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RESUMEN.

Durante el desarrollo de esta tesis, se dara a conocer como esta
conformado el Canal ON PREMISE para finalmente poder describiran las
diferentes estrategias que el departamento de mercadotecnia de Coca Cola
FEMSA llevara a cabo en el transcurso del afio 2011 (también llamado
Bussiness Plan 2011), para combatir los efectos causados por la
implementacion de la ley contra la obesidad infantil; para asi mismo poder
comprobar si han dado resultado; esto se revisard mediante las altas y bajas de
clientes generados por las seis regiones que conforman Coca Cola FEMSA

zona Bajio.

Se medird con un Software especializado el nivel de afectacion que ha
tenido la ley contra la obesidad infanti en cada uno de los diferentes
segmentos de bebidas para poder implementar en el transcurso del afio
estrategias que permitan a la empresa contrarrestar los efectos causados por la

ley antes mencionada.

Finalmente se estimara el tiempo en que se recuperarda la inversion que
se ha realizado para poder llevar a cabo las iniciativas propuestas, esto
mediante un analisis financiero que involucra las utilidades generadas por las

ventas realizadas en cada mes transcurrido.
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ABSTRACT,

In developing this thesis, will be known as the Canal consists ON
PREMISE to finally describe the different strategies that the marketing
department of Coca Cola FEMSA held in the year 2011 (also called Bussiness
Plan 2011) to combat the effects caused by the implementation of the law
against child obesity, so it can check if they have been successful, this will be
reviewed by the ups and downs of customers generated by the six regions that
make Coca Cola FEMSA Bajio area.

Be measured with a specialized software involvement level has had a law
against child obesity in each of the various beverage segments in order to
implement strategies throughout the year to enable the company to counteract

the effects caused by the law before mentioned.
Finally, estimate the time it will recover the investment that has been made to

carry out the proposed initiatives, this means a financial analysis that involves

the profits generated by sales in each month passed.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Durante el mes de Abril del afio 2010 la camara de diputados aprobo por
unanimidad las reformas a la Ley General de Salud que destierran la comida
chatarra de las escuelas y en ellas impone la practica de actividad fisica diaria
de los alumnos, como medidas para atacar el problema de la obesidad y el

sobrepeso infantil.

Las reformas sefialan la atribucién de las autoridades sanitarias, educativas y
laborales, incluso, de apoyar y fomentar las actividades recreativas, de
esparcimiento, culturales y de promocién para prevenir una alimentacion rica
en proteinas, baja en grasas y azucares, que permitan un desarrollo sano del

nucleo familiar.

El pleno aprobé estas reformas a los articulos 65 y 66 de la Ley General de
Salud. Coca Cola, como empresa socialmente responsable, no puede
guedarse fuera del contexto de esta ley y ha puesto a trabajar a sus equipos de
produccién y mercadotecnia para desarrollar un nuevo plan de negocios que
satisfaga los requerimientos nutricionales de los educandos y a la vez pueda
contribuir a su crecimiento y de paso cumpla con lo dispuesto en la ley antes

sefalada.

De aqui surge el problema de que si con este nuevo plan de negocios, la
empresa perderd clientes debido a la implementacién de este tipo acciones de
evaluar la implementacion de nuevos canales de distribucion y la elaboracion
de nuevos productos y es proposito de este trabajo determinar ademas el
tiempo de recuperacion de la inversién que se pretende hacer con este nueva

estrategia de mercadotecnia.
Finalmente otro objetivo no menos importante de esta tesis, es evaluar y

determinar el impacto que han tenido las decisiones que se tomaron como

medida de sujecién a las nuevas leyes aprobadas por la cAmara de diputados.
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ANTECEDENTES.

En México el sobrepeso, la obesidad y sus complicaciones se
encuentran entre los problemas de salud publica més importantes. La Encuesta
Nacional de Salud y Nutricion 2006 (ENSANUT) reporta que el 12.7% de nifios
menores de 5 afios presentan desnutricion crénica (baja talla y bajo peso) y 1.2
millones presentan anemia cronica; reportandose un importante nimero de
ninos que ingresan al hospital por causas asociadas a deficiencias
nutricionales. En el otro extremo, la ENSANUT alerta sobre el riesgo en el que
se encuentran mas de 4 millones de nifios de entre los 5 y los 11 afios, pues la
presencia combinada de sobrepeso y obesidad se presenta en uno de cada
cuatro nifios (26%), mientras que uno de cada tres adolescentes la padecen
(31%), revelando también que el sobrepeso y la obesidad han seguido
aumentando en todas las edades, regiones y grupos socioeconémicos, lo que
ha llevado a nuestro pais a ocupar el segundo lugar en el mundo en obesidad
en adultos.

La obesidad esta relacionada con diversos factores, pero algunos de ellos son
los responsables del inusitado aumento con la presencia del sobrepeso y la
obesidad en los ultimos 20 afios en el mundo y en México. Tal es el caso de los
habitos alimentarios y los patrones de actividad fisica sedentaria, mientras que
otros factores, como los hereditarios, aunque importantes no explican el
aumento sin precedentes en los indices de obesidad. Los patrones de
alimentacion asociados a la obesidad y varias enfermedades crénicas tienen
gue ver con una dieta alta en contenido de calorias, con consumos elevados de
grasas, especialmente las saturadas y traslicidas, azlcares y sal. Asimismo,
los patrones de actividad fisica sedentaria, caracterizados por poca actividad
fisica en el trabajo, las labores del hogar, la recreacion y el transporte
cotidianos, influyen en el sobrepeso y la obesidad. Aunque los patrones de
alimentacion y actividad fisica generalmente se aprenden en el ambiente

familiar, pero son modificables.
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Actualmente nifios, niflas y adolescentes hacen menos deporte y dedican su
tiempo a ver television, jugar en la computadora y a otras actividades
sedentarias, situacion que se da principalmente en poblacién escolar de areas
urbanas. Esto aunado a una dieta en la que se omite una de las tres comidas
principales (desayuno, comida y cena) o en las que se contienen grandes
cantidades de azucares y grasas saturadas, asi como el poco consumo de
frutas y verduras, pone a nifios, nifias y adolescentes en riesgo de desarrollar
sobrepeso, obesidad y en consecuencia presentar enfermedades que antes
eran exclusivas de adultos, como la diabetes mellitus 2, hipertension arterial,

malestares cardio y cerebro vasculares, aumento de triglicéridos y colesterol.

Una nutricion éptima requiere de una alimentacion correcta que incluya todos
los grupos de alimentos (verduras y frutas, cereales y tubérculos, leguminosas
y alimentos de origen animal) de acuerdo con los requerimientos de cada
persona (edad, sexo, estado fisiolégico y nivel de actividad fisica). Bajo dicho
contexto, para que un nifio crezca sano, necesita estar bien alimentado y hacer
ejercicio regularmente desde temprana edad, para asegurar los procesos de
crecimiento y desarrollo, prevenir padecimientos futuros y contribuir a reducir
los bajos niveles de aprovechamiento y rendimiento escolar debido a
condiciones deficientes de salud. En este sentido, los padres juegan un papel
fundamental en el desarrollo y formacion de sus hijos, ya que ademas de
promoverles el habito de desayunar antes de ir a la escuela, enviarlos a la
misma con refrigerios que sean adecuados a su edad y actividad, y darles de
comer y cenar a sus horas, deben fortalecer la vigilancia de lo que consumen
tanto en la casa, como fuera de ella, orientdndolos al consumo de una
alimentacion correcta, en la que se fomente el consumo de frutas y verduras,

granos enteros y agua simple potable.

La prevencion del sobrepeso y la obesidad requiere de acciones que van mas
alld del sector salud y del sector educativo, por lo que ante la evidente
necesidad de una politica integral de Estado a traves de la cual se desarrollen
estrategias multi sectoriales, intersectoriales y multi nivel, las secretarias de
Salud y Educacion Publica, con la participacion activa de otros representantes

del sector publico, asi como social y privado, suscribieron, el 25 de enero de
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2010, el Acuerdo Nacional para la Salud Alimentaria y asumieron la puesta en
marcha de la Estrategia contra el sobrepeso y la obesidad, mediante una
coordinacion nacional de acciones dirigidas especialmente a los menores de
edad, a nivel individual, comunitario y nacional que logre en la poblacion
mexicana cambios significativos en los patrones de alimentacion y actividad
fisica, para contribuir a la sustentabilidad del desarrollo nacional al revertir la
epidemia de enfermedades crénicas no transmisibles que enfrenta el pais,
derivadas del sobrepeso y la obesidad; permitan mejorar la oferta y el acceso a
alimentos y bebidas que faciliten una alimentacién correcta asi como a la
promocion de la practica de actividad fisica constante a lo largo de las
diferentes etapas de la vida.

Por su parte la Secretaria de Educacion Publica, en el marco del objetivo
prioritario 3 “Disminuir el consumo de azucar y grasas en bebidas”, llevara
acciones encaminadas a promover el consumo de agua simple potable, como
primera alternativa de hidratacion en los planteles escolares y elaborara
materiales educativos de apoyo sobre los efectos a la salud del consumo
excesivo de azucares y otros edulcorantes caloricos, grasas y sal. Asimismo,
por lo que respecta al objetivo 8 “Disminuir el consumo diario de grasas
saturadas en la dieta y reducir al minimo la produccion de grasas trans de
origen industrial”, actualizara la normatividad a fin de favorecer que en las
escuelas los alimentos y bebidas que se expendan cumplan con las

caracteristicas referidas en el acuerdo antes mencionado.

La colaboracion interinstitucional e intersectorial es fundamental para hacer
efectiva la mejora en cuanto a la oferta y el acceso a alimentos y bebidas que
faciliten una alimentacion correcta, por lo que las autoridades educativas y
sanitarias, en sus respectivos ambitos de competencia, han llevado a cabo una
labor de sensibilizaciébn y acercamiento con los sectores publico, privado y
social que en suma conlleven a unificar criterios para la oferta y el consumo de
alimentos y bebidas recomendables en las escuelas de educacion basica del
Sistema Educativo Nacional; implementen acciones para la reformulacion de
productos mediante la reduccién de azlcares y otros edulcorantes cal6ricos,

grasas y sal; la emisién de una publicidad infantil responsable y al desarrollo de
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campanas especificas y masivas de promocion de estilos de vida saludables,
asi como a fortalecer alianzas con actores clave como son los padres de familia

Yy maestros.

Conscientes de los efectos que produce el sobrepeso y la obesidad en los
nifos, nifas y adolescentes, y no obstante los loables esfuerzos realizados por
los gobiernos de las entidades federativas, mediante reformas a sus
respectivas leyes de educacion y de salud, y la emisiébn de ordenamientos
secundarios para regular la comercializacion de alimentos y bebidas en las
escuelas, que permitan integrar un refrigerio adecuado, de acuerdo con los
principios de una alimentacion correcta, éstos no han sido suficientes en razén
de que, a partir de estudios realizados por la Secretaria de Educacion Publica,
la normatividad no es uniforme, ya que en algunos casos se permiten y
prohiben de manera expresa ciertos alimentos y bebidas, en otros casos solo
se realizan recomendaciones generales y en otros mas, no existen normas

especificas para el expendio de alimentos y bebidas en las escuelas.

Los desafios que encara el México de hoy en materia de obesidad y sobrepeso
son de gran magnitud y complejidad, y para enfrentarlos se requiere desarrollar
y fortalecer una nueva cultura de la salud. La escuela es el espacio por
excelencia donde los futuros ciudadanos adquieren las competencias para
construir su propio desarrollo y participar de manera activa y responsable en su
comunidad, por lo que el proceso educativo debe convertirse en una
herramienta integradora para poner en practica la educacion para la salud,
desarrollar los contenidos curriculares y la intervencion de los docentes en la
implementacion de los mismos para enfatizar la importancia de la adopciéon de
estilos de vida saludables, fomentar el auto-cuidado de la salud e impulsar la

prevencion de enfermedades.

Para ello, se creo La Ley Contra la Obesidad Infantil que favorecera la
disponibilidad de alimentos y bebidas que faciliten llevar una dieta correcta, se
impulsara la realizacion de actividad fisica en las escuelas a la vez que se
elaboraran materiales educativos de apoyo para incorporar y enriguecer

contenidos educativos en materia de orientacién alimentaria.
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OBJETIVO GENERAL Y ESPECIFICO

El objetivo general de la tesis es comprobar mediante los andlisis
mensuales que incluyen andlisis de volumen de ventas, asi como altas y bajas
de clientes generados por cada una de las regiones que el plan de negocios
enfocado al canal On Premise escuelas, si estd dando resultados positivos y

ademas esta deteniendo la pérdida de clientes.

Asi mismo comprobara que la implementacion de las nuevas leyes no ha
afectado en la pérdida de volumen generado por los Sub-canales de Escuelas
Primarias (pUblicas y/o privadas) y Escuelas Secundarias (publicas y/o

privadas).

Un objetivo especifico que arrojard el desarrollo de la tesis es determinar el
tiempo de recuperacion de la inversion de acuerdo al volumen generado por los
clientes pertenecientes en especifico a este canal; esto mediante un analisis de
la contribucion que genera a la empresa cada uno de los SKUS (codigos que
hacen referencia a una marcar, presentacion, tamafio, etc.) correspondientes a

este canal.
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ALCANCES Y LIMITACIONES.

Alcances.

Se dara a conocer de una manera detallada como esta conformado el
canal ON PREMISE dentro de la empresa Coca Cola FEMSA, para
poder aunar en el canal escuelas del que posteriormente se explicara
cada una de las iniciativas que conforman el Plan de Negocios Escuelas
On Premise 2011.

Se determinara la funcionalidad de las iniciativas propuestas por el
departamento de mercadotecnia; para contrarrestar el efecto causado
por la implementacion de la Ley contra la obesidad Infantil, mediante la
medicion de las altas y bajas de los clientes generados por las 6

regiones que conforman Coca Cola FEMSA zona Bajio.

Se determinara el tiempo en que se recupera la inversion para llevar a

cabo del Plan de Negocios Escuelas On Premise 2011.

Limitaciones.

Cero tolerancia a la venta de bebidas carbonadas 6 con altos niveles de
azucares y sodio en las cooperativas escolares de nivel preescolar,

primaria, y secundarias.

El Plan de Negocios Escuelas On Premise 2011 sélo esté dirigido al

canal Escuelas.

El Plan de Negocios Escuelas On Premise 2011 sera valido en el
periodo de tiempo en el que este se realice, tomando en cuenta que los
datos proporcionados por la empresa de una manera mensual sera lo

gue demuestre la viabilidad del plan.

La informacién base, es la proporcionada por la empresa, a la fecha de

inicio del proyecto, y sus proyecciones estan en base a la misma,
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cualquier cambio en el arranque de las iniciativas 6 cancelacion de las
mismas modificaran los calendarios, asi como las cifras en el volumen y

en las coberturas.

e Por politicas de la empresa, la revelacion de algunas cifras y cierta
informacion que se considere confidencial 6 importantes de resguardar

no seran mencionadas durante el desarrollo de esta tesis.
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JUSTIFICACION

Conociendo a las escuelas.

Todos los dias 17 millones de personas en territorios Coca Cola FEMSA

van a la escuela y permanecen ahi durante alrededor de 6 horas.

Especificamente en el territorio Bajio que es la zona en la que se enfoca el
desarrollo de esta tesis hay en Michoacan 1.2 Millones de Estudiantes; cuando

en Guanajuato hay 1.5 Millones™.

Dentro de la escuela los estudiantes aprenden, juegan, corren, se alimentan, y
se hidratan; los principales consumidores son:
1. Primarias.
* Nifios de 6 a 12 afios
= Juguetones
»= Dinamicos
= En crecimiento
» Poco efectivo $
2. Secundarias/Preparatorias/Universidades.
= Adolescentes y Jovenes de 13 a 22 afios
= Desarrollando su propia personalidad
* Rebeldes
= Buscan aceptacion
= Cuidan su figura
¢, Qué buscan los principales consumidores?
1. Primarias.
=  Sabor
» Productos divertidos
* Presentaciones pequefias
= Nutritivos
2. Secundarias/Preparatorias/Universidades.

=  Sabor

! Fuente INEGI 2007
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* Productos originales
» Presentaciones personales
= Nuevos productos

* Productos Light
¢Por qué es importante captar y retener las escuelas?

En la escuela, los consumidores permanecen cautivos por mas de 6
horas diarias. A diferencia del abarrote, la variedad de productos es limitada,
por lo que si logramos captar y retener a las escuelas, las probabilidades de

compra son mucho mayores.

Es un lugar donde podemos ganar lealtad de clientes, por medio de la creacion
de paladares. Lo que hoy compran en la escuela, mafana lo compraran en la

tienda.

El mercado de escuelas en territorios KOF (Coca Cola FEMSA) esta
actualmente conformado por el 65% de las escuelas primarias y el 35% de las
escuelas medio superior. Pero en el potencial de ventas, el 80% esta en niveles
medio superior y el 20% en primarias®. Sin embargo en la cobertura KOF sélo
se cuenta con el 28% de clientes que representan 7515 clientes y el 10%

(5077) de clientes correspondientes a Escuelas Primarias®.

Por lo tanto la estrategia de crecimiento estd enfocada en secundarias,
preparatorias y universidades; y en las primarias se ganara lealtad a través de

la creacién de paladares y marketing social.
Entorno Social. Obesidad: un problema de salud publica.

El problema del sobre peso y la obesidad son un serio problema de
salud para México, ya que ubica al pais en el 2do lugar mundial, por lo que su

control representa una prioridad para el Gobierno Federal.

2 Fuente INEGI 2007
® BW FEMSA
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Por eso, en Febrero del 2010 El Gobierno Federal presenta el Acuerdo
Nacional de Salud Alimentaria, convocando a todos los sectores del pais a
realizar un frente comun contra este problema y convertirlo en una prioridad
nacional; e intensificar las propuestas para regular la venta de los refrescos en
las escuelas. El foco principal de este problema recae en las Primarias.
Lo cierto es que:

1. En el acuerdo se reconoce el papel de la industria y el rol activo que

debe desempefiar para la causa.
2. En la actualidad no existe ningin documento que obligue a las empresas

a quedarse fuera de las primarias y secundarias.

Coca Cola FEMSA esta comprometida con la salud y el bienestar de la
poblacién. Con toda la campafia de Juntos por tu Bienestar dirigido a las
escuelas primarias, donde el objetivo es ayudar a disminuir la vida sedentaria y
promover un estilo de vida Saludable y Activo, elevando los estdndares de
actividad fisica y conciencia de Salud a través de programas de fomento al
deporte y culturizacién. Pero sobre todo, contar con un portafolio adecuado
para satisfacer las necesidades de hidratacion de acuerdo con la edad y
actividad de los consumidores.

¢Por qué es importante la Hidratacién?

El agua, (no s6lo el agua potable y sin agregados contribuye a la
hidratacion, los alimentos y las bebidas también contiene agua) es el
componente mas importante de cuerpo humano, represente en promedio,
aproximadamente el 60% del peso en una persona. La pérdida de este

precioso liquido en el cuerpo significa un alto riesgo de muerte.

El 80% del agua total requerida proviene del consumo de bebidas y 20% se

provee a través de alimentos.

Todas las bebidas - incluyendo agua, té, café, refrescos, leche y jugos-

contribuyen a cubrir esta recomendacion.
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El principal ingrediente de los productos es AGUA, del contenido de los

productos, el 95% es agua; dentro del otro 5% estan elementos como

Carbohidratos, Sodio, Azlcares, Vitaminas y Calcio.

Todos

los productos son de excelente calidad y proporcionan a los

consumidores los valores de nutricion e hidratacion que necesitan tal como se

muestra en la (figura 1.1).

S

cle

N v'Adicionada con extractos naturales.

~

v'142 parametros de calidad.

v'Gota a gota el agua perfecta.

v'No contiene calorias.

/
\

v'Todo el sabor

v'Sin calorias.

/
S

v'Te proporcionan energia
- para realizar tus
¢ actividades diarias.

a J

v'Fuente segura de
hidratacion, energia y
placer.

v'Contamos con el tamario
adecuado a su edad y
estilo de vida..

/

Ve

v'Fuente de vitaminas, \
minerales y fibras.

-~ ¥'Contienen: vitamina B
’ -+ vitamina C, acido félico,

\

@ betacaroteno y potasio
| /
\

v'Bebida infantil a base de jugo.

v'"Reconocido por su calidad y
experiencia.

v'Fortificado con: Complejo B (Vitamina
B3, B6 y B12). /

Figura 1.1 Gama de Productos de Coca Cola FEMSA
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CAPITULO I. INTRODUCCION.

Durante el desarrollo de esta tesis se analizara como se encuentra
conformado actualmente en Coca Cola FEMSA uno de sus canales de
distribucion llamado On Premise y a su vez como esta conformado este canal
para enfocar el desarrollo de la tesis puntualmente en el canal Escuelas. Del
cual se explicara a lo largo del trabajo las iniciativas que se implementaran en
el transcurso del afio en curso, para poder contrarrestar los efectos causados

por la implementacién de la nueva ley contra la obesidad infantil.

Se demostrara mediante el desarrollo de esta tesis que las iniciativas creadas
para ejecutarse a lo largo del afio en el canal escuelas estan dando resultados
tanto en no perder clientes como en incrementar el volumen en coberturas de

ventas y en volumen generado a total zona.

Es necesario que el lector sepa que Coca Cola FEMSA México esta dividido en
cuatro zonas: Zona Valle de México, Zona Sur, Zona Centro y Zona Bajio. Esta
tltima es en donde se estd llevando a cabo el plan de negocios que a

continuacion desarrollaremos.

Zona Bajio a su vez esta conformada por 6 regiones que estas a su vez tienen

diferentes unidades operativas.

REGION| UNIDAD OPERATIVA
San Miguel de Allende
Celaya

Irapuato

Silao

Lagos de Moreno
Ledn

Moroleon
Acambar

Morelia |Ciudad Hidalgo
Zitacuaro

Morelia

Uruapan
Patzcuaro
Apatzingan
Lazaro Cardenas
Zamora

La Piedad
Puruandiro

Los Reyes
Zacapu

Sahuayo

Celaya

Irapuato

Ledn

ZONA BAJIO

Uruapan

Zamora
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En el desarrollo del capitulo Il se conoceremos el objetivo del canal On Premise

y la importancia que tiene este canal para la empresa.

En el capitulo Il realizaremos una revision técnica de los sub canales que

conforman el canal On Premise asi como de sus caracteristicas; tales como:

e Comidas
e Horeca’s
e Escuelas

e Deportivos
e Institucionales

Otros.

Durante el desarrollo del capitulo IV que se refiere a la metodologia; se
describen las diferentes iniciativas que se llevaran acabo para lograr el objetivo

planteado desde el inicio de la tesis.

Finalmente en el capitulo V los resultados se analizan mediante dos
indicadores los cuales son volumen y coberturas; y para hacer el andlisis de
manera mas real es necesario comparar con afio anterior involucrando los
mismos filtros en el manejador de bases de datos (BW), se mencionan los
resultados en volumen y coberturas también se analizan los resultados
financieros que es la respuesta al objetivo especifico que se plantea al inicio de

la tesis.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO.

Objetivo del Canal On Premise (OP).

El objetivo en el canal OP es estar presente de preferencia con la
totalidad de las marcas en los diferentes sub-canales ya que los negocios On
Premise son el escaparate para estos productos, de ésta forma se llega a mas
consumidores y se fortalece el liderazgo de la empresa en el mercado.

Todos los dias al acudir al mercado se puede observar la infinidad de
productos que los consumidores tienen a su disposicion, si se encuentra en
una paleteria hay al menos 20 sabores diferentes de paletas, si se acude a una
tienda de abarrotes (canal HM) hay un sinnimero de marcas y productos para

todos los gustos y necesidades.

Pero en el canal OP es comun ver establecimientos que ofrecen un tipo
especifico de platillos o productos (gorditas, tacos, comida corrida, antojitos,
tortas, carnitas, barbacoa, etc.) y estos alimentos son acompafiados de una
marca especifica de bebidas, ¢cuantas veces se escucha a la gente decir:
unos tacos de... sin Coca no son tacos, o unas carnitas sin Mundet Rojo, no

saben igual?

Existen muchas combinaciones que cada consumidor define de acuerdo a sus
gustos y necesidades, mientras mas productos se colocan en los sub-canales
OP mayores seran las posibilidades de éxito tanto en OP como en HM.

Importancia del Canal On Premise.

Anteriormente se menciono la infinidad de productos que el consumidor
tiene a su disposicion: Viendo una tienda de abarrotes la gran mayoria estan
repletas de productos, si se toma como ejemplo el caso de refrescos (CSD’s)
existe una gran competencia en sabores, en colas, en jugos (NCB’s),

rehidratantes, etc.
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El canal OP ofrece la oportunidad de tener la preferencia de consumo o bien el
posicionamiento dentro de los establecimientos de este tipo de clientes de tal
forma que los productos Coca Cola sean los preferidos y/o los unicos.

Coca Cola FEMSA se dedica a producir bebidas que satisfagan las
necesidades de los consumidores, porque actualmente ellos buscan productos
sanos, bajos en calorias o sin azlcar, que les provean la energia, sabor,
calidad que cada uno desea, buscan productos personalizados adaptados a

sus necesidades especificas.

Aqui radica la importancia del canal OP, es un canal que permite dar a conocer
a los consumidores los productos saludables, de calidad y con el sabor que

ellos prefieren.

Al satisfacer las necesidades de los consumidores se genera lealtad hacia los
productos provocando que para ellos sean su primera opcion, que sean sus

preferidos, los que buscan siempre y en cada lugar.

Por otro lado cuando se realiza el lanzamiento de nuevos productos y al mismo
tiempo la empresa es el primero en ponerlos al alcance de los consumidores
cautivos o bien nuevos consumidores, se crean paladares que consiste en
facilitar las condiciones para que prueben los productos, los saboreen,
conozcan sus caracteristicas y finalmente los acepten como sus preferidos. Es
importante recordar la frase que “Lo que el cliente consume hoy en OP,

mafiana lo pedird en HM”

Con los clientes OP el efecto es el siguiente, cuando se coloca en sus
establecimientos los productos que sus consumidores prefieren, se fomenta la
concurrencia a sus establecimientos y ellos se ven directamente beneficiados
porque generan MAas ingresos para sSus negocios, su volumen de venta
aumenta y de ésta forma pueden recibir apoyos, promociones, descuentos,

materiales de apoyo o participar en los programas de lealtad, etc.
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El cliente se beneficia con la venta de los productos y el consumidor satisface

sus necesidades.

Con los clientes OP existe la posibilidad de aumentar el volumen de ventas,
ampliar la cobertura del portafolio de productos y contar con clientes

satisfechos.

Un consumidor satisfecho y cautivo por los productos que probé del portafolio
en uno de los clientes OP que acude a un abarrote para comprar los productos
provocando que el volumen de ventas se vea beneficiado, los resultados sean

mejores y contribuye a cumplir los objetivos de la organizacion.
Es por esto que el canal OP es el escaparate de los productos y el punto donde

se atrae, se cautiva e idealiza a los consumidores para que acudan al abarrote

en busca de y solo de las marcas de Coca Cola.
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CAPITULO lIl. REVISION TECNICA

3.1 Los Sub Canales OP y sus caracteristicas.

Las posibilidades de cautivar clientes en OP son tan amplias como

amplio es el canal, ya que el canal OP esta conformado por 6 sub-canales y

cada unos de ellos cuenta con mas de 2 tipos de clientes como se ejemplifica

en la figura 3.1:

Comidas

HORECA'’s

Escuelas

Fondas / Cocinas

Hoteles /Moteles ,
Restaurantes de

Primarias, secundarias,

economicas, especialidades preparatorias,
Restaurantes de Servicio Nacionales / universidades, escuelas
Rapido (RSR’s) y Internacionales, Cantinas, técnicas y escuelas de
Puestos. Bares, Antros, Centros arte.
\_ J U Nocturnos. ) \_ )
Deportivos Institucionales Otros

O

Incluyen tanto publicos y
como privados

\_

J

Comedores industriales,
oficinas de gobierno, micro,
pequefias, medianas y
grandes empresas.

-

Figura 3.1 Sub-Canales OP

3.1.1 Sub-Canal COMIDAS:

e Fondas.

J

O

Cafés internet, puestos de
dulces / periédicos,
tintorerias, boneterias.

- J

o Nombre. Fonda, Cocina Econdmica, Comedor familiar.

o Producto. Comida corrida en tres tiempos: 1) entrada caldosa, 2)

un plato seco y 3) un plato fuerte, agua y postre.

o Caracteristicas. Comida rapida, higiénica, sencilla, econémica y

casera.

o Horario de operacion. 9 a 17 horas.

0

» Perfil del cliente fondas.

30 — 45 afnos

80% mujeres

Secundaria terminada
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Nivel socioeconémico C-

El manejo del negocio es de forma empirica, no existe un
control administrativo eficiente. El éxito del negocio depende de la
dedicacion y atencion de la propietaria, en la mayoria de los casos
cocinan y a la vez atienden a sus comensales. Los comensales
son tratados como integrantes de la familia. Suelen ser negocios
austeros, instalados en espacios dentro del hogar o en pequefios
locales comerciales. Los menus son preparados de acuerdo a la
cultura local. Buscan que los platilos sean de bajo costo y
rendidores. Acondicionan sus establecimientos para que se vean
presentables y acogedores. Comunmente las mujeres son las
lideres en este tipo de negocios y algunos integrantes de la familia
colaboran en el mismo. Establecen lazos de amistad con
consumidores y proveedores. Buscan descuentos, promociones y

apoyos para mejorar la apariencia del lugar.

e Servicio Rapido.
o Nombre. Restaurantes de Servicio Rapido (RSR’s).
o Producto. Alimentos servidos con especialidad en algun tipo de
alimento.
o Caracteristicas. Locales comerciales y/o domicilios adaptados.
Servicio a domicilio (opcional).
o Horario de operacion. 13 a 22 horas.
« Perfil del cliente servicio rapido.
25 — 40 afos
60% hombres

Secundaria terminada

Nivel socioeconémico C y C+

Pueden ser negocios de franquicia, por lo que la operacion del
negocio esta establecida por los lineamientos de la empresa
origen. La ubicacion de estos negocios se da en zonas de alta
concentracion de consumidores (zonas de oficinas, centros
comerciales, etc.) El éxito de estos negocios depende la rapidez,

la atencion y el servicio a sus comensales. Es comun que
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ofrezcan servicio a domicilio. Los alimentos en este tipo de
negocios son preparados previo a su apertura, suelen usar
alimentos congelados para su elaboracion final. Este tipo de
establecimientos ofrece sus productos en el formato de combos o

comidas completas: producto de especialidad + bebida.

e Puestos.

@)

@)

O

o

Nombre. Puestos de alimentos
Producto. Alimentos servidos en la via publica
Caracteristicas. Puesto fijo 0 movil sobre la via publica
Horario de operacion. De acuerdo a la zona y el tipo de alimentos.
« Perfil del cliente puestos.
25— 40 afos
70% hombres

Nivel socioeconémico C, C-y D

Negocios ubicados en la via publica. La preparacion de los
alimentos se realiza al instante. Los alimentos principales son
tacos, quesadillas, tortas, entre otros. Comunmente solo ofrecen
un tipo de alimento, el cual es la especialidad del negocio. La
ubicacion de estos negocios se da en zonas de alta concentracion
de consumidores (zonas de oficinas, centros comerciales, etc.).
Ofrecen los productos a bajo precio de acuerdo a la zona donde

se encuentren.

3.1.2 Sub-Canal HORECAS.

e Restaurantes.

o

o

Nombre. Restaurante.

Producto. Alta cocina o0 de especialidades nacional e
internacional, carta de vinos

Caracteristicas. Exclusividad, servicio, calidad, precio alto.

Horario de operacion. 9 a 17 horas.
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e Hoteles.

o Nombre. Hoteles.

o Producto. Hospedaje con servicio de alimentos y bar.

o Caracteristicas. Agrupados por categorias (estrellas) y por tipo
de servicio (Hotel — Motel). Dentro de este tipo de establecimiento
también podemos encontrar restaurantes y bares

o Horario de operacion. Servicio las 24 horas.

+« Perfil del cliente Hoteles.
25 — 40 afos

e Bares, Cantinas, Antros, Centros Nocturnos.
o Nombre. Bares, Cantinas, Antros, Centros Nocturnos
o Producto. Bebidas alcohdlicas, cocteleria, botanas.
o Caracteristicas. Lugares ambientados con musica en vivo y/o de
cabina.

o Horario de operacion. Depende del tipo de establecimiento.

Perfil del cliente Horeca’s.

- Ademas de alimentos de cocina nacional e internacional, ofrecen
bebidas alcohdlicas y cocteleria.

- Opinan que los mezcladores mas importantes son: Colas, Toronja y
Agua Mineral.

- Opinan que las caracteristicas mas importantes de un mezclador son:
Precio, Promocion y calidad.

- Enla mayoria de los casos no son atendidos por el duefio.

- Solicitan descuentos, promociones, publicidad y apoyos de cristaleria
principalmente.

- Compran mezcladores tradicionales (Coca-Cola, Toronja, Agua
mineralizada).

Perfil del consumidor/comensal- Horeca’s.

- Edades entre 18 y 55 afios.
- 60% Hombres.
- Frecuencia de Visita -> una vez a la semana.

- Motivadores: servicio, exclusividad, diversiéon y moda.
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- Gustan de salir a divertirse los fines de semana, casi siempre a antros y
bares acompafados de grupos de amigos y/o familiares.

- Consideran la Coca Cola el mezclador ideal para bebidas con Ron,
Brandy, prefieren cambiar la bebida a combinarla con otra cola.

- En mezcladores de sabores y agua mineral son mas accesibles a probar
otras marcas aunque no sean las de su preferencia.

- La mayoria cuenta con suficientes recursos econdémicos y por ello
constantemente acuden a restaurantes especializados para comer/cenar
y a antros, bares o cantinas para relajarse y divertirse.

- No ven con agrado que haya materiales de apoyo colocados en el
interior de los Restaurantes.

- En el caso de Bares y Cantinas, aceptan el uso de materiales de apoyo

llamativos en mesas, bafos, barra, uniformes del personal, etc.

3.1.3 Sub-Canal ESCUELAS.

e Secundarias, Preparatorias, Escuelas técnicas y de Artes,
Universidades.

o Nombre. Secundarias, Preparatorias, Escuelas técnicas y de
Artes, Universidades.

o Producto. Educacion media superior — Superior y especializada
publica o privada.

o Caracteristicas. Jovenes entre 13 y 21 afios, desarrollando su
propia personalidad, buscan aceptacion, cuidan su figura.

o Necesidades. Sabor, productos originales, presentaciones
personales, nuevos productos, productos light o sin azlcar.

o Horario de operacion. 7 a 22 horas.

e Primarias.
o Nombre. Primarias
o Producto. Educacion béasica a nivel publico y privado
o Caracteristicas. Consumidores entre 6 - 12 afios, juguetones, en

crecimiento.
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o Necesidades. Sabor, productos divertidos y nutritivos,
presentaciones “chiquitas”.

o Horario de operacion. 7:30 a 13 horas.

Perfil del cliente Escuelas.

- Tendero / cliente: busca beneficios para su negocio, vender productos
que atiendan las necesidades especificas de sus consumidores.

- Director / Directora: busca beneficios para su escuela y contribuir a
cuidar los habitos alimenticios de sus alumnos para evitar

enfermedades cronicas como la obesidad.

Este sub-canal es el semillero de futuros consumidores, esto se debe a que se
puede crear paladares y generar lealtad hacia los productos en los nifios y

nifas de hoy que mafiana seran los futuros consumidores.

Las escuelas a cualquier nivel tienen la peculiaridad de mantener cautivos por
un periodo de 3 a 6 horas a sus alumnos, durante ese tiempo cada uno de ellos

tiene necesidad de hidratarse o acompainar sus alimentos con alguna bebida.

Es necesario tomar en consideracion que Coca-Cola es la marca comercial

mas famosa del mundo. Es conocida por el 94% de toda la poblacion mundial.

3.1.4 Sub-Canal DEPORTIVO.

e Deportivos, gimnasios, centros de acondicionamiento fisico.
o Nombre. Deportivos, gimnasios, centros de acondicionamiento
fisico.
o Caracteristicas. Establecimientos publicos y/o privados para
realizar ejercicio aerdbico / anaerobico.
o Consumidores. Desde los 4 afios en adelante.
o Necesidades. Rehidratacion, bebidas saludables.

o Horario de operacion. 6 a 22 horas.
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3.1.5 Sub-Canal OTROS.

e Otros
Este sub-canal incluye negocios como:
= Cafés Internet
» Librerias
= Tintorerias
» Boneterias / Mercerias
= Papelerias

= Entre otros...
Para los fines de esta tesis, el desarrollo del Plan de Negocios 2011 esta

enfocado para el canal Escuelas debido a que es el canal que por temas
legislativos es necesario ponerle foco.
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CAPITULO IV. METODOL OGIA.

A continuacion se describen las diferentes iniciativas que como

Mercadotecnia en Coca Cola FEMSA se implementaran a lo largo del afio con

la finalidad de no perder mas clientes por el tema de la ley contra la obesidad

infantil.

4.1 Estrategia KOF 2011: Mantener La Guardia.

Buscar no sélo no perder clientes, sino ganar mas escuelas e

incrementar el consumo por consumidor sobre la base actual.

4.1.1 Plan de Accion.

Portafolio Segmentado: Contar y comercializar el portafolio adecuado
para cada nivel educativo, que cumpla con los lineamientos oficiales de
la SEP y SS.

Captura de Clientes: Con prioridad en captar SECUNDARIAS,
PREPARATORIAS Y UNIVERSIDADES, y basados en el promedio de
inversion por cliente de cada Region.

Blindaje de clientes: Apalancados por Plan compadre enfocado a
volumen y coberturas

Coberturas: Primarias: 100% agua y jugo, Secundarias: mantener
coberturas 2010 de CSD’s pero con presentaciones permitidas, agua y
jugo al 100%; Preparatorias y Universidades: Mantener al menos las
coberturas del 2010

Recuperacion de Volumen: Impulso del portafolio completo en HM
periféricos a las escuelas restringidas.

Dialogos con el consumidor: Mediante los planes de Marketing Social.

4.2 Portafolio Autorizado.

4.2.1 Criterios Oficiales para Bebidas en Escuelas.

Primarias:

No ofrecera ningun producto a menos que el cliente lo solicite; La lista de

productos que cumplen con los lineamientos publicados por las Secretarias de

Salud y Educacion para la venta en cooperativas son:
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- Agua Natural en cualquier presentacion

- Jugos y Néctares del Valle en 200 ml y 110 ml en una variedad de
sabores

- Cumplen con el lineamiento de empaques hasta 200 ml y 110

kilocalorias por envase (figura 4.2.1).
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Figura 4.2.1 Portafolio Primarias

Secundarias:
Los productos que cumplen con los lineamientos publicados por las
Secretarias de Salud y Educacién para la venta en cooperativas son:

- Agua Natural en cualquier presentacion

- Jugos y Néctares del Valle en 200 ml y 110 ml en una variedad de
sabores.

- Cumplen con el lineamiento de empaques hasta 200 ml y 110
kilocalorias por envase oca-Cola Light y Coca-Cola Zero en minilata
(237ml).

- Cumple con el lineamiento de bebidas bajas en calorias de porcion
hasta 250 ml, Sodio: hasta 60 mg por porcion (250 ml) y edulcorantes:

hasta 50 mg por porcién (250ml) tal como se ve en la figura 4.2.2.

Figura 4.2.2 Portafolio Secundarias
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Universidades:
El portafolio autorizado para este nivel esti abierto a todas las
presentaciones, marcas, porciones, etc. es decir, en este nivel todo el portafolio

esta permitido (figura 4.2.3).
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Figura 4.2.3 Portafolio Universidades

Dentro del portafolio autorizado para cada nivel educativo es importante
tener didlogos de valor; que sirve a la Fuerza de Ventas para poder capturar 6

retener aquellas escuelas que por temas de Legislacion se quieran dar de baja.

4.3 Dialogos de Valor.

Los didlogos de valor representan la manera en la que la fuerza de
ventas (preventas y jefes de ventas) realizara la negociacion con los clientes
directos, ya sean los duefios de las cooperativas, los concesionarios, los
maestros y los padres de familia. Respondiendo cada uno de sus
cuestionamientos; por lo que a continuacion se ejemplifican las posibles
preguntas y respuestas que se pueden llegar a dar al momento de la

negociacion.

Cooperativa
¢ Por qué seguir comprando a Coca-Cola?
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Conocimiento y experiencia: Coca-Cola ha sido proveedor de la
cooperativa por XXX meses/afios, conocemos las necesidades y entendemos
los requerimientos de servicio, brindandotelo cuando tu lo necesites.

Ya has comprobado que somos una compaiiia flexible y es por eso que si asi
lo deseas podemos abastecerte de los productos que requieras y que cumplan
con los lineamientos.

Puedes aprovechar de hacer tu pedido con un s6lo proveedor que cuenta con
las categorias de bebidas de cumplen con los lineamientos para la venta en

Primarias y Secundarias.

¢, Qué pasa si la cooperativa le quiere vender a maestros?
Si lo solicitan para maestros u otros empleados de la escuela, pondremos a

disposicion nuestros productos en areas restringidas a alumnos.

¢, Coca-Cola solamente vende refrescos?

No. Coca-Cola es una compaifiia total de bebidas que cuenta con un portafolio
de 64 marcas y mas de 400 productos. Ofrecemos una amplia gama de
productos y presentaciones. Nuestros productos se clasifican en bebidas con y
sin fruta, sin calorias, para deportistas, energéticas, té y café, entre otras.
Nuestros productos sin calorias representan casi el 40% de nuestro portafolio

proporcionando asi diferentes opciones para cualquier estilo de vida.

¢, Como compensa el detallista sus ingresos al ofrecer un portafolio limitado?
Las necesidades de hidratacion de los nifios siguen siendo las mismas, por lo
gue tienes la opcion de ampliar la variedad de jugos y néctares asi como la
disponibilidad de agua natural en todas sus presentaciones. En el caso de
secundarias, puedes incluir en el portafolio bebidas bajas en calorias como
CCLyCcCzZ.

Padres, Tutores o Autoridades Escolares.

¢ Se retiran de las escuelas porque son responsables de la obesidad?
No, nuestros productos no son los responsables de la obesidad. No hay una
Gnica categoria de alimentos o bebidas que sea responsable de que haya

personas con sobrepeso u obesidad.
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En Coca-Cola reconocemos que la obesidad es un problema causado por

muchos factores y queremos ser parte activa de la solucion.

La evidencia cientifica demuestra que los refrescos no son los causantes del
problema. En un reciente estudio del Instituto Nacional de Salud Publica, se
sefala que los refrescos aportan solo el 6.6% de la ingesta caldrica total de
bebidas en una dieta recomendada de 2 mil calorias diarias. La OMS calcula
gue en nuestro pais ingerimos mas de 3 mil calorias por dia, un 50% mas de lo

recomendado.

La razon por la cual dejamos de ofrecer voluntariamente nuestros productos en
escuelas es porque en Coca-Cola somos respetuosos de los derechos de

padres, tutores o autoridades escolares a decidir lo que consumen los nifios.

Este es el fundamento de nuestra decision de no ofrecer ninguna bebida de
nuestro portafolio en escuelas primarias. Sin embargo si los padres, tutores o
autoridades escolares nos solicitan nuestros productos para la hidratacion de
los nifios, proveeremos productos que cumplen con los lineamientos para venta
por las cooperativas en escuelas que las Secretarias de Salud y Educacion

publicaron recientemente.

¢, S6lo el agua hidrata?
Todas las bebidas contribuyen a la hidratacion, incluidas las tienen cafeina,
esto lo dice un informe del 2004 de la Academia Nacional de Ciencias de

Estados Unidos.

¢,Cual es la diferencia entre un jugo y un néctar?
Jugo de fruta: Se obtienen directamente de la fruta después de exprimirla; se
ultra pasteuriza y luego se envasa. Es 100% fruta. Néctar de fruta: Se obtiene

mediante la mezcla de jugo y/o pulpa de fruta con agua.

¢, Cual es la diferencia entre néctar y néctar clarificado?

El néctar clarificado no contiene pulpa y el néctar si contiene pulpa.
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¢,Los edulcorantes no caldricos causan cancer?

NO. Todos nuestros productos no caléricos estan endulzados con Aspartame,
Acesulfame K y/o Sucralosa, los edulcorantes sin calorias méas estudiados en el
mundo y aprobados por las autoridades correspondientes (FDA, JECFA y
COFEPRIS). Ademas, estos edulcorantes no tienen efectos secundarios a la

salud.

¢ El azlicar de los refrescos causa hiperactividad en los nifios?
NO. Se ha determinado que no existe una relacion directa entre el consumo de
bebidas azucaradas y la hiperactividad en los nifios — Fuente: British Medical

Journal en su edicién de Diciembre de 2008.

4.4 Captura de clientes.

Actualmente el potencial de Mercado (Secundarias, Preparatorias,

Universidades) por zona esta dividido de la siguiente manera (tabla 4.4.1):

Tabla 4.4.1 Distribucion por zona del potencial de mercado

ZONA POTENCIAL MIX
DF 1,774 9%
EDO MEX 3,672 18%
SUR 4,303 21%
CENTRO 7,255 36%
BAJIO 3,189 16%
TOTAL 20,193 100%

Cada aflo se dan de baja alrededor de 2,000 clientes de escuelas, que

representan el 20% de los clientes activos de este canal (TR4= 80%).

En una exploracion realizada via CIS a principios de afo, se detecto el 70% de
las bajas se dan por falta de SERVICIO de preventa y/o reparto. Al mismo
tiempo este nimero de bajas se registra en el Q1 y Q2 debido a las vacaciones
de Semana Santa y el Fin del ciclo escolar (por cambio de concesionarios). Sin
embargo en la mayoria de los casos el pre-vendedor ya no visita de nuevo al

cliente, o el repartidor deja de entregar el producto.

* Tasa de Retencion.
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La situacion actual de por si ya es preocupante ya que al cierre del mes de
Mayo del afio 2011 se han generado 172 bajas, lo cual coloca a la empresa en
una situacion de alerta. Los motivos de las bajas son las siguientes (figura
4.4.1):

MOTIVO DE LA BAJA ESCUELAS

41% @ Cerrod

B Poca venta
22% O Dejé venta refresco
O Competencia

B Cambio concesionario

12% 5% 8% @ Otro

Figura 4.4.1 Motivos de bajas en las escuelas

El reto es frenar el indice de bajas que se estan registrando hasta el momento;
alcanzar un indice menor al 70% de bajas permitidas al cierre del afio y

recuperar la cantidad de escuelas de la meta acumulada para el cierre de afo.

Por lo que la estrategia a seguir consiste en poner principal foco en
Secundarias, Preparatorias y Universidades; en estos niveles, el promedio de
inversion por cliente aumenta un 60% vs. AA tal como se muestra en la tabla
4.4.2.

Tabla 4.4.2 Promedio de Inversion por Cliente

INV. PROM / PPTO

CLIENTE '10 METADE  MATERIALES BECARIOS  CONCURSO
(KOF) CAPTURA (KOF) (KOF) (KOF) TOTAL

BAJIO $ 1,777 316 390,000 72,000 50,000 512,000

La asignacion de los recursos para la zona quedara distribuida de la siguiente

manera (tabla 4.4.3):
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Tabla 4.4.3. Asignacion de recursos por region

INV. PROM / PPTO
CLIENTE '10 META DE MATERIALES BECARIOS CONCURSO
(KOF) CAPTURA (KOF) (KOF) (KOF)
BAJIO $ 1,777 | 316 I 390,000 72,000 50,000 512,000
Zamora $ 1,777 : 52 1 65,000
Uruapan $ 1,777 52 ! 65,000
Morelia $ 1,777 | 52 : 65,000
Celaya $ 1,777 : 52 | 65,000
Irapuato $ 1,777 | 52 : 65,000
Leon 1,777 | 52 ) 65,000
TOTAL KOF $ 1,777 :_ __316__ _| $ 390,000 $ 72,000 $ 50,000 $512,000

Las metas de captura para la Zona estan dividas en (tabla 4.4.4):

Tabla 4.4.4 Captura de clientes por Q

CAPTURA DE CLIENTES POR Q
REGION/Q Ql Q2 %@‘ Q4 META ANUAL
20% 20% 60 TOTAL

Zamora 11 11 32 - 54
Uruapan 11 11 32 - 54
Morelia 11 11 32 - 54
Celaya 11 11 32 - 54
Irapuato 11 11 32 - 54
Ledn 11 11 32 - 54
BAJIO 63 63 190 - 316

El presupuesto para la Zona esta dividido por Q (tabla 4.4.5):

Tabla 4.4.5 Ppto. Mobiliario y Materiales por Q

PPTO MOBILIARIO Y MATERIALES
REGION/Q Q1 Q2 Q@ Q4 PPTO ANUAL
Zamora $21,666 - $43; - $64,999
Uruapan $21,666 - $43,333 - $64,999
Morelia $21,666 - $43,333 - $64,999
Celaya $21,666 - $43,333 - $64,999
Irapuato $21,666 - $43,333 - $64,999

Ledn $21,666 - $43,333 ; $64,999
BAJIO $130,000 - $260,000 - $390,000

El mobiliario solicitado por las regiones esta conformado por (tabla 4.4.6):
Tabla 4.4.6 Asignacion de Mobiliario en las regiones

Descripcion BAJIO Uriapan Morelia Zamora Leon Celaya liapuato

Mesa Cliadrada Monoltica Verde Escuelas M | % % % ¥ 0%k | B
Slla Emanuela Verde Esclelas O I O A R
Sombrilla verde Esclielas de 6 gajos (3 posiciones] conbase | 6 1 11 11 11 11 11
Carpa 5 Tradicional ) 4 4 4 4 4 4
Caseta Capricomio 1 1

Balon Volelbal 7 b 7 7 7 7
Balon Basketbal 10 10 10 10 10 10
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4.4.1 Temporada de Pesca.

Temporada de Pesca es un concurso de captura de escuelas, el cual
tienen la finalidad de incentivar a la fuerza de ventas para que en la época de
inicio de ciclo escolar se consiga la mayor cantidad posible de escuelas que

nos permita alcanzar la meta anual planteada.

Durante el concurso la fuerza de ventas tiene como apoyo adicional PPTO
(presupuesto) para la compra de materiales y equipos que consideren les
pueden servir como herramienta de negociacion para convencer a las

escuelas.

En afios anteriores el concurso evalla a la Fuerza de Ventas con los clientes
activos con venta, por lo que ademas de su cuota de captura deben de tener
una cobertura del 100% Yy no registrar bajas ya que de lo contrario la cuota de

captura les incrementa.

La duracion del concurso esté planeada para que dure dos meses; empezando

en Julio y terminando en Agosto.

Ganan todos los jefes de ventas que alcancen o superen sus cuotas de clientes

activos con venta.

El premio para la primera etapa del concurso es una Bolsa Comun de $77,000
pesos; la cual se repartira entre el numero de jefes de ventas que lleguen a la
meta (tabla 4.4.1.1).

Tabla 4.4.1.1 Concurso de Clientes Temporada de Pesca.

CONCURSO DE CLIENTES "TEMPORADA DE PESCA"

Cuotade | Meta Activos

Captura 2011 | Cierre 2011
[ zamora 266 90% 44 222
Uruapan 344 90% 44 300
Morelia 485 90% 44 441
Celaya 381 90% 44 337
Irapuato 514 90% 44 470
Ledn 523 90% 44 479
BAJIO 2513 90% 262 2251
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La segunda etapa del concurso va dirigida de la misma manera para los jefes
de ventas pero con los puntajes especiales de coberturas podran ganar $5,000
pesos adicionales a la bolsa comun. La mecanica es la siguiente:
1. Para Clientes Nuevos:
- 20 puntos = Si es escuela de nivel Medio /Superior (Preparatorias y
Universidades)
2. Para Clientes Activos:
- 25 puntos= Si incrementa al menos 10pp de cobertura en Agua + 1pto
adicional por cada pp. arriba del 10%
- 30 puntos= Si incrementa al menos 10pp de cobertura en NCB’s + 1pto
adicional por cada pp. arriba del 10%
Los puntos se suman al niumero de clientes dados de alta y los tres mejor jefes
de ventas de la zona ganan.
Premios:
Primer lugar: $5,000 pesos y $1,000 para cada unos de sus
prevendedores.
Segundo lugar: $3,000 pesos y $500 para cada unos de sus
prevendedores.
Tercer lugar: $2,000 pesos y $500 para cada unos de sus

prevendedores.

El concurso para Gerentes de Ventas consiste en mejorar el desempefio en los

siguientes indicadores:

Meta Puntuacion
e Captura de clientes (TBD) 40
e Clientes Activos con Venta (TBD) 30
e Cobertura Agua (Inc.10p.p) 20
e Cobertura NCB’s (Inc. 10p.p) 10
100
Se evaluara con la ponderacion del alcance de objetivos de acuerdo con los
resultados.
Premios:

Gerente regional. Un kit de entretenimiento para el hogar:

* 1 reproductor blue ray
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« 1 home theather
- 1PSP
Gerente de Ventas: Pantalla LCD de 32” 6 NetBook

4.5 Plan Compas.

4.5.1 Objetivo.
Mantener un didlogo efectivo fuera de las escuelas primarias, para

incentivar la venta al momento de tener contacto con el consumidor, mediante
una ejecucion especial en los HM radiales a las escuelas restringidas 4 puntos
de venta por cada escuela (figura 4.5.1.1) = 16,000 clientes HM:

e Portafolio

e Comunicacion

e Exhibicion

« Refrigeracion

Figura 4.5.1.1 HM radiales a las escuelas.

4.5.2 Portafolio.
El portafolio que se debe de encontrar en los HM radiales a las escuelas

se encuentra dividido de la siguiente manera tomando en consideracion el nivel

de mercadeo al que este asignado (figura 4.5.2.1):

Pres entacion O \ j @

Coca-Cola Minilata

Coca-Cola 200ml PET
Coca-Cola Light minilata

csDs Fanta 250 ml PET

Sprite 250ml PET

Lift 250m PET

Ciel Matural GO0

Cigl+ limon_G00ml

AGUA | Ciel+ jamaica 600m

Ciel+ mandarina 600ml

Ciel kids

JOV Minibrick 200m

JOW Triangulito 110ml

Frtsi

Mestea

JUGOSs

LI BE 3K

MNCE'S

Figura 4.5.2.1 Portafolio para HM radiales a las escuelas
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4.5.3 Comunicacion.

11 asa |

Afianzar la comunicacion del portafolio ideal en las 3 zonas de la tienda,

mediante la ejecucion en los 4 puntos de conexion...

e Zonade Paso

o Entrada:
= Totem
= Poster
= Caballete

e Zona de Destino
o Refrigerador
o Rompetréfico
e Zonade Impulso.
o Area de Mostrador:
= Minirack Mostrador
= Exhibidor Minilatas
= Sticker Mostrador

= Rack agua alambre

4.5.4 Exhibicion

Los 4 puntos de conexién dentro del HM son:

= Entrada
1. CSD'’s porciones pequenas
2. Agua Ciel SS
= Mostrador
1. Colas
2. Jugos
3. Frutsi
= Exhibicion en caliente
1. Jugos
2. Egua Ciel
= Refrigeracion.

1. Total Portafolio
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4.5.5 Refrigeracion
La colocacidon siempre tendra que ser arriba de presentaciones familiares,

gue corresponde a la altura visual de los nifios.

A. Todos los enfriadores deberan tener 1 rejilla para Frutsi / Nano Sabores

por cada puerta.

B. Adicional, se sugiere asignar una parrilla dentro del enfriador para
fortalecer la exhibicion de porciones pequenas.

C. En enfriadores de mas de 2 puertas, la rejillas 2 y 3 deberan exhibir la
categoria que corresponde a las parrillas, pero en porciones pequefias.

D. La parrilla asignada para porciones pequefias debera ser la primera del

lado izquierdo, a la altura mas cercana a las rejillas.

4.5.6 Presupuesto KOF.
De este presupuesto una parte se utilizara para ejecutar los clientes del plan

compas Yy el resto para mantenimiento de escuelas tal como se muestra en la
figura 4.5.6.1.

REGION PPTO KOF
Zamora $79,166
Uruapan $79,166
Morelia $79,166
Celaya $79,166
Irapuato $79,166
Ledn $79,166
BAJIO $475,000

Figura 4.5.6.1 PPTO KOF para escuelas

4.6 Plan Compadre Escuelas.

4.6.1 Definicion.
Es un programa disefiado para los canales comidas y escuelas enfocado

a premiar su lealtad e incentivar la compra de nuestros productos de sabores y

nuevas categorias.

El beneficio que obtiene el cliente es que por cada caja fisica que compre el

cliente acumula puntos que puede cambiar por premios.
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Los clientes que pueden participar necesitan tener las siguientes
caracteristicas:
e Escuelas
e Oroy Plata con compra minima de 20 CF semanales, clientes Bronce no
alcanzan premio.

e Sin venta de Sabores y/o agua

4.6.2 Inscripciones.
Durante el mes de noviembre se invité a clientes potenciales.

Proceso de inscripcion:

1. Se generd la base de clientes prospectos.

2. Las UO validaron la base, filtrando clientes que tienen algun otro
beneficio como contratos de preferencia de marca

3. Se asignaron volantes de inscripcion foliados a cada UO para la
inscripcion de clientes, asi como la base final de prospectos

4. La FDV entregara la INVITACION a los clientes que se muestren
interesados en el plan

5. Para cerrar el proceso de inscripcion el cliente tendra que llamar sin
costo a la linea Compadre que aparece en el volante y mencionar su No.

de folio.

4.6.3 Asignacion de invitaciones Compadre.
Las regiones tendran una asignacion adicional de invitaciones por

entregar, con el fin de llegar a los clientes meta (figura 4.6.3.1).

REGION ___ ASIGNACION
Zamora 86 86
Uruapan 89 89
Morelia 89 89
Celaya 83 83
Irapuato 82 82
Ledn 81 81
BAJIO 510 510

Figura 4.6.3.1 Asignacion Adicional de Invitaciones por Region

4.6.4 Responsable del programa en cada UO.
1. El responsable del programa en cada UO recibira del pre-vendedor los

comprobantes, de los cuales debera guardar copia fotostatica.
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2. ElI viernes de cada semana la UO. enviara (por mensajeria o
escaneados) al Corporativo el comprobante.
3. Adicional enviara un correo con el listado de los clientes enviados con el

detalle del folio en mensajeria a la Zona.

4.6.5 Actividades de la agencia.
La agencia sera responsable de:

* Dar de alta a los clientes inscritos en el programa (maximo 5 dias a partir
de la recepcion de formatos de inscripcion)

* Imprimir las tarjetas personalizadas de los clientes inscritos

* Generar cuotas y enviar estados de cuenta.

* Reportes de seguimiento de desempefio, llamadas telefonicas, canjes
realizados, etc.

e Contara con una pagina en Internet con la cual podremos verificar

informacion por cliente.

4.6.6 Objetivos de plan compadre.
El objetivo esta enfocado en 3 intenciones principales:

1. Blindar los mejores clientes Oro y Plata del canal.

2. Incrementar coberturas de:
a. Primarias: aguay jugos
b. Secundarias: CC y Sabores Zero, agua y jugos.
c. Prepas y Universidades: CSD’s.

3. Incrementar volumen: 10% vs AA

4.6.7 Perfil del cliente.
e 100% Clientes Oro

e 80%clientes Plata

e No importa el nivel educativo.

4.6.8 Premios.
Cada mes la tematica sera diferente, y los premios cambian de acuerdo

a la calificacion y materia, tal como se muestra en la siguiente figura (figura
4.6.8.1):
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PREMIOS

frn -‘?H_'

&7\

Figura 4.6.8.1 Listado de Premios Mensuales
4.6.9 Productos participantes.

A continuacion se muestran (figura 4.6.9.1) las categorias Yy

presentaciones participantes por nivel educativo, que corresponden al portafolio
autorizado por la SEP y SSA.

primaria g’

M@ v '
— oo @ == (| = Sue ==E

Preparatorias y Universidades E

Marcas Participantes

mwv .th' Haata 1Lt

Particionn todas las marces de Coco-Coln on sai presentaciones regulon bght o ZERD.
Figura 4.6.9.1 Categorias y presentaciones participantes por nivel educativo

4.6.10 Kits de participacion.

A los clientes inscritos se les entregara via Fuerza de Ventas un kit de
participacion con una lonchera, un cuaderno con la mecanica del concurso y
una pluma tal como se muestra en la figura 4.6.10.1.
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Figura 4.6.10.1 Kits de participacion.

¢ Por qué lo debe de entregar la fuerza de ventas?

Porque de esta manera se formaliza la participacion del cliente en el programa

y se garantiza la seriedad del mismo.

4.6.11 Beneficios para el prevendedor.

Es una herramienta de negociacion para:
e Incrementar volumen “Alcanzar sus cuotas de venta”
e Negociar coberturas de las marcas con mayor intensidad competitiva
“Ganarle cajas a la competencia”

e Generar un vinculo con el cliente y lealtad

4.7 MKT SOCIAL.
4.7.1 Trailer Mision CC.

En el Trailer de Mision CC, se vivira la experiencia de conocer como se

hace el refresco mas famoso del mundo.

Su interior esta dividido en:

Vista Superior. El trailer cuenta con una sala de proyeccion de videos y

con una sala de produccion. El video que se proyectara consiste en una breve
explicacion del proceso productivo de nuestras bebidas que se lleva a cabo en
cada una de nuestras plantas.

- Simultdneamente cuenta con un rompecabezas para que los visitantes
interactien con las marcas de la familia Coca Cola.

Proceso productivo. Durante el recorrido se observara paso a paso como

se elaboran nuestras bebidas:
1. Preforma. Muestra la transformacion de las preformas para convertirse

en un envase de PET.
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2. Lavado. Las regaderas esparcen agua y después aire para caracterizar
el proceso de lavado.

3. Formula secreta. Cada cilindro contiene los 3 ingredientes clave de la
férmula secreta: Agua con azucar, Concentrado CC y Gas Carbonico.

4. Envasado. Una pantalla simula el llenado del liquido en las botellas.

5. Sellado. Una pantalla simula el proceso de etiquetado en la botella.
Inspeccién. Los brazos tendran un movimiento para caracterizar la
medicion de los estandares de calidad, mediante una luz de inspeccion.

Todas las bandas estaran en movimiento permanente y se emitiran los

sonidos reales de cada etapa y del ambiente en general.

Salida. Al término del recorrido se hace una sesion de preguntas y
respuestas y se entrega un obsequio a cada visitante. El obsequio consiste
en:

- 1 Diploma de agradecimiento

- 1 CCZCF, JDV o Ciel

- 1 botella Ciel natural 600ml

- 1 pelota

- 1 pluma.

Objetivo.
e Inicio: Octubre 2011
e Duracion: 3 meses
e Visitantes por dia: 250
e Dias por semana: 6 dias con 2 activaciones diarias, Sabados y
Domingos podra activarse en lugares publicos o autoservicios.

e Impactos semanales: 1500-1800

Target.
Puablico Primario:
- Escuelas de nivel basico (publicas o privadas).
Pudblico Secundario:
- Escuelas de nivel Medio/Superior.
- Publico en General (eventos publicos o masivos).

- Autoservicios o centros comerciales.
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Definicion de ruta.

La ruta a seguir sera asignada por la zona y se las compartira a las
regiones; donde posteriormente las regiones decidiran la cantidad de dias y los
lugares donde se presentara el trailer dentro de su misma region, asi como las

escuelas a activar de acuerdo a la estrategia y beneficio del canal.

Por lo tanto es responsabilidad de cada region hacer las negociaciones y

permisos pertinentes con cada escuela para realizar la activacion.

Logistica.
Las dimensiones propias del Trailer son:
Largo Caja: 14.63m
Largo de Cabina: 4.0m
Altura: 3.0m
Ancho: 2.6m
El trailer cuenta con el siguiente equipo dentro de si:
1. Planta de Luz
Aire Acondicionado
Escalera de acceso
Resbaladilla
Proyector
DVD

Equipo de audio ambiental

© N o 0o b~ WD

Controlador de sonido
9. Bodega
Recursos Humanos:
e 1 Guia de visitas.
o Responsabilidades.
» Realizar las platicas y recorridos
= Preparacién de obsequios
= Contacto con el director para iniciar activacion

»= Realizacion de reporte semanal
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= Coordinacion con Regién para suministro de materiales y
liquidos
= Manejo de inventario.
e 1 Chofer:
o Responsabilidades.
= Manejo de la unidad
= Coordinar entrada y salida de la unidad a la planta o
distribuidora
= Activacion de planta de Luz
= Apoyos generales al guia de visitas.
Base de Trailer.
El trailer debera contar con una base para su llegada diaria, ya sea una
distribuidora o la planta mas cercana. En este lugar podra recibir servicio de:
e Lavado

e Mantenimiento automotriz

Base de Materiales
La base para suministro de materiales sera la planta mas cercana. El
becario de Misidn en la planta se encargara de entregar al “becario moévil” los

materiales necesarios.

Capacitacion.
El guia de visitas sera capacitado por el responsable de Misiébn CC en la

planta de zona, para dar el recorrido.

También recibird una capacitacion por parte de la agencia acerca del

funcionamiento del Trailer.
Particularidades.

e Duracion: 20-30 minutos por visita.

e Cupo aproximado: 20 nifios.
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4.7.2 Mision Positiva.

Objetivos.

= Generar lealtad en los nifios, por medio de visitas escolares a la planta,
donde podran conocer el proceso de produccion y calidad de nuestros
productos.

= Crear paladar en futuros consumidores a través de degustacion de
nuestros productos.

= Desarrollar conciencia en el cuidado del agua.

= Ofrecer las visitas a plantas, como parte de beneficio en la negociacion
con escuelas.

= Profesionalizar las visitas escolares actuales.

Plan Visita.

La duracion de cada recorrido es alrededor de 1:35min. y esta dividida

en:
1. Bienvenida a los visitantes 15min
2. Video 12min
3. Recorrido a planta 30min
4. Videos Finales 15min
5. Entrega de Kit de visita 10min
Tiempo total de visita 1:35min.

Consideraciones:
- Es necesario contar con una sala asignada para las visitas.
- Becario Responsable en Planta de:
o Coordinar las visitas a planta
o Recorrido a la planta

o Contacto con escuelas

Kit de Mision Positiva.
A cada nifio se le obsequiara el “Kit de Mision Positiva” el cual incluye:
- 1 Minilata de CC
- 1 Ciel 600ml

- 1 Lapicero
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- 1 Polidiptico
- 1 Pelota

Invitacion a escuelas.
El proyecto se da a conocer mediante la SEP, Jefes de Servicio a

Ventas, Via telefonica, correo electronico y préximamente Twitter y Facebook.

Responsabilidades por parte de planta.

e Mantener informado al Becario de Mision Positiva acerca de las
modificaciones en el reglamento de acceso por la implementacion de
nuevos estandares de calidad.

e Otorgar seguridad dentro de las instalaciones durante el recorrido.

e Mantenimiento y limpieza de la sala audiovisual.

Al cierre del mes de Mayo el Status de las visitas se encuentra de la siguiente
manera (tabla 4.7.2.1):

Tabla 4.7.2.1 Status Visitas al cierre del mes de Mayo

MISION COCA-COLA Abril Mayo

i % Avance
m%ﬁg’ Objetivos Impactos vs Objetivo Impactos % Alcance Impactos % Alcance
Anuales Totales Anual Objetivo mes vs Meta Objetivo mes vs Meta
LEON 46.5% 195.77% 65.85%

MORELIA 46.0% 116.07% 102.03%
22,000 10,192 46.33% 1,228 2,047 166.69% 10,439 7,171 68.69%

4.7.3 Profesor Chiflado.

Antecedentes.
En el 2010 se activaron mas de 540 clientes con estas obras de teatro,
impactando a mas de 200,000 personas. Esta actividad fue bien recibida por

los consumidores y clientes, con areas de oportunidad en algunas regiones.
Entablar una comunicacion con el consumidor infantil de una forma sutil, sin

mencionar nuestras marcas directamente para respetar el Kid’s Policy de Coca-

Cola Company.
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Se habla de temas en Pro al combate a la obesidad, como son la alimentacion,
hidratacion, y el fomento a actividad fisica, asi como ecologia. Ademas sirven
como herramienta de negociacion para la fuerza de ventas con las escuelas

primarias.

Objetivos 2011.
Los objetivos de activaciones (tabla 4.7.3.1) a total Zona son 40;

divididos de la siguiente manera:

Tabla 4.7.3.1 Meta de activaciones Profesor Chiflado

META PRFESOR CHIFLADO
Distribuidora Activaciones

Ledn 10

Irapuato 10

Silao 10
Acambaro 5
Moroleén 5

Las regiones a activar se eligieron de acuerdo a la problematica que enfrenta
sobre todo el estado de Guanajuato respecto a la Ley de la Obesidad

implementada por el Gobierno Federal.

Target.
Dirigido a Clientes Primarias ORO y PLATA; todos deben de ser

nuestros clientes.

Especificaciones.

Este afio la tematica seré la Selva.
Se inculcaran habitos saludables en la alimentacion infantil, asi como
concientizar acerca de la importancia de los liquidos, los nutrientes vy el
ejercicio. Ademas, se fomentara el cuidado del medio ambiente.
Duracion de la Obra: 60min.

Contenido de la Obra:

Presentacion: 5min.

Actividad 1: jA reponer los liquidos! 10min.
Actividad 2: Nuestros amigos los nutrientes 10min.
Actividad 3: jAtinale al Tamafo! 10min.
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Actividad 4: Traje de Globos. 10min.

Actividad 5: Construyendo un planeta mejor 10min.

Despedida: 5min.
Actividades.

- Fecha de Inicio: 28 de Marzo del afio en curso.

- Activaciones por dia: Maximo 2 activaciones por dia (matutino y
vespertino).

- Duracion de la Obra: 1 hora

- Cupo de la presentacion: 400 personas maximo.

Notas Importantes:

- Antes de empezar la obra se debe de cubrir la totalidad de los eventos
planeados de la region.

- Las presentaciones deben de estar separadas por lo menos 3 horas

entre una y otra.

Agenda de las Escuelas.
1. Asignacion de la distribucion de las activaciones a las regiones
2. Enviar el listado de las escuelas pre negociadas por el jefe de servicio a
ventas.
Consolidacién y envio del listado de zona a agencia.
Cierre de negociacion con la escuela (Agencia Prof. Chiflado)
Envio de listado final confirmado a zona (Agencia Prof. Chiflado)

o 0 bk~ w

La Logistica de Sampling y supervisién de eventos
4.7.4 Brigadas de Salud.

Objetivo.
Concientizar sobre el cuidado de la salud, habitos alimenticios y

actividad fisica.

Target.

Alumnos y maestros de nivel Primaria.
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Activaciones.
Iniciando en Octubre. 30 Activaciones a total Zona y cada Activacién es
igual a una jornada de Trabajo, a continuacion en la tabla 4.7.4.1 se muestran

las asignaciones:
Tabla 4.7.4.1 Activaciones Brigadas de Salud.

| Activaciones Brigadas de Salud |
Zona Reactivacion  Nuevas

Bajio 10 20
Ledn 0 20
Irapuato 10 0

Nota: Para la reactivacion se esta usando la BD de 2010, la agencia empezara
a agendar las activaciones antes y durante del proceso de negociacion con las

nuevas escuelas.

Proceso de Inscripcion de Escuelas Nuevas.

1. Las regiones Pre-negocian con sus clientes y llenan todos los datos
requeridos en la Agenda.

2. La agencia llama a las escuelas registradas en la Agenda para
establecer una fecha de activacion.

3. La agenda final se envia a la fuerza de ventas para que verifique la
activacion y provea de los liquidos.

4. Se realiza la activacion. La agencia sube la informacion obtenida a la

Web para que pueda ser consultada por la escuela.

Programa 2011.
Cada activacion consta de:

Platica a alumnos por parte de la Nutridloga

- Sala de espera con dinamicas y actividades fisicas.
- Revision y chequeo médico.

- Entrega de resultados.

- Kit de participacion.
4.7.5 Platicas a Padres.

Justificacion.
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Los padres de familia juegan un papel esencial en la educacion de los

hijos sobre temas de obesidad, actividad fisica e hidratacion.

El gran despliegue de informacion y las multiples fuentes para obtener datos
sobre estos temas pueden crear una percepcion erronea, muchas veces ligada

a los productos de Coca Cola FEMSA por parte de los padres de familia.

De la misma manera, la desinformacion sobre temas de obesidad, alimentacion
e hidratacién también pueden generar conceptos equivocados sobre habitos de

consumo Yy estilos de vida.

¢, Qué son las platicas a padres de familia?

Es un manual desarrollado especialmente disefiado para padres de
familia, cuyo objetivo es brindar informacion confiable y validada
cientificamente sobre nutricién, hidratacion y actividad fisica que se considera
puede ser de utilidad para su vida familiar, sin hablar de alguna marca o

producto en especial.

Al mismo tiempo, se busca dejar en los padres de familia, informacion
sustentada sobre la inocuidad de algunos ingredientes de las bebidas que se

comercializa, con el objetivo de aclarar las dudas mas comunes.

De esta manera, el padre de familia podra poner en practica estos consejos
usando su propio criterio para elegir lo mejor para su vida, su salud y la de toda

su familia.

Objetivo.
Capacitar a los padres de familia sobre el cuidado de la salud,
HIDRATACION, habitos alimenticios y actividad fisica. Desmitificar algunas

aseveraciones sobre el consumo de refrescos y bebidas azucaradas.

Target.

Padres de familia y profesores de nivel primaria y secundaria.
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Activaciones.
Son 50 activaciones iniciando el 21 de enero y concluira el dia 29 de
Marzo.

Distribuidas de la siguiente manera (tabla 4.7.5.1):

Tabla 4.7.5.1 Asignacién de activaciones platicas a padres

Distribuidora Activaciones
Morelia 20
Moroleén 5
Acambaro 10
Patzcuaro 5
Uruapan 10

Procesos de Inscripcion.

1. Las Regiones registran su listado de candidatos en la Agenda y lo
enviaran a Zona; si aplica, se realiza una prenegociacion con el cliente.

2. La Agenda llena se envia a la agencia, la cual llama a las escuelas
registradas para establecer una fecha de activacion.

3. La agenda final se envia a las Regiones para que verifiquen la activacion
y provea de los liquidos

4. Se realiza la activacién. Las Zonas reportan el avance de impactos y
activaciones para cotejarlo con el reporte de la agencia.

Programa de Activacion.

e Conferencia con padres de familia por parte del nutriélogo (45min).

Sesion de preguntas y respuestas (15min).

Entrega de kit de participacion:
v" Manual con consejos practicos.

v Liquido de degustacion.

Diploma de participacion para la escuela.

Tiempo total 1 hora.
Reporte Zona-Bajio.

Esta iniciativa empez6 el dia 21 de enero y concluyo el dia 29 de Marzo;

los resultados obtenidos son los siguientes (tabla 4.7.5.2):
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Tabla 4.7.5.2 Reporte Zona Bajio platicas a padres

Activaciones

Porcentaje
Meta Avance Meta vs Avance
50 38 76%

Impactos Promedio

Asis. vs Acti.
4,560 120

NUumero de asistentes

4.8 Plan “B”

4.8.1 Portafolio recomendado por edad y actividad.

Este portafolio aplica Gnicamente para primarias y nivel basico, a todo el

nivel medio superior se le puedo ofrecer el portafolio completo.

Nivel Basico (6 a 15 afios).

Los nifios de acuerdo a su edad queman diferentes cantidades de
calorias como se muestra en la tabla 4.8.1.1:

Tabla 4.8.1.1 Consumo de Calorias de acuerdo a la edad de los nifios

Grupo
Alimenticio

Frutas
Verduras
Granos

Carne

Productos
lacteos

Aceites

LiQuIiDoS

nifnos de 5
afios

1,400
calorias

1> tazas
1> tazas
142 grs.
113 grs.
2 tazas
4 cdtas.

1.6a2lt.

nifnos de 10
afios

1,800
calorias

1> tazas
2% tazas
170 grs.
142 grs.
3 tazas
5 cdtas.

2a227lt.
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nifna de 16
afios

2,000
calorias

2 tazas
24 tazas
170 grs.
156 grs.

3 tazas
6 cdtas.

2.5 It.

nifio de 16
afios

2,800
calorias

22 tazas
3% tazas
283 grs.
198 grs.

3 tazas

8 oz.
(227 grs.)

2.8 It.
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Hidratacion en los momentos del Dia.

Coca Cola FEMSA cuenta con un portafolio en PORCIONES
PEQUENAS y con la cantidad calérica recomendada de acuerdo a la actividad
del nifio (figura 4.8.1.1).

Desmyuna  Luneh Comide = ] Taital Dia
o 500 keal 250 keal 700keal 350keal 1,800 keal

20% 14% 38% 20% 100
‘. . Dexde1.5m
U Entre 1.5y 25 litros. 2. 5lw

Figura 4.8.1.1 Cantidad calérica recomendada de acuerdo a las actividades del nifio.

El portafolio de productos (control de porciones) de acuerdo a la edad y
requerimientos de los nifios pueden formar parte de la vida diaria porque:
1. De acuerdo a la NOM todos los productos son bajos o0 muy bajos en
sodio.
2. Los ingredientes que contienen son saludables e inocuos.
3. Estan libres de microorganismos patdgenos.

4. Sus componentes promueven o contribuyen a una buena salud.

4.9 Negociacion con el cliente.

4.9.1 ¢ Como negociar con el cliente?

Servicio Basico.
Para captar las escuelas es importante que se considere que el
SERVICIO debe ser la prioridad niamero uno al otorgar:
e Atencion
e Portafolio

e Refrigeracion (rango de inversién: de $3,500 a $9,000).

¢,Como negociar con el cliente?
Para tener una negociacion mas eficaz es importante:
1. ldentificar quién es el responsable de la cafeteria o tienda escolar

e Concesionario / encargado.
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e Director.

e Padre de familia.

Nota: Tanto en escuelas publicas como privadas, el director puede

ayudar a agilizar el tramite.

2. Conocer el comprador.

e Para los clientes, el motivador principal es la rentabilidad que reciben de
nuestros productos, asi como el precio y los beneficios que se puedan
dar a la escuela.

¢ Identifica el tipo de escuela, para poder ofrecer los apoyos adecuados
de acuerdo a su potencial.

3. Presentar portafolio sugerido de acuerdo a nivel educativo.

e Ofrecer el portafolio completo en caso de que la escuela asi lo requiera,
o aplicar el plan “B”, si entra en vigor alguna restriccién en la localidad
donde se esté llevando a cabo la negociacion.

4. Ofrecer el dialogo de valor. En orden de importancia lo que el cliente
busca es:

a. Contar con productos lideres, que le gusten a los estudiantes,
porque ellos son los verdaderos consumidores.

b. Ser tratados con un EXCELENTE SERVICIO, considerando las
ventanas de atenciéon y la puntualidad en la entrega de sus
pedidos.

c. Obtener beneficios adicionales para la escuela o los alumnos,
como por ejemplo: mobiliario, bonificaciones de producto,

descuentos o articulos escolares.

¢, Como negociar con las escuelas?

Es necesario antes de hacer una negociacion ubicar con que tipo de
cliente se esta tratando y para esto es importante tener en cuenta la siguiente
tabla (tabla 4.9.1.1) para considerar varios aspectos como por ejemplo las

bonificaciones, introduccién de mobiliario, casetas, carpas, toldos, etc.
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Tabla 4.9.1.1 Tabla de Negociacion.

TABLA DE NEGOCIACION

Sin conlato
03»20CFC

Conbrolo

20390 CFC

Venhta preferendial

90 >80 FC

Venha preferencial
+180 CFC

-2,000

1,000
L .
L
=
E
500 =
» Mesas, silas, sombrilles.  » Mesas, sillas, sombrillas.  » Mesas, dllas, sombillas. L
» Producto gratis para 1 » Producto gratis para 1 » Producto gratis para 1
everto é everto é everio é
» Cosetos » Ceeetos » Cosetas 250
« Paquete de introduccién  « Paquete de introducddn « Paquete de introduccidn - Paquete de intraducddn |
= Descuentos en Ciel y DV « Descuentos en Gel y JDW « Descuentos enGiel y JDV .« Descuentos en Gel y JDV Ll
= Visitos a Planta «Wisitas a Planta + Visitos a Planta + Visitos a Planta ™
-
=
= Hielera » Refrigerador G326 = Refrigerador G372 = Refrigerador G372 i
= WA = MP/[ Stopper y posters)  ® MPV( Stoppery posters) = MPV [ Stopper y posters) F
= Caliente =« Exhibicign en =lienta = Eshibicidn en caliente. = Exhibicidn en caliente. ?
-]
- 17 SKL's - 24 5K = 24 SKIfs = 24 SKIfs 'E
e—0—0—°
2|
i’

4.10 Lanzamientos enfocados a Escuelas.

Siguiendo la estrategia de coca cola FEMSA para poder contrarrestar los

efectos negativos en las escuelas causados por la implementacion de la ley

contra la obesidad; se han desarrollado diferentes empaques que cumplen con

las especificaciones caldricas y de mililitrage impuesto por el gobierno federal.

A continuacion se describiran los empaques, su ficha técnica, las ventas que se

han registrado hasta el dia de hoy y las coberturas que representa cada uno de

ellos.

4.10.1 Coca Cola Cafein Free.

Objetivo:

Tener en el mercado una propuesta de refresco de Cola sin calorias y

sin cafeina que se adapte a las regulaciones vigentes por las autoridades para

el canal escuelas.

Plan de Negocios Escuelas On Premise 2011

-61-



Ficha Técnica:

Lanzamiento 19 de Enero

11 asa |

N ccz
Descripcion Minilata 8oz
Material Lata
RET / NR NR
# Botellas 12
Precio publico botella $4.00
Precio al publico CF $48.00
Gréficas de Ventas y Coberturas®:
Ventas CCZ Sin Cafeina Coberturas CCZ Sin Cafeina
Secundarias Secundarias
400 - 1330
200
1000 - 850l -7 L2.0% 96%
800 - ' 8.0% 6%
8004 450 T 3apase S8 460/4M 42%
;gg ] m:OY 070 14’_H£0 200220 o 32060 40% mlso/mlg%msle% 0% 1/qzor‘|-3|0%
00 0.0% 4
> @ © o ¢ O @ & L
@0\ Oé’ts Q\{& @0\@\ \/00 \}‘bQé\ gggro é{\o‘ 0@@ Q\{&& @0@\\ \/Q,o \@QQ’ gEﬂgl’O
¥ » Q rero G Q ebrero
v N\ N 0 Marzo v N N 0 Marzo

Como se puede observar en las graficas desde su lanzamiento ha ido

creciendo en todas las regiones, tanto en Volumen como en Coberturas.

4.10.2 Sabores Zero Mini Lata.

Objetivo:

Tener en el mercado una propuesta de refresco de Sabores sin calorias

gque se adapte a las regulaciones tanto en calorias como en porciones vigentes

por las autoridades para el canal escuelas.

5 BW Del lanzamiento al 15 de Marzo del 2010 Filtros Secundarias.

Plan de Negocios Escuelas On Premise 2011

-62-




Ficha Técnica:

Lanzamiento 25 de Enero 2011.

Descripcién Sabores Zero
Minilata 8oz

Material Lata

RET / NR NR

# Botellas 8

Precio publico botella | $4.00

Precio al publico CF $32.00

Gréficas de Ventas y coberturas®:

s

Pedacitos de sabor
con zero calorias

Ventas Sabores Zero Secundarias
050 +
900 -
750
600 - 54
450 - 390
300 240
504 9 0
00
S RS 0 Enero
§ S S\ &
& dz}’o §y & ¢ & O Febrero
v ¢ N 3 0 Marzo

9.0% -

6.0% A

3.0% 8%

54%

Coberturas Sabores Zero
Secundarias

55% 599%.9% 52%

45%
4%

0,
19|£ 0.9 6 L o
0.0% T T T T T
o @ 0 > N\
Spdgsdg
P ¢ F N N

O Enero
O Febrero
0O Marzo

A diferencia de CCZ Cafein Free, en el andlisis que se realizd con las mismas

fechas se observa que a excepcion de la region de Uruapan el resto de las

regiones, desde el lanzamiento han ido en subida progresivamente, tanto en

volumen como en coberturas; en el mes de Marzo s6lo han trascurrido 14 dias

al dia en que se realizo este analisis. Razon por la cual se ve manifestada la

caida.

4.10.3 Triangulito.

Objetivo:

® BW Del lanzamiento al 15 de Marzo del 2010 Filtros Secundarias

Plan de Negocios Escuelas On Premise 2011

-63-




Tener en el mercado una propuesta de jugos que se ajusten tanto en

precio, porcion y calorias vigentes por las autoridades para el canal escuelas.

Este producto se encuentra disponible en sabores de Mango y Durazno.

Ficha Técnica:

Lanzamiento 01 de Septiembre 2010, se lanz6 con mucha anticipacion

previniendo todos los cambios que se venian en cuestion de porciones.

-

e Categoria:

~

- Néctar
e Sabores:

~ Durazno, Mango,
* Empaque

- 110ml Tetrapack
* Vida de Anaquel

- 12 meses
= Fecha lanzamiento

- 01de
N

Septiembre

)

Gréficas de Ventas y coberturas’:

-

-

Tradicional
Precio al publico
($/ Botella) $2
Em
paque 16
(Botellas x CF)

~

J

Las Gréficas de Ventas y Coberturas solo se representan de los dos

altimos meses ya que la tendencia de la venta se mantiene estable.

Ventas Triangulito Primarias

750.0 4
600.0
450.0 A
300.0 4

1500 {20 P
' 65.0pm 48.0
oo |OH T

644.0

3820 332.0
3510

4820

2310 H_‘ H_TSO
@ Q0

A\ Qo

’0
@ Q
;0 \Y% \)\\{0

> (o 0
{ S
N Q@ Q&

O Febrero
0O Marzo

Coberturas Triangulito Primarias

60.0% -
45.0%
30.0% 7%

ll/fncy
15.0% A 8%
0.0%

413%
26. 3%
N

36.9%

352%
85%L0%5 100

O Febrero
O Marzo

Como se puede observar los abordos y las coberturas a total Zona se pueden

ver estables con una ligera variacion en las regiones de Zamora y Celaya.

"BW del 1 de Febrero al 15 de Marzo 2010 Filtro Primarias
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4.10.4 Ciel 355ml

Objetivo:

Este producto se creo con la finalidad de abarcar todo el mercado de

consumidores potenciales; ademas como un producto de introduccién para

aguellas escuelas que no fueran manejantes de este producto y como beneficio

de introduccioén trae un 25% de descuento.

Con este SKU no se pretende desplazar al 600ml pero Sl ofrecer un producto

con un alto grado de beneficio para nuestros clientes.

Ficha Técnica:

sean manejantes.

Descripcion | Ciel 355ml
Material PET
RET / NR NR

# Botellas 12

Precio Publico $3.50

Gréficas de Ventas y Coberturas®;

Lanzamiento Diciembre 2010, enfocado totalmente a Escuelas que no

A continuacién se observa que este empaque no ha tenido los

resultados que se esperaban, ya que varias de las regiones no han abordado

ninguna caja desde su lanzamiento.

Ventas Clon Ciel 355ml Escuelas Coberturas Clon Ciel 355ml Escuelas
Nuevas Nuevas '
80.0 - 20, E 8.0% 1 6.8% E"]
60.0 6.0% A
430 4.2%
4 04
40.0 290 310 4.0% 2 2.6% ™
2007 4 o H . 20% 4 10% H 05 17%
0.0 n 1l = |0 Diciembre 0.0% ul 1l m . |0 Diciembre
. O . 5]
FhELES P LSS
p ¢ & ® Y 0@") O Febrero p o ® Y 0\6" O Febrero
O Marzo O Marzo
8 BW del 1 de Diciembre 2010 al 15 de Marzo 2011 Filtros Total Canal Escuelas
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Aqui se puede analizar que este empaque, aunque es muy atractivo a la vista
por ser una replica de Ciel 600ml pero en un tamafio reducido, en la Region de
Morelia y Ledn; es un empaque que han ignorado.

4.10.5 Frutsi Block

Objetivo:

Debido a las presiones por parte del gobierno federal es de suma
importancia crear una conexion directa con los consumidores a través de
productos innovadores pero que al mismo tiempo sigan teniendo el sabor y las
caracteristicas de los productos que ya se conocen. Razon por la cual se creo

Frutsi con la innovacion de que se puede armar figuras con los empaques.

/ Empaque: 260ml \

« Formula: Mismos sabores de Frutsi (uva, ponche de
frutas, naranja, manzana y mango)

Ficha Técnica:

* Precio Consumidor: $ 4.5 (precio de introduccién)

+ Canales: Tradicional

* Target: nifios entre 5y 7 afios

- /

Gréficas de Ventas y Coberturas®:

Este es un empaque que ha sido muy bien recibido por los clientes, aun

y cuando la comunicacién para tal ha sido muy poca.

°® BW del 1 de Diciembre 2010 al 15 de Marzo 2011 Filtro Secundaria
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Ventas Frutsi Block Secundarias Coberturas Frutsi Block Secundarias
2000 Bro 15.0% 1 DA%
% 0.%
150.0 230 12.0% ’
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En general los abordos que representa este empaque no baja de las 94 cajas

mensuales por region.
4.10.6 Ciel Mini.

Objetivo:
Contrarrestar los efectos causados por la legislacion en todas aquellas
escuelas donde actualmente ya no se puede vender ningln otro empaque.
Para ello se creo Ciel Mini ya que ademas es un empaque ideal para las
loncheras.
Beneficios:
e Cumple con los mas altos estandares de calidad avalados
internacionalmente

e Aporta todos los beneficios del agua ya que es libre de sodio

e Tapa abre facil

e Cabe en lalonchera

e Tamafo y disefio ideal para los nifios.

Ficha Técnica:
Este ha sido el ultimo lanzamiento que ha tenido la empresa hasta el dia

en que se realiz6 esta tesis. Fecha de Lanzamiento primero de Enero 2011.

Descripcion Ciel Mini
Material PET
Tamafo 350ml
RET / NR NR

# Botellas 12

Precio Publico $4.00
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Gréficas de Ventas y Coberturas™®

Es el dltimo lanzamiento que ha habido y ha sido uno de los

lanzamientos mas exitosos, con abordos promedio de 51 cajas en 15 dias de

venta.
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La regidn que va mas lento en la introduccion del empaque a clientes primarias

es la Regién de Celaya, seguidas por Leodn.

10 BW del 1 de Marzo del 2011 al 15 de Marzo 2011 Filtro Primarias
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CAPITULO V. RESULTADOS.

Primero que nada es necesario aclarar que para poder dar unos

resultados confiables es necesario que las mediciones se realicen mediante un

analisis comparativo versus afio anterior (AA). Los resultados mostrados se

obtuvieron mediante la informacion obtenida en BW utilizando los mismos filtros

para hacer un espejo que arroje datos reales y actuales con la finalidad de

demostrar el objetivo de la tesis.

Al mismo tiempo es importante mencionar que los indicadores se miden en

Volumen y en Coberturas.

5.1 Resultados mes de Enero 2010 Vs. Enero 2011.

En el mes de Enero después de las iniciativas, lanzamientos y apoyos

otorgados a la fuerza de ventas estos fueron los resultados.

Enero 2011.

Resultados correspondientes a la cobertura de compra en el mes de Enero,

donde la region mas afectada es Celaya tal como se muestra en la tabla 5.1.1.

Tabla 5.1.1 Cobertura de Compra Escuelas Enero’11

Coberturas Escuelas

Zamora Celaya

Leon

Cobertura de Compra Escuelas Enero '11:
Irapuato Morelia

Uruapan

BAJIO

CU vs AA

COLAS
SABORES

AGUA NATURAL
AGUA SABORIZADA
GRRFN

BEBIDAS INFANTILES
JUGOS Y NECTARES
NARANJADAS
POWERADE

TE

68%
43%
48%
24%
23%
30%
38%
40%
23%
16%

49% 73% 43%

33%

16%

16%

45%
19%
24%

45%

18%

39%
18%
29%
29%
33%
14%
14%

55%
44%
39%
20%
25%
23%
39%
35%
16%

Clientes activos

Clientes por Venderles
Clientes activos Bajio
Clientes por Vender Bajio

Volimen vs AA en el mes
CUvs AA
CU vs AA Bajio

Drop. Mes Ene.'10

Drop. Mes Ene.'11

DIF. %

Drop. Mes Oct. Bajio

266
11
2513
222

-4%
5%
78
75

-4%
7%

381
53

45
20

-3%

57
57
1%

514
28
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40%
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344
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Resultados correspondientes a la venta de cajas unidad (CU) comparadas

contra las del afio anterior (AA) en el mes de Enero, donde la regibn mas

afectada sigue siendo la region de Celaya tal como se muestra en la tabla

5.1.2.

Tabla 5.1.2 CU Vs. AA Enero 2011 Escuelas

CU vs AA Enero 2011 Escuelas

TOTAL
Vtas. Canal Escuelas [Zzamora| Celaya |Irapuato| Morelia| Leon |Uruapan| | BAJIO
Colas 31% | 1% | -17% 36%
Sabores -48% -35% -40%  -63%
Agua Natural 34% 44% 28% 72% 33%
A. Saborizada 29% 28% -18%  65% 15%
Garrafén 3% 28% -3% 20% 17%
B. Infantiles 7% -20% 24% -5% -4%
Jugos y Nec. 14% 41% 43% 14%
Naranjadas 168% 17% 13% 235% 4%
Powerade 48% 71% 51% 62% 63% 40%
Nestea 129% 131% 108% 30% 136% 95%
TOTAL -4% -55% -3% 11% 5%

Resultados correspondientes a la cobertura de compra del canal primarias en

el mes de Enero, donde la region mas afectada sigue siendo Celaya tal como

se muestra en la tabla 5.1.3.

Tabla 5.1.3 Cobertura de Compra Esc. Primarias Enero’11

Cobertura de Compra Esc Primarias Enero '11:
Coberturas Escuelas Zamora Celaya Irapuato Morelia Leon Uruapan| BAJIO | AA |

COLAS 54% 38% 72% 25% 51% 71%

SABORES 33% 21%
AGUA NATURAL 36% 42% 32%

41%
33%

36%

34%

AGUA SABORIZADA 11% 14% 14% 11%
GRRFN 20% 21% 31% 21% 24%
BEBIDAS INFANTILES 44% 28% 40% 42% 37%
JUGOS Y NECTARES 38% 46% 38% 41%
NARANJADAS 33% 30% | 34% 38%
POWERADE 9% 10% 7% 11%
TE 4% 5% 7% 5%
Clientes activos 112 182 247 197 244 137
Clientes por Venderles 4 28 7 19 17 7
Porcentajesinventa 4% 10% % 5%
Volimen vs AA en el mes
CUVSAA 7% | -15% 5% -17%
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Figura 5.1.1Mix por Sub Canal y Categorias Enero’11

Mix por SubCanal Ene'11

24%

76%

@ Primarias y Prescolar

Enero 2010.

B Resto de Escuelas

Mix por Categoria Primarias

Ene'1n1
10%

20%

10%
4%
@ Agua
O Naranjadas
@ Resto

56%

O Jugos y Nectares
B CSD'S

Resultados correspondientes a la cobertura de compra en el mes de Enero del

afo 2010, donde la regibn mas afectada es Celaya tal como se muestra en la

tabla 5.1.4.

Tabla 5.1.4 Coberturas de compra Escuelas Enero’10

Coberturas Escuelas

Zamora Celaya

Cobertura de Compra Escuelas Enero '10:
Irapuato Morelia  Leon

Uruapan

BAJIO

CUvs AA

COLAS
SABORES

AGUA NATURAL
AGUA SABORIZADA
GRRFN

BEBIDAS INFANTILES
JUGOS Y NECTARES
NARANJADAS
POWERADE

TE

75%
62%
42%

27%
31%

28%

11%

25%

64%
59%
36%
17%
20%
30%
30%
42%
11%
13%

72%
59%

76% GG
49%
33%
15%
33%
% 3%
3% 35%

13% 12%

51%

36%
17%

25%

9%

Clientes activos

Clientes por Venderles
Clientes activos Bajio
Clientes por Vender Bajio

Volimen vs AA en el mes
CUvs AA

CU vs AA Bajio

Drop. Mes Ene.'09

Drop. Mes Ene.'10

DIF. %

Drop. Mes Oct. Bajio

264
11
2577
237

4%
-9%

89
78
-12%
-12%

a5 538 s a0 367
72 30 58 36 30
3% 11% -13%
19 67 107 53 66
20 57 93 19 70
6% | 1% 7%

-12%
-11%
10%
-16%
10%
-2%
49%

-25%

T

Resultados correspondientes a la venta de cajas unidad (CU) comparadas

contra las del afio anterior (AA) en el mes de Enero, donde la region mas
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afectada sigue siendo la regién de Celaya tal como se muestra en la tabla

5.1.5.

Tabla 5.1.5 CU vs AA Enero 2010 Escuelas

CU vs AA Enero 2010 Escuelas

Vtas. Canal Escuelas

Zamora| Celaya |lrapuato] Morelia] Leon [Uruapan

TOTAL
BAJIO

Colas -31%
Sabores

Agua Natural 34%

-48%

A. Saborizada 29%
Garrafén 3%

B. Infantiles -7%
Jugos y Nec.
Naranjadas 168%
Powerade 48%
Nestea

TOTAL

-11%
-35%

44%
28%
28%  -3%
-20%
14% B4
17%  13%
71%  51%
131% _ 108%

-55%

ETTA -44% | -6%
-16%

28%
-18%
20%
24%
41%
235%

62%
30%
11%

-8%
62%
EEA
-5%
2%
15%

-20%
196%

-7%
5%

18%
157%

| -12% |

-11%
10%
-16%
10%
-2%

-25%
155%
-9%

Resultados correspondientes a la cobertura de compra del canal primarias en

el mes de Enero, donde la region mas afectada sigue siendo Celaya tal como

se muestra en la tabla 5.1.6.

Tabla 5.1.6 Cobertura de compra Esc. Primarias Enero’10

Coberturas Escuelas

Cobertura de Compra Esc Primarias Enero '10:
Zamora Celaya Irapuato Morelia Leon Uruapan| BAJIO | AA |

70%
61%
28%

6%

COLAS

SABORES

AGUA NATURAL
AGUA SABORIZADA

Il s1% | 58%

36%
31%

24%
8%

63%
58%
28%
11%

GRRFN 28% 16% 34% 16%
BEBIDAS INFANTILES 48% 29% 45% 38%

JUGOS Y NECTARES 21% 25% 21%

NARANJADAS 23% 22% 42%

POWERADE 6% 7% 6% 7%

TE 2% 3% 4% 5%

Clientes activos 112 182 247 197 244

Clientes por Venderles 4 28 7 19 17

Porcentajesinventa, 4% 10% 7%

Volimen vs AA en el mes
CUVSAA -37% | -16% 0%
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Figura 5.1.2 Mix por Sub Canal y Categorias Enero’10

Mix por SubCanal Ene'11

24%

76%

@ Primarias y Prescolar B Resto de Escuelas

Mix por Categoria Primarias

Ene'11
10%
20%
56%
10%

4%
@ Agua O Jugos y Nectares
O Naranjadas B CSD'S
@ Resto
= l—\yuu — \JUUUJ y INcuLaico
O Naranjadas B CSD'S
O Resto

5.1.1 Resumen de Resultados Enero 2011.

e Volumen: 5% arriba vs. AA.

e Al cierre del mes quedaron 222 clientes sin venta de producto alguno en

el mes.

e Area de oportunidad de coberturas de agua natural, foco en Celaya

(23%) y Morelia y Ledn (32%):

a. Seguimos a total zona sin utilizar el clon de Ciel 355 ml

(descuento de 25%), solamente se ha utlizado en Lazaro

Cardenas, es importante poner foco en este empaque ya que se

creo especialmente para clientes no manejantes.

e En cuanto a volumen Celaya es la regidbn que mas decrece (-55%),

seguida por Uruapan (-13%) y Zamora (-4%)

e Ledn crece 22% vs. Ene. 10°.

e Se generaron 49 altas Vs. 31 bajas por lo que en resumen el primer mes

del afilo hubo buenos resultados.
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5.2 Resultados mes de Febrero 2010 Vs. Febrero 2011.

Como antecedente de este mes, es importante mencionar que el AA fue

uno de los meses mas afectados por el mal tiempo; ya que como haciendo

memoria en Enero del afio 2010 fue cuando hubo las inundaciones en algunos

municipios del Michoacan como consecuencia las caidas en las ventas se ven

reflejadas en el analisis del mes.

Febrero 2011

Resultados correspondientes a la cobertura de compra en el mes de Febrero

del afio 2011, donde la region mas afectada es Celaya tal como se muestra en

la tabla 5.2.1.

Tabla 5.2.1 Cobertura de compra Escuelas Febrero’11

Cobertura de Compra Escuelas Febrero '11:

Coberturas Escuelas Zamora Celaya Irapuato Morelia Leon Uruapan| BAJIO [|CUvs AA
COLAS 68% 51% 72% 59%
SABORES 48% 36% 48% 46% -29%
AGUA NATURAL 53% 50% 44% 44% 46% 48%
AGUA SABORIZADA 23% 20% 23% 21% 58%
GRRFN 33% 27% 29% 24%
BEBIDAS INFANTILES 25% 31% 29% 29% 18%
JUGOS Y NECTARES 45% 45% 45% 18%
NARANJADAS 35% 36% 50% 56%
POWERADE 16% 19% 17% 74%

TE 20% 18% 21% 18%
Clientes activos 266 385 509 492 515 346
Clientes por Venderles 6 38 19 35 21 9
Clientes activos Bajio 2513
Clientes por Vender Bajio 128
Volimen vs AA en el mes
CUVsAA  12% 7% 19% 7%
CUvs AA Bajio | 19%
Drop. Mes Feb.'10 88 53 67 112 65 80
Drop. Mes Feb.'11 108 19 81 119 67 100
DIF.%  23% 21% 6% 4%

Drop. Mes Feb. Bajio | 18%

Resultados correspondientes a la venta de cajas unidad (CU) comparadas

contra las del afio anterior (AA) en el mes de Febrero, donde la region mas

afectada es la region de Morelia tal como se muestra en la tabla 5.2.2.
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Tabla 5.2.2 CU vs AA Febrero 2011 Escuelas

CU vs AA Febrero 2011 Escuelas

TOTAL [ ACUMULADO
Vtas. Canal Escuelas | zamora | Celaya |Irapuato| Morelia| Leon |Uruapan| | BAJIO BAJIO

Colas “13% 1% 9% 1% 5% -13%

Sabores -36% -32% 31%  -30% -29% -37%
Agua Natural 59%  58% 62%  28% 48% 41%
A. Saborizada 68% 103% 58% 39%
Garafén 2%  10% 54% 24% 20%
B. Infantiles 19% 3% 0% 18% 7%
Jugos y Nec. 8%  37% 4% 9% 18% 16%
Naranjadas 126% 0% 1% 105% 56% 64%
Powerade 80%  73%  83% 58% 74% 58%
Nestea 130% ST 104% BTN 101%  76% 103% 100%
TOTAL 2% BEVV 7% 19% 7% 19% 12%

Resultados correspondientes a la cobertura de compra del canal primarias en
el mes de Febrero, donde la regiébn mas afectada sigue siendo Celaya tal como

se muestra en la tabla 5.2.3.

Tabla 5.2.3 Cobertura de compra Esc. Primarias Febrero’11

Cobertura de Compra Esc Primarias Febrero '11:
Coberturas Escuelas Zamora Celaya Irapuato Morelia Leon Uruapan| BAJIO | AA |

COLAS 59% 48% 69% 54% | -43% |
SABORES 34% 26% 42%

AGUA NATURAL 31% 45% 38% 36% 45%
AGUA SABORIZADA 13% 13% 14% 13% 102%
GRRFN 18% 34% 21% 20% 24% 19%
BEBIDAS INFANTILES 48% 36% 37% 40% 39% -12%
JUGOS Y NECTARES 42% 41% 44% 44% 102%
NARANJADAS 39% 30% 33% 39% 43%
POWERADE 8% 9% 10% 9% 56%

IE % ox | o%

Clientes activos 96 151 232 189 212 122
Clientes por Venderles 5 11 10 10 9 1

Porcentaje sin venta 5% 4% 5% 4%

Volumen vs AA en el mes

cuvsan IEEZIM 0% 4% -4% -8%

Figura 5.2.1Mix por Sub Canal y Categorias Febrero’11

Mix por Categoria Primarias

Mix por $SubCanal Ene'11
Ene'11

10%

24% 20%

56%

10%
76% 4%
O Agua O Jugos y Nectares
O Naranjadas B CSD'S
@ Primarias y Prescolar B Resto de Escuelas E Resto
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Febrero 2010
Resultados correspondientes a la cobertura de compra en el mes de Febrero

del afio 2010, donde la region mas afectada es Celaya tal como se muestra en
la tabla 5.2.4.

Tabla 5.2.4 Cobertura de compra Escuelas Febrero’10

Cobertura de Compra Escuelas Febrero '10:

Coberturas Escuelas Zamora Celaya Irapuato Morelia  Leon Uruapan| BAJIO ||CUvs AA
COLAS 77% 75% 60% 67% -19%
SABORES 61% 50% 64% 58% -20%
AGUA NATURAL 49% 37% 38% 41% 40% -19%
AGUA SABORIZADA 22% 20% 18% 18% -19%
GRRFN 27% 30% 22% 22% 26% -19%
BEBIDAS INFANTILES 34% 34% 33% 34% 2%
JUGOS Y NECTARES 35% 32% 34% 37% 33% -11%
NARANJADAS 32% 46% 43% 41% 59%
POWERADE 15% 20% 14% 26% -29%
TE 16% 13% 16% 15% 166%

Clientes activos 262 385 539 525 473 365

Clientes por Venderles 4 64 19 53 20 13
Clientes activos Bajio 2549
Clientes por Vender Bajio 173

Volumen vs AA en el mes
CUvsAA -13% -11% -16% -5%

CUvs AA Bajio | -15%

Drop. Mes Feb.'09 101 65 90 133 70 85
Drop. Mes Feb.'10 86 21 65 113 62 76

DIF.% -15% -27% -15% -12%

Drop. Mes Feb. Bajio  -17%

Resultados correspondientes a la venta de cajas unidad (CU) comparadas
contra las del afio anterior (AA) en el mes de Febrero, donde la region mas

afectada es la regién de Irapuato tal como se muestra en la tabla 5.2.5.

Tabla 5.2.5 CU vs AA Febrero 2010 Escuelas

CU vs AA Febrero 2010 Escuelas

TOTAL | ACUMULADO
Vtas. Canal Escuelas |zamora| Celaya |Irapuato| Morelia| Leon |Uruapan| | BAJIO BAJIO
Colas -9% 1% -19% -23% ~19% -16%
Sabores 4% -26% -10% -6% -20% -17%
Agua Natural -16%  -17% 21%  -14% -19% -16%
A. Saborizada 20% 15% -28% -19% -8%
Garrafén el -19%  -27% -11%  -18% -19% -18%
B. Infantiles 74% 7% -9% 1% 2% 6%
Jugos y Nec. 7% -15%  -12% -11% -7%
Naranjadas 340% 18% 20% 164% 59% 55%
Powerade -22% -30%  -18% -29% -27%
Nestea 160% 153%  128% 166% 162%
TOTAL 13%  -11% -16% -5% -15% -12%
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Resultados correspondientes a la cobertura de compra del canal primarias en
el mes de Febrero, donde la region mas afectada sigue siendo Celaya tal como

se muestra en la tabla 5.2.6.

Tabla 5.2.6 Cobertura de Compra Esc. Primarias Febrero’10

Cobertura de Compra Esc Primarias Febrero '10:
Coberturas Escuelas Zamora Celaya Irapuato Morelia Leon Uruapan| BAJIO | AA |

COLAS 75% 76% 60% 67%
SABORES 65% 51% 67% 62%
AGUA NATURAL 28% 32% 27% 29% 31% -26%
AGUA SABORIZADA 6% 12% 6% 7% 9% 7%
GRRFN 18% 27% 18% 21% -21%
BEBIDAS INFANTILES 52% 49% 42% 41% 45% 19%
JUGOS Y NECTARES 17% 26% 23% 22% 23% -28%
NARANJADAS 40% 50% 30% 45% 13%
POWERADE 11% 10% 10% 9% -43%
TE 2% 3% 4% 3%

Clientes activos 96 151 232 189 212 122

Clientes por Venderles 5 11 10 10 9 1
Porcentaje sin venta 5% 4% 5% 4%
Volimen vs AA en el mes
cu vs AA IBTIZ -13% -25% -13% -9%

Figura 5.2.2 Mix por Sub Canal y Categorias Febrero’10

Mix por SubCanal Feb'10 Mix por Categoria Primarias

Feb'10
7%

33% q . 50%

7% 3%

24%

76%

O Agua OJugos y Nectares
O Primarias y Prescolar B Resto de Escuelas . gz;et\gjadas CSDs

5.2.1 Resumen de Resultados Febrero 2011.

e Volumen (CU): 19% arriba vs. AA impulsado por la region de Celaya
(37%) la mas afectada Morelia con so6lo el 6% de crecimiento.

e Al cierre del mes quedaron 128 clientes sin venta de producto alguno en
el mes.

e Area de oportunidad de coberturas de Powerade y Nestea; foco en
Celaya (12%) y Uruapan (13%).
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11 asa |

e Ademas de los CSD’s en cuanto a coberturas hay una gran area de
oportunidad en las categorias de: Agua Natural, Bebidas Infantiles,
Garrafon y Naranjadas. R. Celaya es la de mayor area de oportunidad
en la mayoria de las categorias.

e Como era de esperarse las mas afectadas son colas y sabores con
caidas de doble digito.

e Se han presentado 31 altas Vs. 27 bajas al cierre de mes.

Respecto al canal Primarias tenemos los siguientes Resultados:

¢ Respecto al Canal Primarias cerramos con 46 clientes sin venta, siendo
Celaya la regién con mas potencial de compra.

¢ De igual manera que a total Canal escuelas los CSD’S caen en volumen
en este canal, pero por otro lado crece en 102% J&N y 280% Nestea
respectivamente con incremento en Volumen vs AA.

e En cuanto a volumen vs AA R. Zamora es la que tiene el mejor
crecimiento (14%) mientras que Irapuato decrece un 16%.

e Las cobertura foco y criticas son agua saborizada (13%), Powerade
(9%) y Nestea (7%). Tenemos una muy grande area de oportunidad en
estas categorias ya que como lo he mencionado anteriormente, son las

Gnicas que podemos manejar en este nivel educativo.

Plan de Negocios Escuelas On Premise 2011 -78-



5.3 Resultados mes de Marzo 2010 Vs. Marzo 2011.

Es importante mencionar que en el mes de marzo del 2010 el periodo
vacacional se ubicO en las dos ultimas semanas del mes por lo que los
resultados en comparacion contra el afio anterior se ven incrementos grandes

en volumen a comparacion del analisis del mes de Abril.

Marzo 2011
Resultados correspondientes a la cobertura de compra en el mes de Marzo del

afio 2011, donde la region mas afectada es Celaya tal como se muestra en la

tabla 5.3.1.

Tabla 5.3.1 Cobertura de Compra Escuelas Marzo’11
Cobertura de Compra Escuelas Marzo '11:

Coberturas Escuelas Zamora Celaya Irapuato Morelia Leon Uruapan CU vs AA
COLAS 61% 47% 65% 51%
SABORES 42% 27% 41% 38% -37%
AGUA NATURAL 46% 44% 33% 41% 40% 45%
AGUA SABORIZADA 21% 17% 19% 69%
GRRFN 27% 24% 24% 46%
BEBIDAS INFANTILES 24% 22% 25% -2%
JUGOS Y NECTARES 36% 36% 3%
NARANJADAS 44% 28% 28% 3%
POWERADE 15% 14% 12% 56%

TE 16% 19% 14%
Clientes activos 266 387 511 485 511 346
Clientes por Venderles| 32 58 43 “ 54 “

Clientes activos Bajio | 2506
Clientes por Vender Bajio 305

Volimen vs AA en el mes

CUvsAA  10% 0% | 19%

CUvs AA Bajio . 17%

Drop. Mes Mar.'10 59 36 42 60 37 49
Drop. Mes Mar.'11 68 20 50 91 44 59

DIF.%  14% 20% 19% 20%

Drop. Mes Marzo Bajio | 27%
Resultados correspondientes a la venta de cajas unidad (CU) comparadas

contra las del afio anterior (AA) en el mes de Marzo, donde la region mas

afectada es la region de Irapuato tal como se muestra en la tabla 5.3.2.
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Tabla 5.3.2 CU vs AA Marzo 2011 Escuelas

CU vs AA Marzo 2011 Escuelas

TOTAL | ACUMULADO
Vtas. Canal Escuelas | zamora| Celaya [Irapuato| Morelia| Leon |Uruapan| | BAJIO BAJIO
Colas 12% BRCZAM -12% DR 1% 5% -13% -13%
Sabores -33% -34% 33%  -39% -37% -37%
Agua Natural 55%  50% 64% 31% 45% 42%
A. Saborizada 4% 122%  87% 9% 69% 47%
Garrafén 59%  13%  21% 15% 46% 26%
B. Infantiles 7% 1% 19% 9% -27% -2% 5%
Jugos y Nec. 9% 9% 31% S -12% 3% 13%
Naranjadas 8%  13% 15% 30% 3% 45%
Powerade 65% 81% 53%  54% 56% 57%
Nesteq 128% BEGE 105% BTN 2% 53% 93% 98%
TOTAL T 38% | 8% 0%  19% 8% 17% 13%

Resultados correspondientes a la cobertura de compra del canal primarias en
el mes de Marzo, donde la regibn mas afectada sigue siendo Celaya tal como

se muestra en la tabla 5.3.3.

Tabla 5.3.3 Cobertura de compra Esc Primarias Marzo’'11

Cobertura de Compra Esc Primarias Marzo '11:

Coberturas Escuelas Zamora Celaya Irapuato Morelia Leon Uruapan| BAJIO | AA |
COLAS 52% 41% 63% 42%
SABORES 34% 16% 32% 42%
AGUA NATURAL 32% 40% 26% 34% 33%
AGUA SABORIZADA 11% 15% 11% 7% 12%
GRRFN 14% 14% 26% 17% 19%
BEBIDAS INFANTILES 39% 25% 36% 30% 33%
JUGOS Y NECTARES 32% 36% 39% 33% 34%
NARANJADAS 25% 19% 26% 42% 29%
POWERADE 9% 8% 7% 6%
TE 4% 4% 6% 4%
Clientes activos 95 153 232 186 209 122
Clientes por Venderles 12 21 21 25

34 8
Porcentaje sinventa,  13% 14% 9% 12%

Volimen vs AA en el mes

CUVSAA  20% -1% 13% | -10%
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Figura 5.3.1Mix por Sub Canal y Categorias Marzo’11

Mix por SubCanal Mar'11 Mix por Categoria Primarias
Mar'nl
23% 28%- 34%
77% 22% 7% 9%
B Agua O Jugos y Nectares
O Naranjadas B CSD'S

@ Primarias y Prescolar B Resto de Escuelas
O Resto

Marzo 2010
Resultados correspondientes a la cobertura de compra en el mes de Marzo del

afo 2010, donde la regibn mas afectada es Celaya tal como se muestra en la
tabla 5.3.4.

Tabla 5.3.4 Cobertura de Compra Escuelas Marzo’10.

Cobertura de Compra Escuelas Marzo '10:

Coberturas Escuelas Zamora Celaya Irapuato Morelia Leon Uruapan| BAJIO CU vs AA
COLAS 79% 63% 67% 73%
SABORES 51% 65% 57%
AGUA NATURAL 41% 41% 45%
AGUA SABORIZADA 18% 18% 19%
GRRFN 34%
BEBIDAS INFANTILES 36% 34% 33% 34%
JUGOS Y NECTARES 34% 31% 33% 32%
NARANJADAS 36% 47% 47% 43%
POWERADE 15% 18% 19%
TE 15% 14% 17% 14%
Clientes activos 259 377 530 525 472 372

Clientes por Venderles 5 a4 14
Clientes activos Bajio | 2535
Clientes por Vender Bajio 140

Volumen vs AA en el mes

CUvsAA  -11% 7% -17% 7%

CU vs AA Bajio | -13%

Drop. Mes Mar.'09 116 76 100 146 85 99
Drop. Mes Mar.'10 107 75 127 69 91

20
DIF. % -25% -13% -18% -9%

Drop. Mes Marzo Bajio = -16%

Resultados correspondientes a la venta de cajas unidad (CU) comparadas
contra las del afio anterior (AA) en el mes de Marzo, donde la region mas

afectada es la region de Irapuato tal como se muestra en la tabla 5.3.5.
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Tabla 5.3.5 CU vs AA Marzo 2010 Escuelas

CU vs AA Marzo 2010 Escuelas
TOTAL [ ACUMULADO
Vtas. Canal Escuelas |Zzamora| Celaya |Irapuato| Morelia| Leon |Uruapan| | BAJIO BAJIO
Colas -14% DRI -19% AN -11%  -28% -19% -17%
Sabores 0% -27% 20%  -12% -22% -19%
Agua Natural 5% -12% -5% -14% -17% -16%
A. Saborizada 10% -38% 3% -41% -26% -16%
Garrafén -9% 26%  -14% 15% -14% -16%
B. Infantiles 56%  -27%  -10% -8% -5% 2%
Jugos y Nec. 3% -20%  -13% 16% -7% -17% -11%
Naranjadas 430% 3% 2% 566% 53% 54%
Powerade -11% -44% -8% -18% -21% -25%
Nesteq 9% BEFAN 128% BEITAM 236%  16% 90% 128%
TOTAL -11% 7% | -21% -17% 7% -1% -13% -13%

Resultados correspondientes a la cobertura de compra del canal primarias en

el mes de Marzo, donde la regién mas afectada sigue siendo Celaya tal como

se muestra en la tabla

5.3.6.

Tabla 5.3.6 Cobertura de Compra Esc Primarias Marzo’10

Cobertura de Compra Esc Primarias Marzo '10:

Coberturas Escuelas Zamora Celaya Irapuato Morelia Leon Uruapan| BAJIO AA
COLAS 72% 55% 81% 68%
SABORES 66% | 45% 70% | 60%
AGUA NATURAL 35% 36% | 31% | 35% 35%
AGUA SABORIZADA 6% 12%  10% 6% 9%
GRRFN 19% 1% | 38% | 12% 2%
BEBIDAS INFANTILES 41% | 33% | 41% | 43% 45%
JUGOS Y NECTARES 16% 2% 0% 1% 21%
NARANJADAS 42% 3% | 53% | 48% | 45%
POWERADE 16% 8% 1% | 15%
TE 5% 3% 4% 6%
Clientes activos. 106 187 265 234 233 154
Clientes por Venderles 3 33 5 25 6 6
Porcentajesinventa, 3% 18% 2% 3%
Volumen vs AA en el mes
CUVSAA  -30% A7% | -8% -6%
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Figura 5.3.2 Mix por Sub Canal y Categorias Marzo’10
o | ] » o °
Mix por SubCanal Mar'10 Mix por Categoria Primarias
Mar'10
7%
23%
31%
52%
7% 7% 39
@ Agua O Jugos y Nectares
B Primarias y Prescolar B Resto de Escuelas B Naranjadas BCSDS

O Resto

5.3.1 Resumen de Resultados Marzo 2011.

Volumen (CU): 17 arriba vs. AA impulsado por la region de Celaya (38)
la mas afectada Irapuato y Uruapan con solo el 8% de crecimiento.

De acuerdo a los 14 dias transcurridos del mes faltan 305 clientes sin
venta de producto alguno en el mes, la que tiene mayor area de
oportunidad es Morelia con 90 clientes.

Area de oportunidad de coberturas de Powerade (16% a total zona) y
Nestea (17% a total zona); foco en Celaya (8%) y Uruapan (10%).
Ademas de los CSD’s en cuanto a coberturas hay una gran area de
oportunidad en las categorias de: Agua Saborizada, Garraféon y Bebidas
Infantiles. Como el mes anterior R. Celaya es la de mayor area de
oportunidad en la mayoria de las categorias.

Como era de esperarse las mas afectadas son colas y sabores con
caidas de doble digito. Sin embargo es necesario poner foco en Bebidas
Infantiles -2% AA.

Respecto al canal Primarias se obtuvieron los siguientes Resultados:

Respecto al Canal Primarias el cierre fue con 121 clientes sin venta,
siendo Morelia la region con mas potencial de compra.

De igual manera que a total Canal escuelas los CSD’S siguen cayendo
en volumen en este canal; al mismo tiempo Naranjadas caen 12% vs
AA.
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e Crece en 226% Agua Saborizada 107% Powerade y 252% Nestea
respectivamente con incremento en Volumen vs AA.

e En cuanto a volumen vs AA R. Celaya es la que tiene el mejor
crecimiento (58%) mientras que Irapuato decrece un 16%.

e Las cobertura foco y criticas son agua saborizada (12%), Powerade
(8%) y Nestea (6%).
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5.4 Resultados mes de Abril 2010 Vs. Abril 2011.

Es importante mencionar que en el mes de Abril del 2010 no hubo
periodo vacacional y en el presente afio se ubicé en la segunda y tercera
semana del mes por lo que los resultados en comparacién contra el afio

anterior se ven muy afectados y se generaron una gran cantidad de bajas.

Abril 2011
Resultados correspondientes a la cobertura de compra en el mes de Abril del
afio 2011, donde la region mas afectada es Celaya tal como se muestra en la

tabla 5.4.1.
Tabla 5.4.1 Cobertura de Compra Escuelas Abril’11

Cobertura de Compra Escuelas Abril '11:

Coberturas Escuelas Zamora Celaya Irapuato Morelia Leon Uruapan| BAJIO ||CUvs AA
COLAS 61% 44% 66% 49%
SABORES 37% 28% 38%
AGUA NATURAL 43% 48% 40% 39%
AGUA SABORIZADA 21% 21% 16%
GRRFN 22% 27% 26% 26%
BEBIDAS INFANTILES 25% 26% 23% 23%
JUGOS Y NECTARES E 27% 35%
NARANJADAS 35% 41% 27% 23%
POWERADE 23% 14% 13%
TE 18% 16% 19% 16%

Clientes activos 260 400 499 485 509 343

Clientes por Venderles 25 30 72 53 “

Clientes activos Bajio | 2496
Clientes por Vender Bajio 280

Volimen vs AA en el mes
cuvs A INEZIEZZIEZIN. 4% 12% 4%

CU vs AA Bajio = -28%

Drop. Mes Abr.'10| 109 67 76 120 68 93
Drop. Mes Abr.'11 70 21 55 113 49 71
DIF.%  -35% -28% -28% -23%

Drop. Mes Abril Bajio | -28%

Resultados correspondientes a la venta de cajas unidad (CU) comparadas
contra las del afio anterior (AA) en el mes de Abril, donde las dos regiones mas
afectada son la region de Zamora y de Irapuato tal como se muestra en la tabla

5.4.2.
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Tabla 5.4.2 CU vs AA Abril 2011 Escuelas

CU vs AA Abril 2011 Escuelas

Vtas. Canal Escuelas

Zamora | Celaya |Irapuato| Morelia

(i
TOTAL | ACUMULADO
Leon [Uruapan BAJIO BAJIO

Colas -16% 14% | 39% DEEA  -42% -46% -17%
Sabores -40% 39%  -60% -60% -64% -40%
Agua Natural 40% 43% 13% -5% -9% 35%
A. Saborizada 32% 92% 1% 87% -2% 52%
Garrafén 3% 13% 15%  31% -6% 20%
B. Infantiles 29%  -11% -2% -62% -12%
Jugos y Nec. -6% 17% 23% -34% 9%
Naranjadas 38% 7% 7% -42% 24%
Powerade 45% 55% 35% 2% -10% 46%
Nesteq 119% BN 101%  53% 29% 29% 97%
TOTAL 3% | 29% | 3% 1% 12% 4% -28% 7%

Resultados correspondientes a la cobertura de compra del canal primarias en

el mes de Abril, donde la region mas afectada sigue siendo Celaya tal como se

muestra en la tabla 5.4.3.

Tabla 5.4.3 Cobertura de Compra Esc Primarias Abril’11

Cobertura de Compra Esc Primarias Abril '11:

Coberturas Escuelas Zamora Celaya Irapuato Morelia Leon Uruapan] BAJIO | AA |
COLAS 55% 37% 60% 42%

SABORES 27% 17% 33%

AGUA NATURAL 33% 48% 36% 34%

AGUA SABORIZADA 9% 9% 12% 10%
GRRFN 18% 24% 21% 22%
BEBIDAS INFANTILES 36% 22% 29% 27% 18% 29%
JUGOS Y NECTARES 30% 29% 35% 33% 21% 31%
NARANJADAS 24% 40% 21% 21%

POWERADE 4% 7% 5%

TE 3% 4% 6% 4%

Clientes activos 91 156 223 188 212 122
Clientes por Venderles 7 33 13 34 27 8
Porcentaje sinventa, 8% 18% 13% 7%

Volimen vs AA en el mes

CUVsAA  -43% -33%

-55% 52%

Figura 5.4.1Mix por Sub Canal y Categorias Abril'11

Mix por $ubCanal Abril'11

22%

78%

@ Primarias y Prescolar B Resto de Escuelas
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Abril 2010

Resultados correspondientes a la cobertura de compra en el mes de Abril del

afo 2010, donde la regibn méas afectada es Celaya tal como se muestra en la

tabla 5.4.4.

Tabla 5.4.4 Cobertura de Compra Escuelas Abril’10

Cobertura de Compra Escuelas Abril '10:

Coberturas Escuelas Zamora Celaya Irapuato Morelia Leon Uruapan| BAJIO | CU vs AA|
COLAS 78% 62% 67% 78%
SABORES 49% 65% 58% 60%
AGUA NATURAL 41% 40% 43% 52% 42%
AGUA SABORIZADA 19% 16% 18% 19%
GRRFN 27% 24% 25% 26%
BEBIDAS INFANTILES 44% 38% 44% 42%
JUGOS Y NECTARES 31% 31% 35% 33%
NARANJADAS 31% 45% 45% 41%
POWERADE 16% 16% 18% 22% 18%

TE 15% 14% 17% 14% 20% 10% 15%
Clientes activos 256 380 528 533 471 367
Clientes por Venderles n 25 11 “ 15 14
Clientes activos Bajio . 2535
Clientes por Vender Bajio 113
Volumen vs AA en el mes
CUVSAA 6% 12% 7%
CUvs AA Bajio  70%
Drop. Mes Abr.'09 54 32 47 90 37 42
Drop. Mes Abr.'10, 109 19 75 120 68 93
DIF.% 100% 60% 34% 84%

Drop. Mes Abril Bajio |  55%

Resultados correspondientes a la venta de cajas unidad (CU) comparadas
contra las del afio anterior (AA) en el mes de Abril, donde las dos regiones mas
afectada son la region de Morelia e Irapuato tal como se muestra en la tabla
5.4.5.
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Tabla 5.4.5 CU vs AA Abril 2010 Escuelas.
CU vs AA Abril 2010 Escuelas

TOTAL | ACUMULADO

Vtas. Canal Escuelas | zamora| Celaya |Irapuato [ Morelia| Leon |Uruapan| | BAJIO BAJIO
Colas -2% 14% -8% -20% 68% 91%
Sabores 17% 29% -16% 98%
Agua Natural 2% 5% -9% 74%
A. Saborizada 27% 20% -24% 76%

Garrafén 12% -16% -6% 19%
B. Infantiles 84% 30% 15% 186%
Jugos y Nec. -4% -9% 5% 138%
Naranjadas 615% 16% 348%  74%
Powerade 5% 25% -23% 108%

Nesteq 100%  142%  151% 97%

TOTAL 6% 12% 8% | -8% 7%

Resultados correspondientes a la cobertura de compra del canal primarias en
el mes de Abril, donde la region mas afectada sigue siendo Celaya tal como se

muestra en la tabla 5.4.6.

Tabla 5.4.6 Cobertura de Compra Esc Primarias Abril’11

Cobertura de Compra Esc Primarias Abril '10:

Coberturas Escuelas Zamora Celaya Irapuato Morelia Leon Uruapan| BAJIO | AA

COLAS 82% 63% 78% 67%
SABORES 68% 47% 72% 64%
AGUA NATURAL 40% 34% 29% 35% 34%
AGUA SABORIZADA 8% 8% 8% 9%
GRRFN 20% 14% 27% 14% 20%
BEBIDAS INFANTILES 55% 54% 69% 63% 61%
JUGOS Y NECTARES 24% 24% 20% 29% 27%
NARANJADAS 42% 33% 44% 46% 40%
POWERADE m 9% 10% 9%
TE 4% 4% 4% 5%

Clientes activos 85 147 250 215 201 139

Clientes por Venderles 4 3 10 5

2
Porcentaje sin venta [ECINN 3% 2%

Volimen vs AA en el mes

CUvsAA  51% 104% 61% 97%

Figura 5.4.2 Mix por Sub Canal y Categorias Febrero’10

Miix por SubCanal Abril'10 Mix por Categoria Primarias
Abril'1o
9%
26%
49%
32%
74% 7% 3%
@ Agua OJugos y Nectares
L 0O Naranjadas B CSD'S

O Primarias y Prescolar B Resto de Escuelas J

O Resto
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5.4.1 Resumen de Resultados Abril 2011.

e Volumen (CU): -28% vs. AA provocado por el periodo vacacional e
impulsado por dos de las regiones Zamora e Irapuato con el 3%
respectivamente, la menos afectada Celaya con el 29% de crecimiento.

e Al cierre del mes de Abril se registraron con 280 clientes sin venta de
producto alguno en el mes, la que tiene mayor area de oportunidad es
Celaya con 76 clientes y la que tiene menos clientes sin venta es
Uruapan con 24 clientes por venderles.

e Los dos grupos de segmenos mas afectados como cada mes son los

CSD’s con caidas de -17% las colas y -40% los sabores.
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5.5 Resultados mes de Mayo 2010 Vs. Mayo 2011.

A diferencia del afio anterior que fue un afilo donde hubo una temporada
de lluvia muy larga en este afio se han generado temperaturas muy elevadas,

las cuales se ven reflejados en los datos de volumen.
Mayo 2011

Resultados correspondientes a la cobertura de compra en el mes de Mayo del
afo 2011, donde la regibn mas afectada es Celaya tal como se muestra en la
tabla 5.5.1.

Tabla 5.5.1 Cobertura de Compra Escuelas Mayo’11

Cobertura de Compra Escuelas Mayo '11:

Coberturas Escuelas Zamora Celaya Irapuato Morelia  Leon Uruapan| BAJIO | CUvs AA|
COLAS 63% 51% 54% 71%
SABORES 46% 32% 43% 45%
AGUA NATURAL 57% 56% 54% 45% 50%
AGUA SABORIZADA 20% 19% 2%
GRRFN 28% 33% 29% 25% 30%
BEBIDAS INFANTILES 21% 29% 26% 25%
JUGOS Y NECTARES 38% 38% 30% 41% 35%
NARANJADAS 32% 28% 36%
POWERADE 14% 15% 12%
TE 19% 19% 20% 17%
Clientes activos. 254 392 494 486 506 346
Clientes por Venderles n 20 29 49 19

Clientes activos Bajio | 2478
Clientes por Vender Bajio 187

Volimen vs AA en el mes

CU vs AA 4% 6% 14% 9%

CUvs AA Bajio | 12%

Drop. Mes May.'10 143 84 96 154 77 98
Drop. Mes May.'11 146 20 108 178 90 127

DIF.% 2% 13% 16% 17%

Drop. Mes Mayo Bajio | 16%

Resultados correspondientes a la venta de cajas unidad (CU) comparadas
contra las del afio anterior (AA) en el mes de Mayo, donde la region mas

afectada son la region de Zamora, tal como se muestra en la tabla 5.5.2.

Plan de Negocios Escuelas On Premise 2011 -90-



1) nsa |

Tabla 5.5.2 CU vs AA Mayo 2011 Escuelas

CU vs AA Mayo 2011 Escuelas

TOTAL | ACUMULADO

Vtas. Canal Escuelas | zamora | Celaya |Irapuato| Morelia| Leon [Uruapan| | BAJIO |  BAJIO
Colas A7%  10%  -13% B 3% YA -8% -14%
Sabores 4% BET -39% 38%  -25% -36% -39%
Agua Natural 36%  38% O 3% 45% 19% 39%
A. Saborizada 30% WEEEM  103% 104%  37% 81% 60%
Garrafén 3% 1% 16% 29% 22% 21%
B. Infantiles 3% 6% -21% 4% -24% -14%
Jugos y Nec. 16% 2% 5% 15% 12% 9%
Naranjadas 1% 6% 20% 7% 20%
Powerade 39%  26% 1% 35%
Nestea 150% 96% 85% 68% 87% 95%
TOTAL 2% | 2% [ 6%  14% 9% 12% 9%

Resultados correspondientes a la cobertura de compra del canal primarias en

el mes de Mayo, donde la regién mas afectada sigue siendo Celaya tal como

se muestra en la tabla 5.5.3.

Tabla 5.5.3 Cobertura de Compra Esc Primarias Mayo’11

Coberturas Escuelas

Cobertura de Compra Esc Primarias Mayo '11:
Zamora Celaya lIrapuato Morelia Leon Uruapan| BAJIO | AA

COLAS
SABORES

AGUA NATURAL
AGUA SABORIZADA
GRRFN

BEBIDAS INFANTILES
JUGOS Y NECTARES
NARANJADAS
POWERADE

TE

62%
41%
50%
11%

42%
36%
38%
11%

Clientes activos

90

Clientes por Venderles

Porcentaje sin venta

Voliimen vs AA en el mes

CU vs AA

11%

49%
21%

29%

5%

69%
56%
13%
31%
35%
38%
26%
7%
6%

25%
35%
37%

8%
7%

149
29

217 189
5 15
2% 8%

-8% -3%
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Figura 5.5.1 Mix por Sub Canal y Categorias Mayo’11
Mix por $SubCanal Mayo'11
Mix por Categoria Primarias
Mayo'11
21% 8%
20%
79% 7% 62%
3%
) ) @ Agua O Jugos y Nectares
B Primarias y Prescolar B Resto de Escuel: B Naranjadas BCSDS
O Resto
Mayo 2010.

Resultados correspondientes a la cobertura de compra en el mes de Mayo del
afo 2010, donde la regibn mas afectada es Celaya tal como se muestra en la
tabla 5.5.4.

Tabla 5.5.4 Cobertura de Compra Escuelas Mayo’'10

Cobertura de Compra Escuelas Mayo '10:
Zamora Celaya Irapuato Morelia  Leon Uruapan| BAJIO || CUvs AA

Coberturas Escuelas

COLAS 67% 63%
SABORES 47% 59% 57%
AGUA NATURAL 43% 39% 39% 52%
AGUA SABORIZADA 20% 18% 17% 17%
GRRFN 26% 32% 25% 25% 28%
BEBIDAS INFANTILES 32% 36% 31% 32% 33%
JUGOS Y NECTARES 36% 31% 30% 28%
NARANJADAS 47% 34% 44%
POWERADE 15% 16% 19%
TE 16% 13% 18% 14%
Clientes activos| 256 383 525 535 473 366

Clientes por Venderles n 49 16 “ 25 19

Clientes activos Bajio = 2538
Clientes por Vender Bajio | 175

Volimen vs AA en el mes

CUVSAA  18% 19% -1% 10%

CUvs AA Bajio | 33%

Drop. Mes May.'09 85 62 86 110 71 70
Drop. Mes May.'10, 143 20 97 154 77 98

DIF. % 13% 40% 8% 40%

Drop. Mes Mayo Bajio | 29%
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Resultados correspondientes a la venta de cajas unidad (CU) comparadas
contra las del afio anterior (AA) en el mes de Mayo, donde la region mas
afectada son la regién de Irapuato, tal como se muestra en la tabla 5.5.5.

Tabla 5.5.5 CU vs AA Mayo 2010 Escuelas

CU vs AA Mayo 2010 Escuelas

TOTAL | ACUMULADO
Vtas. Canal Escuelas |Zzamora| Celaya |Irapuato| Morelia| Leon |Uruapan| | BAJIO |  BAJIO

Colas 6% RV 5% BB 1% 12% 9% 2%
Sabores 29% -13% 14% 19% 1%
Agua Natural A% 17% 3% 25% 42% 7%
A. Saborizada 3% -17%  15% -15% 28% 4%
Garrafén 2% 6% 3% 18% 1%
B. Infantiles [T -15% 4% 14% 24%
Jugos y Nec. 1% 2% 8% 34% 5%
Naranjadas 681% 2% 382%  14% R 91%
Powerade 18%  19%  -13% 49% 54% 1%
Nestea 100%  155%  149% 113% 152% 150%
TOTAL 18%  19% e 1% 10% 33% 7%

Resultados correspondientes a la cobertura de compra del canal primarias en
el mes de Mayo, donde la regién mas afectada sigue siendo Celaya tal como

se muestra en la tabla 5.5.6.

Tabla 5.5.6 Cobertura de Compra Esc Primarias Mayo’'10

Cobertura de Compra Esc Primarias Mayo '10:
Coberturas Escuelas Zamora Celaya Irapuato Morelia Leon Uruapan| BAJIO | AA |

COLAS 79% 80% 72%
SABORES 67% 62%

AGUA NATURAL 36% 40% 28% 31% 33%
AGUA SABORIZADA 8% 7% 7% 10% 9%
GRRFN 18% 31% 21% 17% 23%
BEBIDAS INFANTILES 45% 46% 39% 43%
JUGOS Y NECTARES 20% 22% 22% 17% 22%

NARANJADAS 39% 48% 45% 41%
POWERADE 12% 11% 8%
TE
Clientes activos 90 149 217 189 208 125
Clientes por Venderles 29 5 15 29 7

Porcentaje sin venta 2% 8% 14% 6%

Volimen vs AA en el mes

CUVSAA 6% 21% 10% 29%
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Figura 5.5.2 Mix por Sub Canal y Categorias Mayo’'10
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34% ﬁ
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O Naranjadas B CSD'S

@ Resto

5.5.1 Resumen de Resultados Mayo 2011.

Volumen (CU): -28% vs. AA provocado por el periodo vacacional e
impulsado por dos de las regiones Zamora e lrapuato con el 3%
respectivamente, la menos afectada Celaya con el 29% de crecimiento.
Al cierre de mes la empresa se encuentra +16% vs AA a total Zona,
generado en su mayoria, por la regién de Celaya y de Ledn.

Como en los reportes anteriores se observan caidas en CSD’S y
Bebidas Infantiles; y crecimientos en Agua Natural 67%, Nestea 87% y
Agua Saborizada 81%.

Hay una gran area de oportunidad en para crecimiento de coberturas en
Naranjadas, Powerade y JDV.

Se siguen teniendo 187 clientes sin venta; siendo Celaya la region con

mayor area de oportunidad en este rubro.
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RESULTADOS FINANCIEROS.

Para poder realizar el andlisis financiero es necesario que dentro de la
inversion inicial se consideren varios gastos que realizaran a lo largo del afio
los cuales son:

e Mobiliario

e Liquidos

e Pago de Becarios

e Concurso de Ventas

e Plan Compés.

Lo que da una inversion Inicial de $1,062,000.00.

Para poder determinar las utilidades mensuales registradas Unicamente en el
Canal Escuelas, en el programa BW se desglosan los SKU’s que compran
mensualmente todas las escuelas en la zona y se determina mediante la
Contribucion Variable que cada uno de ellos aporta cual es la utilidad mensual

generada. Y se obtienen los siguientes resultados:

e Utilidad generada en el mes 1: $2,906,324.20

Inversion
Mes Saldo Inicial Utilidad Mensual Saldo Final
1 $1,062,000.00 $ 2,906,324.20 -$ 1,844,324.20

Por lo que nos determina que en el dia 12 del mes 1 se recupera la inversion

planeada para todo el afio.

Es importante recordar que esta utilidad es sin considerar el volumen adicional
generado por la creacion de paladar, ya que los alumnos salen de la escuela y

siguen prefiriendo comprar los productos Coca Cola en el transcurso del dia.
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RESULTADOS DE ALTAS Y BAJAS GENERADAS EN LA
ZONA.

Durante los primeros 5 meses del afio en las seis regiones se han
generado mas bajas que altas, ocasionadas tal y como se pronosticé por temas
de la legislatura (figuras 5.1 y figura 5.2). Se anexa gréafica de situacion actual
(figura 5.3).

MORELIA 11 24 -13
URUAPAN 11 26 -15
ZAMORA 10 18 -8

LEON 12 40 -28
IRAPUATO 33 51 -18

CELAYA 44

40 4
Y 121 199 L 7e

Figura 5.1 Altas y Bajas por Region

Enero 31 49 -18
Febrero 27 31 -4
Marzo 24 38 -14
Abril 15 58 -43
Mayo 24 23
Junio
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

Acumulado [ bil b b

O OO0 00 Oo0 -

Figura 5.2 Altas y Bajas desglosadas por mes.

Como se puede observar la Gnica region que al cierre del mes de mayo va en

namero negro es Celaya, el resto ha generado mas bajas que altas.
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Figura 5.3 Graficas de Altas y Bajas.

Las principales causas de las bajas son (figura 5.4):

Cerro
Poca venta
Dejo venta refresco
Competencia
Cambio concesionario
Otro
total
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38%

11% 6% 8%

23%

MOTIVO DE LA BAJA ESCUELAS

@ Cerrod

B Poca venta

O Dejé venta refresco

O Competencia

B Cambio concesionario

@ Otro

Figura 5.4 Motivo de la Baja en Escuelas

Por lo que se puede observar la tendencia indica que se seguiran perdiendo

escuelas y sobre todo, porque esta cercana la fecha en la que se termina el

ciclo escolar. Para contrarrestar este efecto en el mes de Julio se iniciara con el

concurso de ventas Temporada de Pesca.
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CONCLUSIONES.

Después de haber realizado un analisis minucioso que involucra las seis
regiones de las cuales esta conformada Coca Cola FEMSA Zona Bajio, la
conclusién es que las iniciativas que se plantearon al inicio del afio han dado
resultados, tanto en coberturas y lo mas importante en Volumen generado por

los clientes.

Aunque el tema de la legislacion es un tema que ha afectado como marca se
concluye que no, ha afectado en la generacion de consumo ya que de los cinco
meses que han transcurrido sélo el mes de Abril se reportaron crecimientos de

un solo digito.

Por otro lado aunque la inversion que se hace en las iniciativas es muy grande
se puede ver que el tiempo de recuperacién es muy corto por lo que la

inversion se recupera en un 1000% en el transcurso del afio.

Finalmente se concluye que aunque se generan muchas bajas, el hecho de
que las iniciativas estén enfocadas a clientes Oro y Plata da buenos resultados
porque éstos generan el volumen de los clientes que hemos perdido.

Por ultimo es importante mencionar que en el mes de Mayo se alcanzd un
nuevo record de ventas a total KOF, se vendieron 125 millones de cajas unidad
impulsado por el factor climético y por la implementacion de GVC (gestion del
valor del cliente) ya que ahora las iniciativas van enfocadas a los clientes de

acuerdo al volumen que generan.
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ANEXOS.

Glosario.

Canal On Premise u Canal OP
Es el canal conformado por todos aquellos negocios Yy/o
establecimientos donde el consumo de nuestros productos se realiza al

instante, en el sitio.

Canal Home Market o Canal HM
Es el canal donde nuestros productos se venden para ser consumidos
fuera del establecimiento, estos pueden ser: tiendas de abarrotes, miscelaneas,

minisupers, entre otros.

Cliente/Detallista
Es el propietario o encargado que solicita el pedido y autoriza la compra de

nuestros productos en el canal OP.

Consumidor/Comensal
Son todas aquellas personas que ingieren nuestros productos dentro de los

establecimientos de nuestros clientes On Premise.

CSD’s
Por sus siglas en inglés Carbonated Soft Drinks, en espafiol bebidas

carbonatadas.

NCB’s
Por sus siglas en inglés Non-Carbonated Beverages, en espaiiol bebidas
no carbonatadas.

Punto de venta

Es el local, establecimiento o puesto donde los clientes comercializan

sus productos.
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KOF
Coca Cola FEMSA.

Prevendedor.
Figura en la organizacion que se encarga del levantamiento de pedidos,

negociacion, ejecucion, acomodo, todo enfocado al punto de venta.

BW FEMSA.

Business Explorer Analyser

GVC.
Modelo orientado a la Gestion del Valor del cliente de manera

armonizado a su valor industria.

Cliente Oro
Los clientes Oro son aquellos clientes que soportan las Peliculas de

Exito mas sofisticadas. Ademas que tienen alto valor a la industria.

Cliente Plata
Los clientes Plata soportan Peliculas de Exito estandar, méas elaboradas
que los Bronces pero menos sofisticadas que los Oro; siempre con vision

multicategérico. Tienen medio valor a la industria.

Cliente Bronce
Los clientes Bronce tienen una Pelicula de Exito basica y muy sencilla

de ejecutar en el punto de venta; con poco valor a la industria.

Pelicula de Exito
La Pelicula de Exito es todo lo que KOF quiere que el consumidor /
comprador vea y experimente al entrar a un punto de venta. Esta conformada
por:
e Portafolio

e Precios
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e Exhibicién
e Comunicacion
e Promociones

e Lanzamientos

Sampling.

57w |

Degustacion de producto (ya sea lanzamiento de un producto nuevo o

algun producto que se esté perdiendo valor) de acuerdo a las estrategias de

mercadotecnia.

Unidades Operativas.

Una unidad operativa es toda aquella bodega ¢ distribuidora donde se

realizan las operaciones de distribucion y venta en todos los puntos de venta

en el territorio. Actualmente tenemos 19 unidades operativas siendo seis de

ellas las cabeceras.

Cabecera Clave Distribuidora
XB10 |Apatzingan
Uruapan XB19 |LZC
XB32 |Patzcuaro
XB45 |Uruapan
XB17 |Acambaro
XB22 |Moroleén
Morelia |XB30 |Morelia
XB37 |Zitacuaro
XB38 |Cd. Hidalgo
XB36 |Puruandiro
XB41 |Zamora
zamora 10> |La Piedad
XB43 |Sahuayo
XB13 |[Celaya
Celaya I\ E14 [san Miguel
XB20 |lrapuato
Irapuato [XB25 [Silao
Salamanca
Leon XB24 |Lebn
XB26 |Lagos
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