

Decision to be made

Customer Role in the Ultimate

Decision to be made

anteponelas necesidades del cliente.
* El momento en queesto debe suceder.
* Elestadoseactualizard como partedevivir el planen una etapa Consejos:
posterior. * Recuerde utilizar todoel equipode McCain segiin sea necesario para clientes
estratégicos, incl. todas lasfunciones, Presidentes, VP’s, GCT, etc.
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= Como completar la herramienta - Pestaia 5: Acuerdo comercial
conjunto

La pestaia 5 nos permite realizar un seguimiento de los términos de discusion que complementan el plan de crecimiento, cdmo evoluciona desde la propuesta hasta el acuerdoy el paquete de inversién de apoyo.

* Laprimera parte capturala Proposal
forma del acuerdo propuesto.

Description From (Metric) To [Metric) Customer Counter Proposal

- * Alo largode las discusiones

. o —> J )

* Ingresela lista de criterios de los Clientes, capture los
propuestosal Cliente que cambios en las métricaspara
respalda el plan de gue sea posible ver como han
crecimientoY la fuente de evolucionado, ej

, €].
medicidn sugerida, ej. ¢ Contra el nuevo listado "x", el

* Volumen / valor compartido. contador del cliente propuso

* Elvolumen /valor aumenta un cambio de 300 a 375
afo trasafo. puntos de venta.

* Distribucién.

* Nuevos listados
* Numero de LTO. 4 4
* Cumplimiento del mercado.

* Cumplimiento del menu. N Cons;ejos: ; |
* El Acuerdo Comercial no tiene que serpor
« Agreguelos detalles del valor mEp un periodo de 12 meses. Piense en

algunos componentes que podriandurar

de inversién propuesto que o .
mas tiempo para crear un blogqueo més

estd condicionado a que el

. o * Insertela métricabase, * Insertela métricay el fuerteentre el Clientey McCain.
cliente logre los criterios y las - ’ ricay . A - S y
ftri turad es decir, el punto de plazo que el cliente seguresuinversion:
metricas capturadas ida. ei debeal + Estd enlinea conlas pautas deinversion
. partida, ej. ebealcanzarpara
anteriormente, las escalas " . dadas
. * 300 puntos de venta. recibir los niveles de : . )
de tiempo durante las cuales Version propbuestos * Apoya el logro desus trabajos arealizar.
se aplica el acuerdo, ej. oi prop ’ * Apoya el negocio principalyla
* £/ S$kpagadoen lafecha X J- innovacion.

* 450 puntos de venta
(+150 a partirde la
fecha X).

sujeto a las condiciones Y.

Nota: Asegurese de que los acuerdos comerciales estén en linea con los requisitos legales locales.
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= Como completar la herramienta - Pestaia 5: Acuerdo comercial
conjunto

* Lasegunda parte captura ‘ e
detalles del acuerdo final.
|
- * A medida que se alcanzanlas

meétricasdurante todo el afio,
inserte lo que realmente se
logré y cuando.

* Ingresela lista de criterios
finalmente acordados conet—

Cliente que respaldael plan

de crecimiento Y la fuente de Consejos:
medicidon acordada * Mantenersealtanto deesto

ayuda aresaltarlos avances o
averias parael cliente.

e Tambiénayudaaevitar
sorpresas al final del afioy
conversaciones

A A potencialmente dificiles que
pueden ser perjudiciales para
larelacién.

Investment Level

* Afadir: ‘
* Detallesdel valor de
inversion acordado que estd

condicionado a que el cliente

* Insertela métricabase < Insertela métricaacordadayel

logre los criterios y las acordada, es decir, el marco de tiempo que el cliente
métricas capturadas punto de partida, ej. debe alcanzar para recibir los
anteriormente * 300 puntos de venta. niveles de inversién propuestos, ej.
« Lafecha de paéo acordada * 475 puntos de venta (+175 desde
' la fecha X).

Nota: Asegurese de que los acuerdos comerciales estén en linea con los requisitos legales locales.
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7+ Cargue su Plan de crecimiento de clientes en el sitio compartido

L. X .. . . X ; WA Customer Growth Planning
* Los planes de crecimiento para clientes estratégicamente importantes (Big 3, Top 50 y los clientes mas
grandesen un mercado) se almacenardnen un sitio compartido. Este sitio proporciona un drea con O Search v T Upload ~ & Quick edit
acceso selectivo, pero proporcionara visibilidad de los Planes de crecimientode clientes a un publico

a

o Sync M Exportto Excel o Flow ™

Home

relevante. También permite un informe acumulado donde se atiende a un Cliente en diferentes e e McDonalds
. . 7 . Vs oy . ow 1o Guide
geografias. Esfundamental que el plan de crecimiento mds actualizado esté almacenado en este sitio. i
~ Big3 O Mame Modified Modfied By
. McDonalds September 21 MITH
¢ Seaccedeal sitio en: = () | o i
https://mccaingroup.sharepoint.com/sites/CustomerGrowthPlanning/Shared %20Documents/Forms/Allltems.aspx e E e e TR TR e TR o s SMITH, PALILA

Burger King -

Shared with us “McCain Customer Growth Plan v2.7 - TEST_. B 30 SMITH,

* Navegue en el menu izquierdo al nombre de su Cliente y presione <return / regresar>. Esta L s “McCain Customer Growth Plan v2.7 - TEST_. 28 = SMiTH
ubicacion es donde se almacenara el Plan de crecimiento junto con otros para el mismo Cliente de

diferentes mercados.

w  Market Strategic Cust...
Site contents
Recyde bin

* Ensu ubicacidn de Cliente, vaya a la barra de men(> carguey siga las instrucciones. ————— Ed

Customer Growth Planning

2 Search v | 7 A Quick edit <3 Sync @ ExporttoExcel o Flow ™

H
e Documents ‘ ’
Conversations

A i i ) i
Documents D Name Modified Modified By Add column

.
Shared with us M Consolidated s ag SMITH, PAULA

Notebook n “McCain Customer Growth Plan v2.7 - TEST... - go SMITH, PAULA

'
Pages # McCain Customer Growth Plan v2.7 - TEST... A fi go SMITH, PAULA
Site contents q

a “McCain Customer Growth Plan v2.7 - TEST... A ago SMITH, PAULA
Recycle bin

Edit



https://mccaingroup.sharepoint.com/sites/CustomerGrowthPlanning/Shared%20Documents/Forms/AllItems.aspx

Donde estamos en el
ecosistema comercial
MWOW

Consummer led
profitable topline growth

Category
strafegy

\

Channel
strategy

Customer Brand Innovation
strategy strategy strategy

AN
o[FT H What to
- Engage
» Execute do
#BeMore
Sales Marketing R&D

El propdsitodel paso Analizary Corregir el
Rendimiento del Curso es revisar el
progreso con respecto al rendimientoy las
accionesen el plan para activaracciones
correctivas si es necesario o aprovechar el
rendimiento que excede las expectativas.

The McCain Way of
Winning with Customers

Systems

Andlyze and Course
, Correct Performance
El resultado sera asegurar que las

condiciones sean correctas para garantizar

el éxito en laentrega del Plande

Crecimiento y maximizartodaslas demas

oportunidades de crecimiento rentables a

medida que surjan.
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= | Familiarizarse con la herramienta
Herramienta de informes de planes de crecimiento de clientes (clientes seleccionados y usuarios de McCain)

Anclyze and Course
Correct Performance

C———————————sws  Pestafia 1 - Importar datos
The Landscape : = = = = = & * Planesde crecimiento de clientes para clientes selectivos, ej. Los 50 principales se ubicaran enun sitio
: central con restricciones / permisos de acceso establecidos. Luego, laherramientade informes permitira
importar una seleccion de datos
* Cliente McDonald's
* Geografia ej. Reino Unido, Estados Unidos, Francia
2 B B B B * Los datos seleccionados luego se recopilan para mostrar el rendimiento (histdrico, LE, futuro) y solo
seran tan buenos como la actualidad de las entradas y actualizaciones en cada plan seleccionado. Esto
refleja principalmentelos datos de desempenode "McCain en el cliente" enla pestafia 1 de los planes
de crecimientodel cliente.

Pestaiia 2 - Futuros trabajos por hacer

Future Jobs To Be Done : . , . .
* Esto amalgama todos los trabajos que se realizaran a partir de los planesseleccionados para que, ej. Los

b e o= L VP seleccionados podran ver los planes de los Clientesy ver qué mercados estan persiguiendo qué

o v : o0 oportunidadesde crecimientoy su valor.

* Las pestaiiasdesplegables permitendividirlos datos del trabajo a realizar, ej. podriamos cambiar de
mirar los EE. UU. al Reino Unido solo sin tener que importar datos adicionales o mirar sololos
convencionales.

Pestaina 3 - Actividades
* Esto amalgama todas las actividades de los planes seleccionadosy su estado en ese momento. Esto
sondie | Usn ] MUSTOOACTVI:elgthe i andagremgteme. ] 1 opport s novmn permite a las partes interesadas de McCain tener unaideadel nivel de accidon y el progresoen relacion
con los planes.
* Las pestaiasdesplegables permiten el corte de datos de Actividad.

Activities

20/03/2019  08/04/201%

McDonalds usa Top 2 1
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~ | Los usuarios seleccionados tendrdn la capacidad de consolidar los
== Planes de Crecimiento

. SharePoint
Cliente donde tiene permiso, primero debe sincronizar la biblioteca con su One =]
Drive. Customer Growth Planning
L Search + New ¥ 7T Upload ¥ ¢ Quickedit <o Sync @ bjRaCEEESEE
n Do you want to allow this website to open a program on
Home ( ) e or?
Documents From: mccaingroup sharepoint.com
Conversations Program: Microsoft OneDrive
Address: odopen://sync/7userld=0¢8527dc3:2D8eac
Doaments [0 Name 1 9%2D48ed%2Da83f
A [ Aways ask before opening this type of address
e Wit B Consolidated Views
Notebook b | “McCain Customer Growth Plan v2.7 - TEST...
Allowmg“vxheb content to open a grogram"can 8
a0es b | “McCain Customer Growth Plan v2.7 - TEST... [ &?Qlye ;';:goc‘gr::?mu Py o
Site contents :
B McCain Customer Growth Plan v2.7 - TEST... A few seconds ago SMITH, PAULA
Recycle bin
Edit
Apps
* Una vez que haya sincronizado, abra el Explorador de Windows ‘ )
(Windows Explorer). File Explorer h
= | = | C\Users\PASMITH\OneDrive - McCain Foods Limited
* Veralos archivos en la sincronizacién de unidad de SharePoint con su cuenta de flome  share  View
One Drive: la sincronizacién es necesaria para que pueda seleccionar facilmente T [ > SMITH PAULA > Onebiive - McCain Foods Limited
los archivos que desea acumular. v [ McCain Foods Limited
Customer Growth Planning - Documents
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~ | Los usuarios seleccionados tendrdn la capacidad de consolidar los
Planes de Crecimiento

¥

SharePoi Microsoft Office
* Abra el libro de trabajo consolidado de informes. B e o s o

5 trustworthy source.
Customer Growth Planning SO —

Program: Microsoft Excel

Address

Search X8 Open v |&2 Share @ Copylink ' Download il Delete -3 Pinto top =P Rena https://mecaingroup, sharepoint.com/sites/CustomerGrowthPl
anning/Shared Documents/Consolidated Views/McCain
Customer Growth Plan Reporting File v1.2axism

Home

Documents > Consolidated Views

Conversations

Dodametite © [0 Neame Modified Modified By + Add column

Shared with us “McCain Customer Growth Plan... | :  Open > Open in browser

Notebook Preview Open in app

Pages H ©- - & D =

Site contents Home Insert Page Layout Formulas Data Review View

= X Cut
Recycle bin ER Copy
Paste %
- ¥ Format Painter
Edit

lipboard

© rero-onwy We opened this workbook read-only from the server
! SECURITY WARNING Macros have been disabled. C

* Hagaclicen "Importar datos".
* Seleccione Si parareemplazaro No para agregar a los datos existentes,

IMPORT DATA

The Landscape

Clear Data

0 Do you want to clear the current data?
Customer Performance and Financials (GBP) i

v

Published Accounts

2017 2018 2020 Anioraun 5.0
Sales 390,000 435,000 750,000 810,000 20.0% =
Like for Like Sales % 20.0% 28.0% 32.0% 33.0% 13.3%
Operating Profit 54,000 78,000 96,000 o -100.0%
Operating Profit % 25.0% 26.0% 28.0% 32.0% 6.4%
Number of Outlets o o o o 0.0%

Commentary
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m==m Planes de Crecimiento

* Naveguey seleccione los planes de crecimiento
relevantes para consolidar.

* Hagaclicen el botén "Aceptar".
* Ahora deberia ver los datos actualizados de los planes

v

de crecimiento seleccionados en el libro abierto.

v

~ | Los usuarios seleccionados tendran la capacidad de consolidar los

E31 Select Customer Files to Import

<« T McCain Foods Limited > Customer Growth Planning - Documents
Organize « New folder
I Desktop ~ Name Statu
& Downloads Consolidated Views e
Documents Bf} McCain Customer Growth Plan v2.7 - TE... &
i McCain Cust, Growth Plan v2.7 - TE.. &
fa McCain Foods Limited hloibcCaniustomenCio sclibol
B[7 McCain Customer Growth Plan v2.7 - TE... &
Customer Growth Planning - Documents |
v
<
3 items selected Size: 0.98 MB Content type: application/vnd.ms-e... Date accesse

Date create 16/09/2019 12:37 omg

u L Date modified

File name: | "McCain Customer Growth Plan v2.7 - TEST 2.xIsm" "McCain Customer Growth Plan v2.7

Use SHIFT Click or
CTRL Click to select the Plans.

>

d 16/09/2019 12:37
iter EOOB063A (this PC)

- TEST 3.xism ~ ‘ Excel Files (*ds:=xlgx™.

Open

The Landscape IMPORT DATA

Customer Performance and Financials (GBP)

Published Accounts

T 2o amion | cacn |

Sales 390,000 435,000 750,000 810,000 20.0%
Like for Like Sales % 20.0% 28.0% 32.0% 33.0% 13.3%
Operating Profit 54,000 78,000 96,000 o -100.0%
Operating Profit % 25.0% 26.0% 28.0% 32.0% 6.4%
Number of Outlets ] 0 o 0 0.0%

Commentary

Import Complete X

‘ . Import complete.
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The Landscape

Customer Performance and Financials (GBP)

Published Accounts

~ | Los usuarios seleccionados tendrdn la capacidad de consolidar los
m==m Planes de Crecimiento

* Paralos Planes de crecimiento donde se han seleccionado
i e 4 multiples geografias, es posible filtrar los datos que se

ireland Uk USA

muestran en la pantalla.

* Se mostrarantodas las geografias, pero para anular la seleccién
de todas y pasar a una combinacion diferente como un
mercadototal o individual, use la funcién Ctrl.

| 2017 | 2018 2019 2020 Ambition I CAGR
Sales 260,000 290,000 500,000 540,000 20.0%
ke fortikessles % o % 2% =% % * Paravolver alas geografiasoriginales seleccionadas, haga clic
Operating Profit 36,000 52,000 64,000 0 -100.0%
Operating rofit % 25.0% 26.0% 2.0% 0% 6 a% en el icono "Borrar filtro".
Number of Outlets [} 0 0 0 0.0%

Commentary

Geography

Ireland UK USa

Q)
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®
CHOICES

Calzgory Growth
Dilvar Salaction

Envirsnment seleclion

Definiendo cada ambiente

Customer Prlartiization

Nombre del entorno

Definicion

Incluye

Caracteristicas

Alojamiento

Lugares que ofrecen alojamiento
durante la noche, con instalaciones
para preparary servir alimentosy
bebidas.

Hoteles 3,4, 5 *.

Negocios / Hoteles de ciudad.
Apartamentos con servicio de
catering.

Vacaciones: hoteles turisticos todo
incluido, parques de vacaciones.
Cualquier otrohotel o motel con
cocina que ofrezca catering.

Diferenteslugares de consumo, eventos y ocasiones, p.
comedor, servicio de habitaciones, servicio de piscina,
funciones y banquetes.

Restaurantes Informales

Lugares que ofrecen comidas
preparadasa un precio moderado de
un menu mas bebidas alcohdlicas / no
alcohdlicas en un ambiente relajado.

Familia centrada.

Cocina especifica como; asadores,
hamburguesas gourmet, pizza, pasta,
restaurantesKilo.

No incluye manteleselegantes/ mantelesblancos.
Puede ofrecer menus para reflejar la hora del dia, p.
Desayuno o Almuerzo, especiales diarios o precio fijo.
Siéntese, servido en la mesa o buffet, varios estilos de
cocina.

La atencidn se centra en la comida, no en las bebidas.
Puede ofrecer un servicio de entrega.

Tiendas de Descuento

Lugares que ofrecen una ampliagama
de articulos comestibles y no
comestibles a los precios mas bajos
posibles, manteniendo estandaresde
alta calidad.

Descuentos en comida.
Descuentos de High Street con una
mezcla de oferta de comida
ambiental, refrigeraday/ o
congelada.

Precios significativamente mds bajos en productos
comparables.

Ofrezca una gama limitada de marcasreconocidas y una
amplia gama de imitaciones de marcas reconocidas que son
exclusivas de un minorista.

Educacion - Escuelas

»

Lugaresdonde las personas
tipicamente hasta los 16 afios reciben
educacién y reciben al menos una
comida durante el dia escolar..

Escuelas privadas (de pago)y publicas
(sin pago).
Escuelas primarias y secundarias.

Las comidas deben cumplir con un estandar de alimentos
definido dentro de un presupuesto.

Se puede proporcionar gratuitamente a los estudiantes.
Cocinas en el lugar, cocinas centrales/ unidades de
produccidn o, provision a travésde un proveedor de
catering.
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®
CHOICES

Calzgory Growth
Ivar Selecton

D
Envirsnment seleclion

Customer Prlartiization

Definiendo cada ambiente

Nombre del entorno

Definicion

Incluye

Caracteristicas

Educaciéon — Universidades/
Higher Education

Lugaresdonde las personas
tipicamente mayores de 16 afos
reciben educacion y pueden acceder a
alimentos preparadosy / o servidos
en el sitio.

Escuelas privadas (de pago)y publicas
(sin pago).

Franquicias o concesiones de marca,
ej. Starbucks puede estar en el sitio.

No hay normas alimentarias definidas.

Tipicamente pagado por los estudiantes.

Cocinas en el lugar, cocinas centrales/ unidades de
produccion o, provision a travésde un proveedor de
catering.

Hogares de atencidn para
ancianos

Lugares donde los ancianos viven
individualmente o colectivamentey
son atendidos, o tienen accesoa mas
de 3 comidas preparadasen el sitio.

Casas de ancianos.
Casas de retiro.
Comidas a domicilio

Las comidas deben cumplir con un estandar de alimentos
definido dentro de un presupuesto.

Las comidas pueden requerir enriquecimiento nutricional o
para cumplir con los requisitos especificos de ladietay/ o
médicos.

Las personas que viven independientemente dentro de un
"hogar" pueden optar por pagar lascomidas segun las
necesidades.

Los familiares y amigos que visitan a veces son bienvenidos
para pagar las comidas y compartir las comidas.

Centros Congeladores

Lugaresespecializados en la venta de
alimentos congelados para consumo
en el hogar

Vende productos no congelados como parte de su oferta,
pero el negocio principal sigue siendo el producto
congelado.

Grocery — Convenience &
Forecourts/Fuel Stations
(Abarrotes - Comodidades y
estaciones de servicio / Estaciones
de combustible)

Lugarescon un area de ventas de
menos de 3,000 pies cuadrados, que
estan abiertosdurante largashorasy
venden productos de al menos siete
categorias de comestibles.

Estaciones de servicio / estaciones de
servicio independientes con una
oferta de tienda de conveniencia.
Tienda de conveniencia
independiente sin oferta de
combustible.

Horario extendido.

Gamaslimitadas frente a hipermercados y supermercados.
La oferta puede incluir una tienda de delicateseno "comida
para llevar", que ofrece a las personas la opcién de comer
ahora o mas tarde.

Grocery — ecommerce

Pedidos por Internet realizados con
comestibles y especialistas en
alimentos en linea para el hogar
entregay / o recoleccidonde clientes
para consumo en el hogar.

Producto recogido en tiendas y tiendas oscuras.
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E*j Definiendo cada ambiente

Envirsnment seleclion

Customer Prlartiization

Nombre del entorno

Definicion

Incluye

Caracteristicas

Grocery — Hypermarkets and
ﬁ Supermarkets

* Lugarescon un minimo de 3.000 pies
cuadrados que venden una gama
completa de articulos de abarrotesy
una gama sustancial no alimentaria
para consumo doméstico.

Por lo general, una tienda mds grande, ej. para la semana.

Cuidado de la salud

* Lugaresdonde las personas reciben
tratamiento médico o se recuperan.

* Privado (pago de tarifa) y Publico
(pago de tarifa).

* (Clinicas

* Visita in situ, alimentaciénde
pacientes y personal.

* Franquicias o concesiones de marca,
ej. Starbucks puede estar en el sitio.

Para los pacientes, las comidas pueden cumplir con un
estandar de alimentos definido dentrode un presupuesto.
Cocinas en el lugar, cocinas centrales/ unidades de
produccion o, provisién a travésde un proveedor de
catering.

Restaurantes locales / comida

* Los lugares que ofrecen variedades

* Delivery de pizza.

Pueden tener pequefas instalaciones limitadas o estar al

; .~J,_E..—'-1 3 para llevar Iitni.tadas de comida se sirven . . Barras de merienda. aire .Iil':)re (‘to'tal o parcialmente), moviles y proporcionar
1 IJI i !'ap|dam.ente, generalmentessin . QUIO.SCOS servicios limitados.
—3 instalaciones para comer en el lugar. * Comida para llevar.
» Sandwicherias / Panaderia.
Sector publico (en el sitio) * Lugaresdonde hay una audiencia * Militar * Acceso limitado o nulo a fuentes alternativasde comidas.
Ve | cautiva en el lugar que se alimentard  * Policia * Comidas preparadasdentro de las limitaciones
= durante todo el dia. * Prisiones presupuestarias.

_ * Centros de detencion * Cocinas en el lugar, cocinas centrales/ unidades de
produccion o, provisién a travésde un proveedor de
catering.

= * Lugaresque dependen de laventade <+ Baresy bareslounge. * Elmenu se centraen los platos mas populares del mercado.

-;_’|} | Pubs y Bares

bebidas pero que ofrecen comida ya
sea en el mostrador o en la camarera,
pero se enfocan en las bebidas.

e Baresde vinos.
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CHOICES

Dilvar Salaction
Envirsnment seleclion

Definiendo cada ambiente

Customer Prlartiization

Nombre del entorno

Definicion

Incluye

Caracteristicas

Quick Service Restaurants (QSRs)

Lugares con una oferta de comiday /
o bebida que se pueden preparary
servir rdpidamente, comer dentroo
fuera del sitio.

Los alimentos con plomo incluyen
hamburguesas, pollo, pizzao
sandwiches.

Las bebidas con plomo incluyen café,
té, té con leche.

Marcaslocales y globales.

Menu estandarizadoy restringido centrado en una proteina
o bebida de plomo.

Comida y bebida para consumo inmediato.

Servido en un mostradory pagadoantesde comer.

ﬁ’r“' - Recreacién * Lugaresdonde los visitantesrealizan  * Casino. * VolUimenes impredecibles a menudo servidos en una
[ ] alguna forma de actividad y comen * Cine. "temporada“.
mientrasestan alli. * Centros de exposiciones. * Cocinas en el lugar, cocinas centrales/ unidades de
* Centros de ocio. produccion o, provisién a travésde un proveedor de
* Estadios deportivos / de eventos. catering.
* Parques tematicos/ atraccionespara
I visitantes.
C—‘f\fj‘ Viajes/Transporte * Lugarespara personas en movimiento * Aerolineas. * Espacio fisico limitado.
il donde comen mientrasse * Trenes/ Ferrocarriles. * Por lo general, lascomidas se preparanfuera del sitio y se
transportan. * Ferry. trasladanal transporte.
* Autobus.
% Comedores en el lugar de trabajo * Lugaresdonde las comidas son * Comedores de autoservicio. * Cocinas en el lugar, cocinas centrales/ unidades de
"“_”‘ | cualquier combinacién de preparadas, * Comedores contratadosincl. servicios produccion o, provisién a travésde un proveedor de
e servidas y se pueden comer en el de catering por contrato. catering.

lugar durante sus horas de trabajo.




MWOW

The McCain Way of
Winning with Customers




