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INTRODUCCION

El Grupo Danone es una Comparia de origen francés y cuenta con varias Divisiones a

Nivel Mundial. Siendo las mas importantes: Lacteos y Agua Embotellada.

Para DANONE México, sus 3 Divisiones de Negocio son:

1. Lé&cteos
2. Agua Botellas Individuales
3. Agua Garrafén

Para este caso practico nos enfocaremos en la Division de Agua en Garrafén, negocio de
DANONE Meéxico que se maneja a través de Plantas Envasadoras y Centros de
Distribucion (CEDIS) a Nivel Nacional.

Para DANONE Meéxico, la homologacion de Marca a Nivel Nacional es fundamental y una
de sus Estrategias de Negocio Basicas. En todo el pais se maneja la Marca BONAFONT
como la unica del Grupo en presentacion de Garrafén.

Esta Estrategia tiene un entorno y condiciones de Mercado diferenciadas regionalmente.
A pesar de que BONAFONT es la Marca numero uno en ventas a nivel nacional en la
divisién de Botellas individuales, no es asi para la Divisién de Garrafon. Que tiene apenas
una corta vida de no mas de 8 afos en el Mercado, esta juventud no emparia el que haya
y sigue siendo exitosa. Ya que el Plan de expansién y crecimiento sera a Nivel Nacional.

Sin embargo existen otras Empresas Trasnacionales como Coca-Cola Company vy
Pepsico Inc. a través de sus Marcas CIEL y E-PURA, que mantienen una lucha por ser el
numero uno. Siendo ELECTROPURA (ahora E-PURA en algunas ciudades) la marca
lider a Nivel Nacional en volumen de ventas, sin embargo en los Estados donde ya existe
BONAFONT, ese liderazgo ya es, de la empresa francesa y aun faltan ciudades por

lanzar la Marca.



A este escenario de Mercado, se debe considerar que existen Marcas de Agua en
Garrafon Regionalmente muy arraigadas, tradicionales en Ciudades y Estados completos
por todo el pais.

A lo anterior, no se debe dejar de considerar como Competencia, a todos aquellos
negocios o microempresas Purificadoras de Agua, las cuales existen en colonias de

varios municipios a nivel nacional.

Con todo este entorno de Mercados macro y micro, para Danone a través de su Marca
BONAFONT, es importante tener una excelente Planeacion Estratégica en todas su
Areas involucradas:

Produccién
Calidad
Logistica

Comercial

o & 0N~

Administracion

En este caso de estudio nos centraremos en el Area Comercial, area de la que depende
la Distribucién a cada Punto de Venta en los diferentes Canales de Distribuciéon-Ventas
(Detalle, Conveniencias, Autoservicios, Oficina y Hogar).

Debido a esta responsabilidad Comercial Externa de que el Producto esté en el lugar y
tiempo adecuado, mas la Interna de cumplimiento y rebase de los Objetivos de Venta.

Queda claro que el Area Comercial se enfrenta a cumplir y rebasar Objetivos. Situacion
que lo obliga a tener una Planeacion Estratégica Efectiva.

Habiendo mencionado que las condiciones de Mercado varian de una Ciudad y/o Estado,
hace de mas relevancia que cada Gerente Comercial cuente para su CEDIS con una
Planeacion Estratégica Unica y que sea conocida, comprendida y aplicada por cada uno
de los integrantes del Equipo Comercial y las otras Areas del CEDIS.



El Trabajo lo llevaremos a cabo en el Centro de Distribucién (CEDIS) de Toluca, Estado
de México, CEDIS que tiene la responsabilidad Comercial de mas del 50% del territorio
del Estado de México. En el cual por las reestructuras gerenciales comerciales de Zonas
y Pais, se carece de un Plan Estratégico Comercial actualizado. EIl cual permita tener
objetivos de corto, mediano y corto plazo; asi como sus estrategias a implementar, junto

con actividades tacticas de resultados comerciales inmediatos.

El objetivo del primer capitulo es referenciar los aspectos teoéricos de la planeacién
estratégica, estructura y aspectos basicos.

Para el segundo capitulo, se determina la causa y origen del problema. Dejando las
bases para que en el tercer capitulo se planteen las propuestas de solucién.

La propuesta de solucién es un Plan Estratégico que esta perfectamente alineado a las
causas, historia y filosofia de la Compafia.

Por lo anterior, se determina que el Problema a abordar en el CEDIS Toluca para la

Gerencia Comercial es el siguiente:

PROBLEMA

“EL CENTRO DE DISTRIBUCION TOLUCA DE BONAFONT, NO CUENTA CON UN
PLAN ESTRATEGICO COMERCIAL PARA EL ANO 2010”



OBJETIVO GENERAL

Elaborar el Plan de Trabajo Comercial 2010 en el CEDIS Toluca de BONAFONT.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Capacitar a los Supervisores de Ventas en aspectos de metodologia de trabajo,
coaching y control del personal a cargo

2. Reestructurar las Rutas de Ventas y especializarlas por Canal de Distribucion

JUSTIFICACION TRABAJO FINAL

El contar con un Plan Comercial pora 2010 dentro de la empresa BONAFONT, nos dara
las bases de accién y ejecucion internas y externas. Mismas que no estaban claras por
no estar plasmadas en un Plan que todo en Equipo del CEDIS conociera y aplicara.

El Plan permitird que los recursos humanos sean cada vez mejor seleccionados vy
capacitados, teniendo asi una fortaleza interna basada en las capacidades de nuestra
gente. De la mano a este objetivo, se encuentra la situacion de realizar una reestructura

territorial y una especializacién de las rutas de ventas.

Todo Plan, siempre cuenta con estrategias y objetivos muy bien definidos; éste no sera la
excepcion, ya que nos dara planteamientos concretos y que seran de conocimiento y
dominio de todo el Equipo. Permitiendo asi tener aspectos cuantitativos y cualitativos de
medicién del cumplimiento del Plan.

En este momento se busca que sea de efectos inmediatos para este 2010, sin embargo

permitird una planeacion mas concreta para el afio 2011.



Por todo lo anterior, se justifica este trabajo pues en la empresa BONAFONT se debe

contar con una Planeacién Estratégica Comercial adecuada y asi eficientar sus recursos.

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

¢,Qué Indicadores Clave se mejoraran con la aplicacion del Plan Comercial?

¢ Cuantas personas se veran beneficiadas directa e indirectamente con la Formacion

Comercial?

¢, Cuantas Rutas de Venta deberan ser reestructuradas y especializadas?



I. MARCO TEORICO

En el siguiente capitulo, se mostraran los aspectos teéricos fundamentales que contiene
la Planeacion Estratégica. El objetivo es integrar, de una manera breve y consistente todo
lo referente a este tema tan actual y vigente, que en fechas recientes ha tomado mas
relevancia en las Companias de diferentes giros y tamanos.

Otra aportacién que se hace, es el hecho de que para efectos académicos se utiliza en
término Direccion Estratégica, sin embargo en el mundo de los negocios es utilizado
Planeacion Estratégica.

La Direccion Estratégica es definida por Fred David como: el arte y la ciencia de formular,
implantar y evaluar las decisiones a través de las funciones que permitan a una empresa

lograr sus objetivos'.

1.1 Planeacion Estratégica

A continuacion se muestran las definiciones del Diccionario de la Real Academia de las
siguientes palabras:

PLANEAR: tr. Trazar o formar parte de una obra. Hacer planes o proyectos?.

ESTRATEGIA: f. Arte de dirigir las operaciones militares. Arte, traza para dirigir un

asunto®.

Si lo conceptualizdramos desde un punto de vista administrativo y simple: la Planeacién

implica determinar las metas y medios de la organizacion para alcanzarlas.

! David Fred R., Conceptos de Administracion Estratégica, Pearson Educacion, México, 2003, p. 5
% http:/buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta? TIPO_BUS=3&LEMA=planeacion
8 http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta? TIPO_BUS=3&LEMA=estrategia



Sin embargo el planteamiento que realiza Kotler de la Planeacion Estratégica es muy
interesante. El sefiala que las empresas suelen preparar planes de tipo:

= Anuales

= Alargo plazo

= Estratégicos

Pero se coincide con él en la siguiente diferenciacion, sefala que los planes anuales y a
largo plazo se ocupan de los negocios actuales de la empresa y de como mantenerlos en
marcha®. Por el contrario, un plan estratégico implica adaptar a la empresa para poder
aprovechar las oportunidades que ofrece su entorno constantemente cambiante. Incluso
sostiene que la Planeacion Estratégica prepara el escenario para el resto de la planeacioén
de la empresa, por las definiciones de aspectos como la misién, objetivos, cartera de
negocios y estrategias funcionales.

Por otro lado Fred David, menciona que existen 3 etapas de la planeacion estratégica y
cada una con sus puntos basicos®:

1. Formulacién de la Estrategia

= Crear la mision y vision

= Identificar oportunidades y amenazas externas
= Determinar las fortalezas y debilidades internas
= Establecer objetivos de largo plazo

= Crear de estrategias alternativas

= Elegir estrategias especificas a seguir

2. Implantacion de la Estrategia

= Requiere de objetivos anuales

= Politicas y procedimientos a seguir

= Distribucion y administracion de recursos del presupuesto
= Involucramiento de todos los empleados

* Kotler Philip y Armstrong Gary, Fundamentos de Marketing, Ed. Pearson Educacion, México,
2003, p. 44-45
® David Fred R., Conceptos de Administracion Estratégica, Pearson Educacion, México, 2003, p. 15



w

. Evaluacién de la Estrategia

Revision de los factores externos e internos

Medicion del rendimiento

Toma de medidas correctivas

Esta planeacion estratégica sucedera de manera exitosa, si todos los niveles jerarquicos
de la organizacién, desde directivos, gerentes y empleados estan involucrados. Esto
diferentes autores lo sostienen desde el punto de vista, de que es cuando todo el personal
domina la Mision de la empresa.

Martin Alvarez sostiene que la efectividad de un plan estratégico radica en el grado real
de comprension que la organizacion tiene del entorno en el que se desenvuelve y de la
forma en como va a enfrentar su mercado. El plan estratégico equivale a prever lo que se
va a hacer en los proximos meses, visualizar escenarios futuros, alternativas para

conducir el negocio y fijar objetivos®.
EFECTIVIDAD.- Hacer las cosas que deben hacerse

EFICIENCIA.- Hacer bien las cosas

Por el Plan Estratégico la empresa sabe de manera clara:

= Qué resultados debe alcanzar (Objetivos)

= (Cbmo los va alcanzar (Estrategias)

= Qué actividades va a desarrollar a lo largo del periodo de la planeacion (Programa de
trabajo)

= Quiény cuando va a desarrollar dichas actividades (Responsables)

® Alvarez Torres Martin G., Manual de Planeacion Estratégica, Ed. Panorama, México, 2006, p. 26



Cuadro 1. Insumos y productos del Plan Estratégico

PRODUCTO OBTENIDO DEL DISENO

INSUMOS DEL DISENO DEL PLAN ESTRATEGICO a
DEL PLAN ESTRATEGICO

L] Informacion del medio ambiente interno de la empresa | = Manual de Plantacion Estratégica para el ano

(tecnologia, recursos humanos, finanzas, proveedores, siguiente

etc.) = Cumplimiento de los objetivos y estrategias de negocio
L] Informacion del medio ambiente externo (clientes, al 100%

productos, mercado, competidores, sociedad, etc.) = Incremento de competitividad
L] Resultados obtenidos en afios anteriores L] Incremento de participacion de mercado

= Planes y proyectos de mejora

L] Requerimientos de los clientes

. Regulaciones de gubernamentales

L] Manual de Plantacion Estratégica del afo por venir

= Presupuesto de Ventas en pesos, piezas por mes, por
familia, producto, y canal de distribucion

= Presupuesto financiero aprobado

L] Equipos por Area de trabajo y multidisciplinarios

Fuente: Tomando del Autor Alvarez Torres Martin, en su obra Manual de Planeacion Estratégica, 2006.

La Planeacion Estratégica da mejores resultados cuantitativos y mejores cualitativos.




El proceso de administracion estratégica planteado por Michael Hitt, se describe en el

siguiente cuadro’:

Cuadro 2. Proceso de Administracion Estratégica

Informacion
estratégica

»  El entorno externo W

El ambiente interno

A

Misién estratégica

Objetivo de la estrategia

Fuente: Tomado de los Autores Hitt Michael A., Ireland R. Duane, Hoskisson Robert E.,

en su Obra Administracion Estratégica, 2004.

/ Elaboracion de las estrategias \ /ﬁplementacién de la estrategm
Rivalidad de los
Estrategias de competidores y Estrategias de las El mando de Estructura'cr!e la

] los negocios dinamica de la corporaciones la compaiiia organizacion y
8o competencia controles
= >
52
28
=3

(]

agsggf;%i:: Estrategias Estrategia de Li?e;a,zgo Emprtentdrin?ientos
a °S ¥ internacionales cooperacion estrategico estrategicos
reestructuraciones / K /

3 8 o
» O Competitividad
S 2 Retroalimentacion estratégica
© ¢ - .
= Utilidades superiores
o 9 al promedio
[
x <

Como pudimos observar, es claro que todos los autores enunciados aqui manifiestan una

clara metodologia de lo que es Administracién/Planeacién Estratégica. Coinciden que

primeramente todas aquellas organizaciones o empresas deben contar con bases muy

sélidas que permitan ser punto de partida para una planeacion adecuada. Cuando se

" Hitt Michael A., Ireland R. Duane, Hoskisson Robert E., Administracién Estratégica, Ed. Pearson

Educacién, México, 2004, p. 8
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mencionan bases, se hace referencia a la mision, visidén, valores, compromiso de los
integrantes del equipo a todos los niveles jerarquicos, ese compromiso e involucramiento
de los empleados es el detonante positivo que dara forma al plan, implementara, dara
seguimiento y evaluara los resultados obtenidos.

Por otra parte, es muy importante sefialar que la Planeacién Estratégica es vital y capaz
de adaptarse al entorno en que la Compania se desenvuelva, ademas de que la hace
estar vigente y presenta la singularidad de que por ser de corto plazo, permite
modificaciones segun los movimientos del mercado o giro en que se lleven a cabo las
actividades. No es como una planeacion de largo plazo, la cual se enfoca a dar forma y

mantenimiento de toda la administracion de la compafia.

Me es grato confirmar que todos esos valores que podemos conocer de una empresa, son
la base para planear de manera adecuada, lo mas importante es también ese andlisis del
ambiente externo e interno el cual permitira hacer estrategias mas precisas y de mejor

valor.

Las estrategias deben ser precisas, alcanzables y sobre todo medibles, mas en el aspecto
cuantitativo de preferencia y de manera conjunta en la medida de las posibilidades
también cualitativamente. Para todos los autores consultados, todo plan debe poder ser

evaluado.

Todo plan estratégico desde mi punto de vista, debe de tener la premisa de lograr
conseguir identificar claramente nuestra Ventaja Competitiva en el giro o mercado que

nuestra compania se desenvuelva.

La ventaja competitiva es y sera siempre aquel aspecto que da valor agregado a nuestra
actividad empresarial y que nos hace siempre distintos a los competidores.

Generalmente esta ventaja competitiva sélo se logra con el alto compromiso de cada uno

de los miembros de la organizacion, que van desde directivos, gerentes y empleados. Y
cada uno en su célula, departamento y/o area de trabajo.

11



Si la planeacién estratégica es capaz de tener un perfil universal y con pocas
adecuaciones regionales, habremos conseguido que cada uno de los empleados sea
parte de ese proyecto con el unico fin de obtener su ventaja competitiva.

Una parte medular de la planeacion estratégica es el andlisis FODA, el cual busca que el

panorama para planear sea mas claro y preciso.

1.2 Analisis FODA

El FODA es un practico y util mecanismo de andlisis empresarial, que proviene de las
iniciales de las palabras:

= Fortalezas
= Oportunidades
= Debilidades

=  Amenazas

Son la traduccién de las siglas en inglés SWOT:

= Strengths

= \Weaknesses

=  Opportunities
= Threats

12



La matriz del analisis FODA es la siguiente:

Cuadro 3: Matriz FODA

INTERNO EXTERNO

FORTALEZAS | OPORTUNIDADES

DEBILIDADES AMENAZAS

Fuente: Tomado de los Autores Hitt Michael A., Ireland R. Duane, Hoskisson Robert E.,
en su Obra Administracion Estratégica, 2004.

A continuacién se exponen las caracteristicas de cada uno de los factores que intervienen

en el andlisis FODA:

FORTALEZAS.- Son aquellas caracteristicas propias de la empresa que le facilitan o
favorecen el logro de objetivos

OPORTUNIDADES.- Son las situaciones que se presentan en el entorno de la empresa y
que podrian favorecer el logro de los objetivos.

DEBILIDADES.- Son caracteristicas propias de la empresa que constituyen obstaculos
internos para el logro de objetivos

AMENAZAS.- Son situaciones que se presentan en el entorno de la empresa y que
podrian afectar las posibilidades del logro de objetivos

El objetivo primordial del Analisis FODA es tener un cimulo de informacion vasta para la
toma de decisiones. Cada punto expuesto en este andlisis, puede ser producto de los
llamados cruces de informacion, mismos que consiguen determinar planteamientos mas

precisos y claros.

13



Analizando esta informacién, es capaz de ser la base para disefio de objetivos y metas.
Recordamos que existen objetivos generales y especificos, asi como metas de corto,

mediano y largo plazo.

Una generalidad primordial de esta planeacion (estrategias y metas) es que deben estar
alienadas al 100% con la mision, vision y valores de la compafiia.

Una vez que estan perfectamente alineadas estrategias con la filosofia empresarial, se
deben determinar los tiempos o periodos en que se llevaran a cabo cada actividad. La
manera correcta de plasmar estos tiempos, es mediante un programa con las fechas
destinadas a cada actividad.

Como en todo programa que acompana al plan, debemos incluir a los responsables del

plan, ejecutores y quienes daran seguimiento y evaluacién al mismo.

Retomamos aquella premisa de que todo proyecto, accién, planeacién y/o objetivo debe
poder ser evaluado y siempre por parametros objetivos y cuantitativos. Si llegase a existir
el hecho de que no hay medicion cuantitativa, hay que definir muy bien los puntos finos

para poder evaluar cualitativamente.

Lo que se aporta es que en los mercados actuales, existen 2 maneras recurrentes de
competir, la primera es mediante una estrategia de precio. Pero la mejor y de mas
durabilidad es la de una diferenciacion por conducto de una ventaja competitiva. Esta
manera asegura que estamos y podemos seguir en el mercado, aun y cuando sufra
cambios muy rapidos y constantes.

14



1.3 Plan Estratégico Comercial

Un Plan de caracter comercial contiene todo los puntos necesarios para poder alcanzar
los objetivos que se planteen en el mismo, y que tienen que ir acorde a la filosofia
corporativa de la compariia.

Recordemos que la planeacion estratégica aborda, desde un analisis interno y externo de
todos los factores a considerar en la acumulacién y orden de la informacion para la toma
de decisiones. Es un principio basico de administracién comercial el que mientras mas y

de mejor calidad sea nuestra informacion, nuestras decisiones seran las mas acertadas.

Si a lo anterior agregamos que la planeacién tiene que plantear objetivos alcanzables y
medibles, importante lo de medibles o sea cuantitativos y mas en un Area Comercial, ya
que lo que no es medible, dificilmente se pueden cuantificar los avances y/o rebase de
objetivos.

Para poder comprender mejor los puntos basicos de una planeacién comercial, iremos
ligandolo a un ejemplo real. Es un plan comercial obtenido del Laboratorio Farmacéutico
PFIZER, de su producto Feldene, que tienen un potencial y alcance a publico en general.

Esta informacion fue obtenida en formato Power Point que contiene el resumen ejecutivo
del plan, pero es muy concreto y se desea aportar la columna vertebral del mismo. Con
esto quedara ejemplificado como se compone un plan comercial. A parte de que se
solicité por parte de la fuente de esta informacién que no fuera publicada en su totalidad,
por aspectos de confidencialidad.

15



El Plan Comercial, se compone de los siguientes elementos y se hace énfasis que es de

un solo producto®:

1. Titulo del Plan.- Plan Comercial 2009 FELDENE Gel

irer

2. Descripcién del Producto.- Se presenta en qué division de medicamentos se clasifica

CED

Plan
Comercial
2009
Feldene Gel

FELDENE* GEL - AINE Tépico
FELDENE* gel es un agente
FELDENE: - antiinflamatorio no esteroideo
e =J de aplicacion tépica que posee
| W kig también propiedades analgésicas.
Esta indicado en una variedad de afecciones terizadas

por dolor e inflamacion tales como osteoartritis
(padecimiento degenerativo articular), enfermedades
postraumaticas o musculoesqueléticas agudas incluyendo
tendinitis, tenosinovitis, periatritis, luxacion, distension y
dolor lumbar.

8 Departamento de Marketing, Plan Comercial FELDENE 2009, Pfizer, México, 2008, presentacion

power point

16



3. Anadlisis del Mercado.- En qué Segmento estan y quieren estar, Tamarno del Mercado,
Valor del mismo, Proyeccion de crecimiento

Analisis de Mercado Analisis de Mercado
Segmento: AINEs.
Categoria: Toplos @ Que tamaifo tiene: (Velores anuales)
Uiegs &l mercado & Waves de fodos los de Valor de mercado anual $350,000,000.00 ($350 mdp)

Ser la marca seleccionada ¥ recomendada por de@nicion.
Unidades Geles (65,0%)

Cremas 4 Pomadas (173%) @ Que proyeccion tiene (crecimiento actual — futuro)

Sprays (145%)
Ofros 3.2%)

El mercado y la demanda del productos tiene un comportamiento
estable, derivado de que en este momenio no ocupa el primer
lugar por eleccion..

4. Analisis del Entorno.- Son los aspectos que pueden influir en el producto

ieor

Analisis del Entorno

@ Medicamento OTC respaldado por el prestigio de la compaiiia.

& No requiere prescripcion.

& En pruebas no presenta casos de toxicidad,

& Tendencia, genéricos y similares ganando terreno

@ Presencia de formas clésicas (alcoholes de romero,
Alcanforados, pomadas de amica).

@ Bombardeo Televisivo de productos milagro.

17



5. Marcado en Valores.- Cuadro con ventas, cantidades y participacion de mercado

Mercado AINEs Toépicos

Area 2007-2008 2008-2009 2009-2010
VALUE Sales | % Guwin | %Msham | Sakes | % Growth | % M.share | Sales | % Grovan | % M.share
1000 USS
Overn 23400 57 - 2450 &5 = 5160 =
|Mesado
Feldeme Gd 702 - 3 748 - 29 51 " 3
UNITS.
1000
[Overall 3900 26 4000 25 4400 1
Memado
[Feldeme Gd "7 - = 120 - 2 133 - 3
000

Tipo de Cambin USD: 312 50 pesos.

6. Analisis de la Competencia.- Marcas, ventajas, promociones y precios

Analisis Competencia L .

Analisis Competencia

&  Quienes som?
Voltaren @l & Yuerza Comercial
En!ulgel

& Publicidad em medios de comunicacién (TV, medios impresos)

\\.

= irer

Estrategias Promocionales de la Mercado AINEs Topicos
Competencia Presentacion y Precio
AINEs Topicos Estrategia Promocional Clave S Compaiiia e Presentacién | 7AMAiios | Precio Maximo
Voltaren Emulgel Medios de comunicacion L
Voltzen Emuigel Novalis Andgisico - Antaitanainio s 1o 13500
Ultra Bengue Medios de Comunicacion
Ui Bengue: Gawmalah | Ancgises - AntEamcinn 650 1o s1as0
Lonol Medios de Comunicacion ot gl = - = zo w0 . $1800
BahaingIngelhéim|  AnlinEamlario - analpisic ®g
[Genéricos y Similares ‘Visuales en punto de venta . _ _ _ _
Pretio ot Genisicosy Simiaes Varins At - anapésion cPRE0 ek $100.00
Fesdene. Gel E‘Epaldﬂ Farma ﬁ S Feltene Gel PRzer AntnSamcnin - aagésicn 6g 1o s12500
[Otros Altemaliva de elecdén, remedio tradicional oms vais RO T ————— a 1mbo $100.00

18



7. Mercado.- El segmento de clientes y consumidores del producto

frer

Mercado — Segmento de Clientes

Segmento de Clientes de AINEs Topicos:
+ Pacientes (autoconsumo)

» Médico General

» Traumatélogos

» Ortopedistas

» Empleados de Mostrador

8. Focos de importancia.- Son los factores de afectacion en clientes y competidores

/izor
Insights

Cliente Competidores

* Medicamento de patente |® Fuerte publicidad en
* Capacidad de compra medios
* Recomendacién previa de |* 100% OTC
terceros * Facil acceso {mostrador

* Impacto de publicidaden | farmacia)
medios

9. Analisis FODA.- Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas

icer
Analisis FODA

Fortalezas Oporamidades

- Empresa fanmacéatica #1 * Falita de publicidad en medios
* Calidad del producto } - Presencia en punto de venta

= Falia de seguimienibo de la marca | - Crecimiento en venias de Gl &
- Patente vencida Similares.
- imagen del producto = Al posicionamienio de Voltanen,




10. Ventaja Competitiva.- Lo que hace unico a mi producto

g

Ventaja Competitiva

© Elaborado por la farmacéutica #1 - Calidad
© Estrategia basada en el prestigio de la compaiiia (empaque)
@ Smesfuerzo de promocién basado en el equipo comercial.

11. Recursos.- Todas las herramientas a considerar con las que se cuenta

irer

Recursos

& Presupuesto anual del pradocto

& Fuerza comercial especializada

© Alcance a nivel nacional en todes los canales de distribucida.
© Articules promocionales originales
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12. Estrategias y Objetivos.- Para cada objetivo corresponde una estrategia

Piror
Estrategias y Objetivos

Estrategias Objetivos

El 10N de un p anual de | Administrar comeciamente el

vk p L P P para garantizar

actividdades duranie fodo el afio
Conseguir que el empleado de Reforzar en la fuerza comercial el
mostrador se convierta en un P p L de
embajador de producio {relall as
ambassador)
Asegurar Calidad en el servicio de Reforzar la relacion comercial con los
Distribucion Nacional de distribuidores
Medicamentos
g ik [+ i a Conlar con promocionales

los @ clave de la pec
de suminisino y disiibucion.

13. Plan de Accion.- Programa de actividades con fechas de inicio

T

Implementacion: Plan de Accidn

@ Actividades principales y fechas

Capacitacion Fza
Ventas x x X
Compra de
pr L x x
Entrega de
pr L x X
Estrategia retall as
b ok x x x x x x x x x x x
Contacto con
nci x x x x x x x x x x x




14. Factores Criticos de Exito.- Factores en los que se puede basar el éxito

g

Factores Criticos de Exito

S Implementaciin de la estrategia de “retail as ambassador™ al 100%
@ Reforzar RAA con muesiras y promocionales.
¢  Influcnciar en Punios de Venia

Il. DESARROLLO DEL PROBLEMA

A continuacién se mostrara la historia de la Compania, su crecimiento, evolucion y
desarrollo. Teniendo como principal objetivo determinar el origen del Problema objeto de
estudio, asi como sus alternativas de solucién.

2.1 Filosofia Administrativa de la Empresa Envasadoras de Aguas en México S. de
R.L.de C.V.

Para poder tener una vision mas clara de la historia de la compania, es necesario
mencionar que todo inici6 como un Join Venture entre AGA y DANONE. Pero
actualmente en mayor el porcentaje de acciones y control de la Compania ya esta a cargo
de Grupo DANONE, debido a que ya es dimensionado mundialmente en el Grupo dentro
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de: World Water Division y en la division HOD (Home Office Delivery)®, por lo anterior es
necesario que mencionemos la historia en Europa y América de DANONE vy la parte
referente a México de ambas compaiias.

El origen de la Empresa AGA se remonta a los afnos treintas en la categoria de refrescos.

Para 1948 se funda AGA como empresa de Agua Purificada y en 1971 se asocian AGA y
Arcoiris en Guadalajara. Con esta asociacién se consiguieron ventas con récord de

crecimiento.

En 1992 nace en México la marca de agua BONAFONT, contando con una Planta en
Toluca, Estado de México. BONAFONT en sus presentaciones de botellas individuales

inici6 siendo un proyecto de inversionistas mexicanos.

Desde 1996 BONAFONT pasa a formar parte al 100% de Grupo DANONE, quien es el
segundo embotellador de agua en el mundo. Iniciando con mejora al proceso productivo
y dandole una ventaja competitiva en el mercado mexicano sin precedentes —agua muy
baja en sales--. A esta mejora se le atribuye junto con sus estrategias de marketing,
mercado y distribucidn, el ascenso vertiginoso en volumen de ventas y cobertura a nivel
nacional. Haciendo hoy a BONAFONT la marca nidmero uno a nivel nacional en la
categoria de agua embotellada individual.

Después de los primeros 5 afos de crecimiento de doble digito, Grupo DANONE visualiza
el negocio de ampliar la gama de productos BONAFONT y enfocado en la Presentacion
de Garrafon de 20 Litros.

De esta situacion se deriva la asociacion entra AGA y DANONE en el afio 2001, en donde
la infraestructura —plantas, camiones, personal-- es proporcionada por AGA, y la
tecnologia de purificacion del agua mas el desarrollo comercial, queda a cargo de
DANONE.

° Departamento de Recursos Humanos, Manual de induccion, Danone, México, 2009, p. 2
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En el afno 2003 comienza la venta de BONAFONT presentacién 20 litros, en las
principales ciudades del centro del pais. Una vez lanzado el proyecto, en una categoria
donde ELECTROPURA de PBG (Pepsi Bottling Group) es el lider a nivel nacional, se
observa que no existia en el Punto de Ventas (PDV) una diferenciacion adicional a la
calidad y liderazgo que ya se presentaba en botellas por parte de BONAFONT. El
lanzamiento de garrafén fue con el nuevo disefio con asa y en color azul claro, pero esas

dos ventajas no bastaban, ni eran tan perceptibles por los consumidores.

En base al andlisis anterior y siendo una directriz desde Francia, en el afo 2004 se
renueva la imagen del Garrafén a color Salmdén y se lanza la presentacion de 11 litros, asi
como los exhibidores en el mismo color. Con este radical y unico cambio de imagen y
aunado al gran éxito de las botellas, el garrafbn de BONAFONT empieza a ganar
rapidamente participacion de mercado en el Valle de México y Estados periféricos,
quitdndole poco a poco a ELECTROPURA el abismal liderazgo que ostentaba por afios.

Historia de Grupo Danone

En 1919 Daniel Carasso lanza en Barcelona, Espafa un producto llamado yougurth, bajo
la marca DANONE —que era el sobrenombre de su hijo Daniel Carasso— quien en 1929
introduce los yogurths en Francia y en 192 se expande a los Estados Unidos'®.

En 1973 BSN se fusiona con Gervais-Danone, haciendo a BSN el grupo alimenticio de
mas grande de Francia. Entre 1980 y 1990 la expansion se realiza a la zona Sur de
Europa, Espana, ltalia, Alemania e Inglaterra. A partir de 1990 se consolidan los
productos en Europa, Asia, Latinoamérica y Sudafrica.

En 1994 BSN decide cambiar su nombre a Grupo DANONE, porque para esas fechas su

marca internacional era Danone.

10 Departamento de Recursos Humanos, Manual de induccion, Danone, México, 2009, p. 5
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En 1995 toma la decisién de adquirir la marca de agua BONAFONT en México, ya que
durante su historia se ha enfocado al negocio de agua embotellada en varios paises del

mundo.

Grupo DANONE es una Compania multinacional que cotiza en la bolsa de valores de
Nueva York y Francia. Sus Divisiones de Negocio y el lugar a nivel mundial que ocupan

son:
= Lacteos #1
= Agua Embotellada #1

= Nutricion para Bebés  #2
= Nutricion Médica #3

Por lo anterior, se demuestra que toda la filosofia corporativa de Envasadoras de Aguas
en México, esta ya alineada a la cultura Danone. Para tener una visién méas especifica de

este tema, a continuacién se menciona todos sus aspectos relevantes de su filosofia.
Misién del Grupo Danone
La misién del Grupo Danone es brindar salud por medio de los alimentos a la mayoria de

las personas.

Mision de Bonafont

La mision de BONAFONT® es contribuir a la salud y bienestar a través de una bebida
natural y placentera. Ademas BONAFONT® es una empresa comprometida con la
sociedad mexicana, que realiza todas sus actividades de manera responsable y
respetuosa con el entorno, contribuyendo al desarrollo social y econémico de la

comunidad.
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Valores Grupo Danone

Humanismo
Apertura
Proximidad

> 0w o

Entusiasmo

Principios Grupo Danone

Ponemos el ejemplo

Respeto mutuo

Cumplimos nuestras promesas
Actuamos con integridad
Actuamos con responsabilidad
Actuamos como duefos

Somos buenos ciudadanos

© N o gk~ e b=

Comunicacion efectiva

Todos los puntos anteriores derivan en la siguiente estructura organizacional en México
de Grupo DANONE"":

Cuadro 4: Organigrama Direcciones Grupo DANONE México

DIRECTOR GENERAL
DANONE MEXICO

DIRECTOR LACTEOS 2l et
MEXICO BOTELLAS
MEXICO

Fuente: Manual de Induccion Grupo DANONE México, 2010.

1 Departamento de Recursos Humanos, Manual de induccion, Danone, México, 2009, p. 7
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De la Divisién HOD (Home Office Delivery) que es de donde se depende directamente, su
estructura organizacional se define de la siguiente manera'®:

Cuadro 5: Organigrama Division HOD Grupo DANONE México

DIRECTOR GENERAL
MEXICO

GERENTE REGIONAL
NORTE

GERENTE REGIONAL
OCCIDENTE

GERENTE REGIONAL
CENTRO

GERENTE REGIONAL
GOLFO

GERENTES COMERCIALES
CENTROS DE DISTRIBUCION
Ciudades - Estados

Fuente: Manual de Induccion Grupo DANONE México, 2010.

Cada Centro de Distribucion (CEDIS), cuenta con un Gerente Comercial, quien tiene a su

cargo toda la responsabilidad del mismo, teniendo Jefaturas a cargo de los diferentes

Departamentos del CEDIS, siendo Ventas el area primordial a gerenciar. La estructura de

una CEDIS es de la siguiente forma'®:

Cuadro 6: Organigrama CEDIS con Planta BONAFONT Toluca

GERENTE
COMERCIAL

Fuente: Manual Organizacion CEDIS Planta Toluca, 2010.

Jefe Jefe Jefe Jefe Re\(]:ifresos Jefe Jefe
Produccion Calidad Automotriz Ventas H Trafico-Logistica Administrativo
umanos
. . - 5 . 5 Analista .

Supervisores Analistas Mecanicos Supervisores Analista Recursos Verificadores Cuentas Almacenista
Produccion Calidad Eléctricos Ventas Humanos Montacarguistas

por Cobrar
Operadores Auxiliares VYiam:Galars Mensajero
Produccion Calidad y

Ayudantes

'? Departamento de Recursos Humanos, Manual de induccién, Danone, México, 2009, p. 9
13 Departamento de Recursos Humanos, Manual de induccion, Danone, México, 2009, p. 12

27



2.2 Evolucion del Problema

Para comprender mejor la evolucion del problema, debemos sefalar de manera puntual el
hecho de que la empresa es “muy joven” —s6lo tiene 9 afos de creacién y 7 en el
mercado--, esto es crucial. A continuacién enunciaremos las causas que han derivado en

el problema existente y sus soluciones.

Anteriormente mencionamos que fue un Join Venture entre AGA y DANONE, la marca de
agua en garrafon AGA es una marca que a inicios del afio 2000 ya estaba bien
posicionada en algunas ciudades del pais, la intencion de DANONE fue ampliar su gama
de productos a la presentacién de 20 y 11 litros, asi como la de mantener su oferta de
valor de ser “agua baja en sales”. Se aclara que la calidad de ambas marcas es la mejor,
sin embargo la diferencia es la cantidad de sales, no es la misma y es mas costoso en
proceso productivo de BONAFONT.

La mayoria de los empleados en los puestos comerciales, logisticos, administrativos
fueron gente de AGA, las direcciones de produccién y calidad fueron integradas por gente
de DANONE asi como puestos operativos en las plantas. A lo que se quiere llegar es que
la gente de AGA sabia vender AGA, sin embargo no estaban identificados, ni vieron en su
momento el potencial de la marca BONAFONT, asi como la situaciéon de que el ritmo y
volumen de venta de AGA era dominado por la gente, mas no para el rapido incremento
de la demanda de BONAFONT.

La mayoria de la gente en el area comercial provenia de AGA, asi que cuando
BONAFONT estuvo lista para ingresar como una marca madura, la Comparia no estuvo
tan madura como se hubiese pensado. Las cosas y operacion no han sido malas, por el
contrario el volumen de venta, produccion, logistica y administracién se han ido

adaptando al ritmo demandante que a su “corta” edad la marca tiene.

Pero actualmente, ese crecimiento ha hecho que la gente en el Area Comercial sufra de
cambios de ciudad, de puesto y se han llegado las fechas en que son insuficientes. Y
también su politica de desarrollo de personal hacia el area comercial, en estos momentos

no estan bien estructurados los cuadros de remplazo. Asi como que hoy dia se dan
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cuenta que necesitan de gente externa, que tenga otro tipo de experiencia, en otros giros
y que el principal objetivo de esta necesidad es el refrescar, renovar y entrar a realizar
cambios en la Planeacion Comercial por ciudad y regién a cargo.

Esta necesidad de gente con talento en el area comercial, ha provocado que algunos
CEDIS se hayan quedado sin un Plan Comercial Anual y seguimiento a estrategias de

crecimiento, reestructuracion de rutas, especializacion de las mismas.

El panorama es alentador ya que a pesar de estas pequefas areas de oportunidad, afno
con ano existe crecimiento en ventas, faltan varias ciudades y estados por abrir CEDIS a
nivel nacional y la marca BONAFONT ya tiene planes de expansién a Brasil y Argentina.

De aqui, la aportacion de un Plan Comercial que permita sentar bases de una
metodologia de trabajo que aunque existan cambios en la Gerencia pueda existir una
continuidad, asi como el poder implementar en otra ciudad. Ya que este Plan no es otra
cosa que tener claramente las responsabilidades de cada area interna de la compafnia y
contar con una forma ordenada de ir a ganar el mercado de agua en garrafén, mercado

que crece dia con dia a nivel nacional.

2.3 Propuesta de Corriente de Solucion

Al inicio mencionamos todos los factores internos que influyen en la forma de operar de la
compafnia; y especificamente del CEDIS de Toluca. Bajo esta primicia nos avocamos a
definir que la solucidén se encuentra en la puesta a acabo de Planeacion Estratégica.

La realizacién de un Plan Estratégico, permitira sentar las bases y formas de trabajo que

permitan tener un seguimiento durante el afo en curso y asi tener una mejor planeacion

para 2011.
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Un plan estratégico, se compone de varios elementos que lo hacen estar vigente, al dia, y
poder responder a los cambios constantes del mercado en que se desenvuelve la
compania. Los planes anuales y de largo plazo, son generalmente utilizados en las areas
administrativas y son los que engloban todas las areas de la empresa. Los planes
estratégicos, cuentan con la caracteristica de que son realizados por areas que requieren
de su implementaciéon inmediata y que deben de ser elaborados con los aspectos mas
importantes y de actualidad, estas condiciones los haran dinamicos y totalmente vigentes.

Toda planeacién y sobre todo de tipo tactico, cuenta con estrategias. Dichas estrategias
debe haber sido creadas bajo el precepto de que se puedan formular, implementar y

evaluar.

Estos 3 puntos anteriores son los mas importantes, debido a que de cada uno se
desprenden aspectos basicos que debe contener la planeacion de tipo estratégica. El
factor clave de éxito es, el involucramiento de todas las areas de la compafia en el
cumplimiento de objetivos trazados.

Para cerrar esta aportacion, la planeacion estratégica permite conocer qué resultados se

deben obtener, cémo se van a lograr, actividades con tiempos definidos y los
responsables de cada actividad.

ll. PROPUESTA DE SOLUCION

Aportaremos y propondremos como solucién, un plan estratégico comercial, que logre
atender los 2 objetivos prioritarios que se deben atender y que es un hecho que reflejaran
sus resultados positivos de manera inmediata.
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3.1 Breve bosquejo de la Planeacién Estratégica

El involucramiento de cada una de los departamentos que dan apoyo al area comercial,
sera fundamental. Es una situacién basica de la planeacién el que cada miembro de la

organizacion conozca los objetivos del plan.

A todo esto mencionaremos que no sélo debe haber un conocimiento o dominio de la
informacion interna, sino también de la todos los aspectos del ambiente externo, como
competidores, productos similares, ventajas o desventajas de todo lo que pueda ser
considerado competencia. Y que al final todo esto tiene influencia positiva o negativa en
las estrategias que contenga el plan.

Cuando todos los miembros de la organizacion dominan las estrategias del plan, es mas
sencillo que se tenga la capacidad de adaptacion a los cambios que se puedan sufrir
durante el proceso de implementacion o desarrollo del plan, ya que generalmente cuando
el plan tiene una duracion de tiempo considerable, en ocasiones es necesario realizar

algunas modificaciones, generalmente causadas de las reacciones de la competencia.

Cuando las compafias desarrollan un plan estratégico, se apuesta a contar con
resultados de tipo cuantitativo, que son el mejor tipo de resultados, ya que son tangibles y

frios por ser nimeros.

Ya mencionamos que la planeacién se nutre de informacion interna y externa, desarrolla
estrategias y busca cumplir sus objetivos, pero un objetivo implicito de cualquier plan
estratégico ya sea comercial, administrativo o de cualquier otra area es el objetivo de
incrementar las utilidades. Este concepto tan actual y vigente, que se concentra en una
frase como lo es “hacer mas, con menos’. La Unica manera de cumplirlo y medirlo, es a

través de un plan.

Por ello, un plan estratégico contiene un andlisis FODA (fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas). Dicho analisis define cada uno de los factores que estan en el
medio ambiente interno y externo de la compafiia, que es considerado como basico en la

toma de decisiones y disefo de estrategias.
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Se considera que el andlisis FODA, es el mejor modelo a seguir para identificar el
principal factor clave de éxito la ventaja competitiva de la compania.

Esta ventaja competitiva puede ser de caracter administrativo, en un procedimiento o

proceso, pero generalmente es mas perceptible en un producto.

Actualmente las companias que compiten en cualquier mercado, se enfrentan a una gran
variedad de empresas que tienen productos y/o servicios parecidos. Hoy es evidente que
las empresas se han encasillado en que compiten con una estrategia de precio o que

sobresalgan con su ventaja competitiva.
Es muy importante la cantidad de informacion recabada para planear, pero primordial sera
la calidad de la misma. Esto sera trascendente para la calidad de las estrategias

contenidas y definidas en el plan.

3.2 Instrumentacion Plan Estratégico BONAFONT Toluca

Ya se describié cada una de los puntos basicos de la planeacion estratégica, ahora se
hara el planteamiento del bosquejo general de cdémo lo podemos plasmar en el caso real
a la empresa BONAFONT.

El Plan Estratégico que se desarrollara para BONAFONT, contendra todos los elementos
basicos de un plan exitoso y de resultados tangibles en el corto plazo. Mejor dicho, de

manera inmediata.

¢, Por qué se asevera que es de manera inmediata? Debido a que los 2 objetivos que
buscaremos, son aspectos comerciales basicos. No desviaremos la atencion en otras
areas, so6lo serd una Planeacion Estratégica de caracter comercial y que la
responsabilidad de éxito es al 100% del area de ventas.
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Nuestro Plan se integrara de los siguientes puntos:

Descripcion del Producto y Presentaciones
Analisis del Mercado Nacional y Local

Valor del Mercado y Proyeccién

Analisis del Entorno al Producto

Analisis de la Competencia y sus Estrategias
Precios y Marcas de la Categoria por Canal
Andlisis FODA

Ventaja Competitiva

© N o o s~ Wb~

9. Recursos de la Compania

10. Objetivos y Estrategias

11. Plan de Accion — Programa de Trabajo

12. Factores Criticos de Exito

13. Responsables de Implementacion y Medicién

A continuacion expondremos la propuesta del Plan final.

3.3 Propuesta de Soluciéon: Plan Estratégico BONAFONT Final

El siguiente Plan Estratégico tiene por objetivo principal, el incremento de un 5% Mensual

en volumen de ventas.

Regularmente la forma de presentar este tipo de planes, es por medio de una
presentacion ejecutiva resumida de Power Point y en no méas de 15 Slides. Para efectos
de la redaccién y presentacion sobre este texto, iremos sefialando el contenido de cada
uno de los 13 puntos del Plan y que sera el contenido extenso que se resumira en cada
slide de la presentacion.
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1. Descripcion del Producto y Presentaciones

BONAFONT es un agua que presenta un porcentaje menor al 5% de sales, excelente
proceso productivo, calidad al 100% y en sus 2 presentaciones de envase retornable de
20 y 11 litros respectivamente. Es una marca del Grupo DANONE quien persigue la
produccion de productos saludables.

2. Anadlisis del Mercado Nacional y Local

Electropura liderazgo a nivel nacional, Ciel fuerte inversién actual a nivel nacional y
Bonafont ciudades donde hay CEDIS mas del 40% de Participacion de Mercado (PDM).

En el Estado de México se tiene el 45% de PDM, Electropura y Ciel competencia mas
fuerte y mantienen su PDM. 25% y 20% respectivamente. Cabe sefalar que existe una
gran cantidad de negocios de purificacién de agua en colonias y sus ventas no son
cuantificables con precision. Asi que las cifras mencionadas se refieren a las empresas
formales de agua purificada.

3. Valor del Mercado y Proyeccion

El mercado atendido de mas de 63 municipios y del orden de mas de 15 millones de
habitantes, tiene un valor mensual cercano a 1.5 millones de garrafones de 20 litros.
Tasado en pesos, es de 34 millones de pesos mensuales. Presenta un crecimiento
sostenido del 5% anual.

4. Anaélisis del Entorno al Producto

La zona geografica atendida, presenta zonas en donde todavia es posible consumir agua
de pozos naturales. Por ser zonas de caracter semiurbanas, apenas comienza la cultura
de consumo de agua envasada. Sin embargo esta cultura se ha empanado un poco por
la proliferacion de pequefios negocios de purificacion de agua, la cual no cuenta con los
estandares de calidad de las compafias lideres en el mercado.
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Las empresas competidoras y principalmente el lider a nivel nacional que es Electropura,
presentan ciertas ventajas en aspectos de Distribuciéon pero no en la calidad.

5. Analisis de la Competencia y sus Estrategias

ELECTROPURA

= Pertenece a PBG, afos en el mercado y han relanzado la Marca a EPURA
= Liderazgo a nivel nacional y basado en gran capacidad de Distribucion

= Personal de Supervision con experiencia y capacitacion constante

» Inversion en Programas Promocionales para Clientes similares a Pepsi

= Amplio presupuesto de Envase, Coolers, Exhibidores y lineas de crédito

CIEL

= Pertenece a Coca-Cola Company México, menos de 10 anos en el mercado
= En 10 anos, ha relanzado su imagen 4 ocasiones

» Presencia parcial a nivel nacional, pero gran capacidad de Distribucion

= Personal de Supervisidn con experiencia y capacitacion constante

= Amplio presupuesto de Envase, Coolers, Exhibidores y lineas de crédito

OTRAS

= Santorini, marca de PBG para el segmento bajo y Purificadoras de Agua locales
= Precio muy bajo

= Baja calidad y en envases de las companias mas fuertes

= Ruido en el mercado del agua de garrafén por el precio bajo
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6. Precios y Marcas de la Categoria por Canal

Cuadro 7: Precios Sell In y Sell Out por Canal de Distribucion

MARCA DETALLE HOGAR |[INSTITUCIONAL utT
Autoservicios

$23.°° $21.50

BONAFONT para $27.°° $22,°° para
$27.°° $28.°°
$22.°° $23.80

ELECTROPURA para $25.°° $18.50 para
$25.°° $26.°°
$22.°° $20.80

CIEL para $25.°° $17.50 para
$25.°° $26.°°
$18.°° $13.50

SANTORINI para $21.°° $13.50 para
$21.°° $17.20

Fuente: Elaboracion propia con base al Price Track Semanal Toluca.

7. Analisis FODA

Cuadro 8: Matriz FODA CEDIS Planta Toluca

FORTALEZAS
. Producto de altisima calidad
. Posicionamiento de Marca alto
= Capacidad de distribucién
= Presupuesto operativo necesario

OPORTUNIDADES
L] Implementar sistema nuevo de capacitacion
. Reestructurar rutas de distribucion
L] Rutas de distribucion especializadas por canal
= Ampliar cobertura territorial de distribucion

DEBILIDADES

L] Parque vehicular de antigiiedad promedio

= Personal sin capacitaciéon constante

L] Falta de especializacién de Rutas de distribucién
= Estructura de distribucién con areas de oportunidad

AMENAZAS
. Lanzamiento en Toluca de EPURA
= Fuerte inversion de CIEL en Toluca
. Fallas en nuestro servicio al cliente

Fuente: Elaboracion propia con base al Analisis General Interno y Externo.

= Fuertes presupuestos comerciales de la competencia
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8. Ventaja Competitiva

Nuestra gran ventaja competitiva, es que BONAFONT es percibida como la mejor marca
de agua en México. El consumidor relaciona todas las presentaciones del producto,
desde las botellas de 500 mililitros hasta el garrafén de 20 litros.

9. Recursos de la Compania
Contamos con recursos de tipo material, intelectual y econdomicos, éste Ultimo
comercialmente es mas limitado que el de la competencia. Sin embargo el enfoque y

oferta de valor es a través de la calidad y servicio.

10. Objetivos y Estrategias

Cuadro 9: Objetivos y Estrategias 2010 del CEDIS Planta Toluca

OBJETIVOS ESTRATEGIAS

Enfocaremos los esfuerzos en la capacitacién del personal
GENERAL:

de Supervision de Ventas, mas la reestructuracion y
Incrementar el volumen de ventas en un 5%

especializacion de las rutas de ventas.

ESTRATEGIAS
PARTICULARES:

=  Cuso de Coaching y Liderazgo
Capacitar a los Supervisores de Ventas = Curso Administracion de Equipos de Trabajo
= Curso Técnicas de Negociacion en Campo

= Censo de Clientes por Territorio de ventas
= Punteo de Clientes sobre Mapas

Reestructurar Rutas de reparto en Zonas y Canal de Ventas o .
L] Especializacion de Rutas de Autoservicios

= Especializacion de Rutas de Conveniencias

Fuente: Elaboracion propia con base al Analisis General.
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11. Plan de Accién — Programa de Trabajo

Cuadro 10: Cronograma/Diagrama de Gantt de Actividades del Plan Estratégico.

ACTIVIDAD JUN | JUL | AGO | SEP | OCT | NOV

DIC

Curso Coaching y Liderazgo

Curso Administracién de Equipos de Trabajo

Curso Técnicas de Negociacion en Campo

Censo Clientes por Territorio de Ventas

Punteo de Clientes sobre Mapas

Especializacién de Rutas de Autoservicios

Especializacion de Rutas de Conveniencias

EVALUACION Y SEGUIMIENTO

Fuente: Elaboracion propia con base al Plan Comercial 2010.

12. Factores Criticos de Exito
= Convencimiento del resultado positivo de cada miembro del area comercial

= Evaluacién y seguimiento del plan de la Jefatura y Gerencia Comercial

= Orden en la informacioén comercial y la forma de atender el mercado

13. Responsables de Implementacion y Medicion

El Jefe de Ventas seguimiento, control a los Supervisores y reporte a la Gerencia
El Gerente Comercial es responsable de avaluar el Plan y sus resultados parciales
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IV. REFLEXIONES

Al haber elaborado el Plan Estratégico, se siente el sentido de responsabilidad hacia el
empleo y la posicién desempefiada. También se pone a prueba la proactividad y la
capacidad para detectar areas de oportunidad en base a la experiencia adquirida. Asi
como realizar propuestas de solucion.

Hoy dia las companias buscan personal que sea capaz de hacer mas con menos 'y sobre
todo, que se corrijan los puntos finos que hagan mejoras sustanciales en cualquier area

de la compainia.

La satisfaccion personal de este trabajo es alta, debido a que se esta haciendo una

aportacion que busca resultados de manera inmediata.
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V. RECOMENDACIONES

El plan, es basado en un caso real, vigente y que toma mayor relevancia por el enfoque y

el area en que se desarrollara —area comercial--.

Se ha notado a ultimas fechas que el objetivo de la comparia es de comenzar a realizar
actividades trascendentes via planes nuevos. Quiénes sean los autores, es indistinto el
interés en ese punto ya que se revisa el punto del contenido, objetivos y viabilidad de los
planes, asi como los resultados tangibles que se obtendran.

Cabe senalar que son aportaciones con un enfoque basico, pero indispensable en un area
comercial. Se buscd documentarlo realizando benchmarking de empresas mas maduras,

que cuentan con desarrollos comerciales mas robustos y mejorados.

Con lo anterior, se ha logrado ahorrar tiempo en la puesta en marcha de planes internos
que carezcan de bases mas solidas respecto del mercado mexicano. Lo mejor es que
podra ser complementado por personal de las otras Divisiones del Grupo DANONE,
haciéndolo mas preciso.
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VI. GLOSARIO

Centro de Distribucidon.- Instalaciones adecuadas para el almacenamiento de
mercancias, cargas de unidades y administracién de la zona de ventas designada. Las
companhias buscan que su ubicacién geogréafica y tamafno sean las ideales para poder
atender el mercado en donde se desarrollen sus actividades.

Canal de Distribucion.- Son todos los medios por los cuales las compafnias logran hacer
llegar sus productos y/o servicios al consumidor final, en la cantidad, tiempo y precio
adecuado.

Mision.- Es el motivo, proposito, fin o razén de ser de la existencia de una empresa u

organizacion.

Vision.- Es una exposicion clara que indica hacia dénde se dirige la empresa a largo
plazo y en qué se debera convertir.

Join Venture.- Es un tipo de acuerdo comercial de inversion conjunta a largo plazo entre
dos 6 mas personas fisicas o morales. Literalmente significa aventura conjunta, pero en

el ambito comercial en ocasiones se denomina alianza estratégica o comercial.

Participacion de Mercado.- Porcentaje de ventas de un producto o servicio que una
empresa tiene con respecto a las ventas totales del mercado en el que participa.

41



VII. BIBLIOGRAFIA

10.

11.

. Abascal Rojas Francisco, Cémo se hace un plan estratégico, modelo de desarrollo de

una empresa, 2004, Ed. ESIC Editorial, Espana.

Alvarez Torres Martin G., Manual de Planeacién Estratégica, 2006, Ed. Panorama,
México.

David Fred R., Conceptos de Administracion Estratégica, 2003, Pearson Educacion,
México

Departamento de Marketing, Plan Comercial FELDENE 2009, Pfizer, México, 2008,
presentacion power point

Departamento de Recursos Humanos, Manual de induccion, Danone, México, 2009
Hellrieger Don, Jackson Susan E., Slocum Jr. John W. ADMINISTRACION Un
enfoque basado en las competencias, 2002, Ed, Thomson

Hitt Michael A., Ireland R. Duane, Hoskisson Robert E., Administracion Estratégica,
2004, Ed. Pearson Educacién, México
http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta? TIPO_BUS=3& LEMA=estrategia
http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=planeacién

Kotler Philip y Armstrong Gary, Fundamentos de Marketing, 2003, Ed. Pearson
Educacion, México

Sallenave Jean-Paul, Gerencia y planeacion estratégica, 2002, Ed. Norma, Colombia

42



