
Guia 
Qué hacer – Plan 

Crear planes atractivos de 12 meses que impulsen el crecimiento de 
McCain y el Cliente.
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• Dónde estamos en el ecosistema comercial MWOW Pag 4

• Los beneficios de desarrollar planes de crecimiento de clientes de manera 
consistente    Pag 5

• Las principales diferencias frente al enfoque actual Pag 6

• Ponerlo en  práctica Pag 7

• Familiarizarse con la herramienta Pag 8

• Secuencia sugerida y forma de trabajar Pag 9

• Cómo completar la herramienta Pag 10 – 17

Nota: La guía utiliza un operador independiente de OOH como ejemplo. Acceda a los 
planes de ejemplo para IH Grocery y Route to Market y use con esta guía.
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El propósito de desarrollar planes de 
crecimiento de clientes de 12 meses para 
clientes "más pequeños" (como 
operadores independientes más grandes 
de OOH, mayoristas regionales) es 
desarrollar una mayor relevancia de 
McCain para las necesidades de los 
clientes, de modo que McCain sea su 
proveedor de elección.

El resultado será la confianza del Cliente 
en McCain como el proveedor que brinda 
soluciones que satisfacen sus necesidades 
/ superan sus desafíos Y, la confianza 
dentro de McCain de que existen planes 
que aseguran que McCain sea fácil de 
comprar.

Dónde estamos en el 
ecosistema comercial 
MWOW



Los beneficios de desarrollar Planes de 
crecimiento del cliente (12 meses) 
Relaciones funcionales con el cliente
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• Los clientes creen que el tiempo que pasan con McCain es un tiempo bien 
invertido.

• Los clientes encuentran que las soluciones McCain son fáciles de comprar 
porque han sido bien pensadas como las que satisfacen sus necesidades.

• Ganar negocios más rentables y mejorar la rentabilidad empresarial actual.

• Un cambio en el diálogo con los clientes de producto a conversaciones de 
negocios.

• Identifica los desafíos del Cliente contra los cuales se pueden vender las 
iniciativas del Plan de Mercadeo.

• Mejoras en la eficiencia, efectividad e ingresos generados por el tiempo con el 
Cliente.



Las principales diferencias frente al enfoque 
actual
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• Adopción de un enfoque coherente.

• Principios comunes con el Plan de crecimiento de clientes de 3 años para minimizar 
el nuevo aprendizaje cuando las personas hacen la transición a clientes más grandes 
y estratégicos.

• Un plan de vida.

• Más rigor y disciplina.

• Hosting en Salesforce como un archivo adjunto para dar mayor visibilidad interna.
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Ponerlo en Práctica
C
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o •Desarrollar en línea con 
el AOC y la 
disponibilidad del Plan 
de Mercadeo avanzado.

•Actualizaciones y 
revisiones continuas del 
Plan como guía para 
impulsar la acción con 
el Cliente.

Lo
 q

u
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re
em

p
la

za •Todos los formatos de 
plan de cliente 
existentes.
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 d
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? •Los líderes de clientes 
son los propietarios del 
desarrollo y la 
implementación del 
plan. comentarios

•Los líderes de ventas 
desafiarán y construirán 
a través del desarrollo 
del plan. Apoyarán 
según sea necesario a 
través de su 
implementación y 
liderarán vistas 
regulares para seguir el 
progreso.

Fu
en

te
s 

d
e 

d
at

o
s •El conocimiento de 7C 

alimentado por fuentes 
internas y externas.

•Contactos del cliente 
para obtener 
información sobre el 
negocio del cliente.

In
te

rd
ep

en
de

n
ci

as
 M

W
O

W •ENTRADAS

•Prioridades de 
marketing global y de 
mercado.

•Principios de inversión.

•El RESULTADO influirá
•Trabajar el plan de 
compromiso.

•Análisis y curso de 
rendimiento correcto
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Familiarizarse con la herramienta

Rendimiento de 
McCain con el cliente

Resume el negocio de McCain con el 
Cliente, los productos de la competencia 
que se utilizan y conduce a identificar los 
Trabajos a realizar con los objetivos de 
listado correspondientes.

Rendimiento del 
cliente

Captura los titulares sobre el negocio 
del cliente.

Desafíos del 
cliente

Detalla los desafíos que enfrenta el 
cliente y si están relacionados con el 
crecimiento, la eficiencia o el 
compromiso.

Alineación Mapea la alineación entre las 
actividades en el Plan de Marketing 
McCain y los Desafíos del Cliente.

Calendario de 
Oportunidades

Traza los tiempos de las principales 
oportunidades conjuntas, es decir, 
dónde hay alineación más las 
oportunidades específicas de McCain.

SMASH 12 
Objetivo mensual

Resume el plan en un objetivo de 12 
meses.

Comentarios Área para capturar notas a mano alzada 
que pueden ser recordatorios, 
indicaciones o explicaciones que 
respaldan la implementación continua 
del plan.
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Secuencia sugerida y forma de trabajar

Lo que tiene que pasar ¿Quién debería participar? Formato y duración aproximada

1 Priorice a los clientes para los cuales se desarrollará un Plan de crecimiento.
• Identifique y acuerde con qué clientes comenzar, dado el alto número que probablemente 

cumpla con este criterio.
• Informe a los respectivos líderes de clientes e identifique a los “amigos” de los líderes de clientes 

para que reboten a medida que se desarrollan los planes.

- Líderes de ventas / Líderes de clientes. - Reunión del equipo (30 - 60 minutos).

2 Cree un borrador del plan utilizando el conocimiento del Cliente y el calendario de Marketing.
• Utilice el marco de trabajo de 7C para capturar una imagen del negocio del Cliente y sus desafíos.
• Rellene y revise el negocio que McCain tiene con el Cliente hoy y el negocio que tienen los 

competidores.
• Identifique los trabajos a realizar y los nuevos objetivos de listado.
• Eche un vistazo a las sinergias naturales entre los desafíos del Cliente y las iniciativas en el Plan de 

Marketing, es decir, dónde se puede ayudar al Cliente a través de las propuestas de McCain.
• Resumir las oportunidades y mapearlas contra el calendario agregando las actividades clave que 

deben llevarse a cabo.
• Resuma el plan en un objetivo SMASH.

- Líderes de clientes. - Trabajo de escritorio (60-120 minutos).

3 Comparta, desafíe, cree y firme el Plan de crecimiento del cliente.
• Revise los titulares del plan para asegurarse de que sea ambicioso en la búsqueda del crecimiento 

antes de comenzar a implementarlo con el Cliente.
- Líderes de clientes, l íderes de ventas. - 1-2-1 o reunión de equipo (15 minutos 

por cliente).
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Cómo completar la herramienta - Información del cliente

• Use el menú desplegable para seleccionar el entorno correcto en el que 
opera el cliente. Para Ruta al mercado, deberá escribir esto.

• Inserte el nombre del Cliente (si los detalles del Cliente están en CRM, use el 
mismo nombre).

• Ingrese su nombre como "Propietario 
del plan".

Insertar:
• El año financiero McCain que cubre el Plan.
• La moneda, p. GBP, USD, Euro, etc.
• La fecha en que se crea el Plan.

• Esta fecha cambiará automáticamente 
cuando se realicen modificaciones en el Plan 
y se vuelva a guardar. Ayuda a los Gerentes 
de Línea y Propietarios del Plan a ver qué tan 
"vivo" es realmente el plan.

• Use la función de corrección 
ortográfica aquí antes de 
guardar.
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Cómo completar la herramienta - Información del cliente

• Capture información sobre el rendimiento del Cliente como empresa siendo lo más específico posible. 
Esto le ayuda a crear una imagen de los conceptos básicos: es el conocimiento básico necesario.

• ¿Qué tan grandes son? es decir, su facturación total.
• ¿Cuál es la forma de su negocio? P.ej. comidas servidas, número de puntos de venta, gasto 

promedio por visita, si se ofrece la entrega.
• ¿Cuál es su oferta? es decir, por qué están tratando de ser famosos.
• En OOH:

• Describa las instalaciones de cocina y el personal de BOH, incluidas las limitaciones que 
puedan ser obstáculos para McCain en el futuro.

• Identifique los platos principales de la tienda, es decir, sus productos más vendidos 
(estos pueden brindar oportunidades para McCain).

Consejos:
• No se preocupe si tiene lagunas de conocimiento cuando completa esto por primera vez: 

úselo como un aviso para hacer preguntas y tenga curiosidad sobre el negocio de su Cliente 
cuando esté con ellos.

• En venta minorista y ruta al 
mercado:

• Identifique las principales 
categorías de destino, es 
decir, las que el Cliente 
usa para atraer a las 
personas / aquellas en las 
que los Compradores 
gastan más.

• Aclarar el papel que juega 
Frozen en la mezcla del 
Cliente, p. ¿Es Destino / 
Conducir, Rutina / 
Retener, Conveniencia / 
Exprimir?
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Cómo completar la herramienta - Información del cliente

• Capture los grandes desafíos comerciales que enfrenta el Cliente. Esto debería tratarse de SU negocio y 
no limitarse a los desafíos que usted considera relevantes para McCain o que pueden resolverse a través 
de los productos McCain. Comprender la imagen total (y mantenerla actualizada) le permitirá tener 
mejores conversaciones comerciales con el Cliente y establecer conexiones comerciales sólidas entre las 
soluciones McCain y el negocio del cliente.

• La mayoría de los desafíos del cliente se relacionarán con el crecimiento de sus ingresos de primera 
línea o con su eficiencia y costos de gestión. Use las opciones desplegables para alinear el desafío con la 
palanca más adecuada. Hacer esto lo ayudará a construir la conexión comercial más convincente entre 
McCain y el Cliente. 

Consejos:
• Hable con el Cliente sobre estos si no está seguro de cuáles son.
• Sea específico.
• ¡No haga suposiciones!
• Si completara esto y lo presentara al Cliente, dirían "Wow, realmente entiendes MI negocio".
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Cómo completar la herramienta: McCain Performance en el cliente

• Se trata de nuestro negocio con el Cliente y de capturar la forma de cómo es hoy. Esto debería ser 
sencillo de completar:

• ¿Cuál es el valor del negocio del cliente para McCain? Incluso si no tiene ventas exactas de 
NSV para un operador independiente, puede crear una vista basada en casos aproximados 
utilizados por día o semana.

• ¿Qué volumen total toman?
• ¿Cómo se comparan con clientes similares, p. Ej. ¿están sobre / bajo rendimiento?
• ¿Cómo se relacionan con la cantidad de productos utilizados, p. son algunos 

movimientos más lentos de lo esperado?
• ¿Qué inversión se ha realizado en el Cliente y cómo se ha utilizado?
• Para los clientes de OOH: ¿cuál es el nivel de "paquete de servicios"?

Consejos:
• Si no sabe qué productos de la competencia utiliza el cliente, tome nota para explorar esto 

en su próxima visita... puede mirar el menú y comparar los artículos con respecto a qué 
productos McCain se usan y / o preguntar al cliente.

• Identifique los productos McCain actualmente utilizados por el Cliente, es decir, los que se usan 
regularmente.

• Identifique los productos utilizados por el Cliente que NO sean de McCain.
• El uso de estos debe explorarse por completo: deben ser oportunidades para la conversión a 

McCain e incluirse en su plan a futuro.
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Cómo completar la herramienta: McCain Performance en el cliente

• Antes de pensar en el año que viene, tómese el tiempo para reflexionar sobre los grandes 
aprendizajes del año actual / anterior:

• ¿Qué funcionó bien en el Cliente que valga la pena replicar?
• ¿Qué se intentó pero no funcionó tan bien? ¿Cómo podría mejorarse esto en el 

próximo año?

• Reflexionando sobre la combinación de los desafíos del cliente, los listados actuales de McCain y 
los listados de la competencia, podemos pensar en "y qué para McCain". Esto lleva a la 
identificación de nuestros Trabajos a realizar (JtbD) en el Cliente a través de diferentes Grupos de 
productos que desbloquearán el crecimiento rentable de la línea superior.

• Familiarícese con las diferentes descripciones de trabajos a realizar que se muestran a 
continuación.

• Use el menú desplegable para seleccionar el tipo de Trabajo a realizar y en cada uno inserte una 
descripción del producto.

EJEMPLO:
• En el Rendimiento / desafíos del cliente destacamos que:

• El cliente busca aumentar los ingresos para ayudar a financiar otro sitio
• El 50% de las ventas de este cliente fueron de bebidas
• Quieren aumentar el gasto en el sitio y,
• Es una micro cervecería

... POR TANTO, Ganar nuevos negocios con Brew City sería un objetivo lógico que beneficia al 
CLIENTE y McCain.
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Cómo completar la herramienta - Alineación (entre McCain y el Cliente)

• Aquí es donde identificamos las áreas de ajuste o alineación natural entre los desafíos / necesidades del Cliente y las iniciativas prioritarias de 
McCain que se están activando a través del Plan de Marketing. 

• La búsqueda de cómo estos “encajan” resaltará las oportunidades en las que el Cliente y McCain pueden disfrutar de beneficios comerciales.

• Los desafíos del cliente se completan automáticamente a partir de las entradas anteriores (que se muestran en la página 12).

• El plan de 
mercadeo 
avanzado será la 
fuente para que 
usted complete 
TODAS las 
iniciativas 
McCain.

• Inserte una "X" donde haya un ajuste lógico entre el Cliente y McCain
• p.ej. Desarrollar aperitivos a través de Brew City podría brindarle beneficios al Cliente contra dos de sus desafíos, PERO también 

puede haber algunas objeciones del Cliente dado su limitado espacio de almacenamiento de BOH / congelador, por lo que esto se ha
capturado y generará una preparación adecuada.

Consejos:
• No fuerces un ataque. Solo captura el ajuste lógico y 

natural.
• Está bien tener huecos.
• Se creará un plan más sólido aprovechando las sinergias y 

será más fácil para su contacto principal decir "Sí".
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Cómo completar la herramienta - Calendario de oportunidades

• Aquí es donde llevamos el pensamiento realizado a través de las otras secciones del Plan a un Calendario de actividad que guiará sus acciones con el Cliente y contra el cual se hará 
un seguimiento del progreso.

• Las Oportunidades 
conjuntas son las 
que brindarán 
beneficios 
comerciales a 
McCain y al Cliente.

• Cada uno debe 
escribirse como algo 
que el Cliente 
encuentre 
motivador, p. No. 3 
"Sacar más pintas ..." 
es más atractivo que 
escuchar "Quiero 
hablar sobre Brew
City..."

• Agregue a las 
oportunidades 
durante el año.

• Los tiempos deben ser una indicación de cuándo tomará medidas con el Cliente. Cuando sea relevante, estos deben 
superponerse con los tiempos de Marketing, p. cuando hay soporte mediático o promocional para respaldar una 
iniciativa.

• El Plan de actividad debe 
describir su pensamiento 
sobre qué y cómo va a 
aterrizar y lograr los 
trabajos específicos que 
se realizarán, es decir, su 
plan de cómo posicionará 
la propuesta de una 
manera que facilite la 
compra al Cliente porque 
es adecuado para Su 
negocio.

• Use los menús 
desplegables para 
identificar el estado de 
cada iniciativa y 
actualícelo a medida que 
avance el año.

• Las oportunidades de 
McCain son aquellas en 
las que hay MÁS 
beneficios para 
nosotros que el Cliente, 
p. en este ejemplo, 
está intercambiando 
DOB por McCain.

• Se aplican los mismos 
principios que los 
anteriores, pero es 
probable que sea una 
venta más difícil porque 
los beneficios obvios 
para el Cliente no son 
tan fuertes.
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Cómo completar la herramienta - Objetivo SMASH

• Termine el plan de crecimiento del cliente 
con un SMASH (específico, medible, 
accionable, flexible, armonioso (para 
McCain y el cliente)). Nota: Planes incl. 
Los objetivos de SMASH se discutirán y 
revisarán con los gerentes de línea para 
garantizar que estén contribuyendo a la 
ambición de un crecimiento rentable de la 
línea superior y una ganancia de 
participación sostenible).

• Use los menús desplegables para identificar el estado contra el 
objetivo.

• Use el área de Comentarios para notas 
libres que pueden servir como 
recordatorios adicionales cuando mira el 
Plan mientras planifica una reunión con el 
Cliente.

• Eliminar / actualizar / agregar a estos.

RECUERDE:
• Este es un plan de vida: úselo para:

• Guíar su preparación previa a la llamada, la estructura y el contenido de sus reuniones con el Cliente y las preguntas que haga.
• Manténgase actualizado con la información del Cliente.
• Agregue oportunidades adicionales a medida que se hagan evidentes.








