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INTRODUCCION

Barcel de S.A.de C.V es una empresa mexicana lider en dulces,
botanas y cajetas que inici6 su produccion a finales de los 70’s.

Esta conformada por tres empresas principalmente: Ricolino,
Joyco S.A. de C.V. y Coronado. Barcel esta respaldada por la gran
empresa Bimbo, que a a su vez se encarga de ofrecer productos de la
mas alta calidad y especificamente con su marca Barcel, Bimbo a
logrado que todos los productos de ésta sean percibidos por los
consumidores como productos confiables que entran dentro de la

categoria de botanas de maiz, chicharrén, palomitas y extruidos.

Barcel, S.A. de C.V. empresa que concentra todas las operaciones de
botanas saladas, dulces, chocolates y polvos para preparar bebidas en
México y cuyas principales marcas son Barcel, Ricolino,Coronado y La
Corona.

Barcel. Inici6 sus operaciones con la compra de una fabrica de
botanas en la ciudad de Querétaro en 1977, lo que dio origen a
Productos Nubar, S.A. de C.V. Posteriormente, se realizd la
construccion de dos plantas productoras y comercializadoras de

botanas saladas en México.



En 1999 se iniciaron operaciones en Mexicali, Baja California, con una
linea para elaborar productos de maiz. En 2004 se construyé una
planta en Mérida, Yucatan, y se tomo el control de las operaciones de
la planta de tortillas y tostadas de maiz en Atitalaquia, Hidalgo, la cual

era anteriormente operada por Bimbo, S.A. de C.V.

Asimismo, en Hermosillo se instalaron nuevas lineas de produccion

para cubrir la creciente demanda por los productos de Barcel.

En la actualidad, Barcel exporta productos a EE.UU. Logrando una
buena aceptacion tanto entre consumidores de origen hispano como

entre grupos de consumidores de origen anglosajon.

Adicionalmente, su comercializacion llega a algunas ciudades de
Europa a través de Park Lane, situada en la Republica Checa, en
donde los productos se identifican como 100% mexicanos y donde se
han instalado lineas de produccién de extraidos.

Y en Latinoamérica, Europa y Asia.



Las principales marcas bajo las cuales Barcel comercializa sus

productos son:

- Papa Linea Chips, Ondas, Toreadas
- Maiz Linea Takis, Runners, Chipotles, Tostachos, Quezas
- Extruidos Chicharrén de cerdo y de harina, Cronchers

- Cacahuates Hot Nuts, Golden Nuts, Kiyakis

- Palomitas de maiz Karameladas pop

PLANTAS GRUPO BIMBO
Bimbo 24
Marinela 6
Barcel 4
Ricolino 4
Otras plantas 1
Total Plantas en México 39
FUENTE: www.bimbo.com.mx




OBJETIVO GENERAL:

Analizar y complementar un Plan de Marketing que contribuya al
crecimiento de Barcel para mejorar su participacion en el mercado y

reforzar su posicionamiento.

OBJETIVOS PARTICULARES:

1.- Conocer la situacién actual por la que atraviesa Barcel sefialando

sus logros recientes.
2.- Proponer y revisar las estrategias de producto, precio, promocién
de ventas, publicidad, distribucién para el logro de sus objetivos

financieros y no financieros.

3.- Detallar los resultados de las acciones a desarrollar dentro del Plan

de Marketing.

De acuerdo a los objetivos sefalados anteriormente analizaremos si:

El Plan de Marketing contribuye a lograr buenos resultados para
el area de mercadotecnia de la empresa.

Esta tesis esta compuesta por cuatro capitulos, a continuacion se dara

un esbozo del contenido de cada uno de ellos:



En el capitulo uno denominado DESCRIPCION DE LA COMPANIA,
se sefala la historia de la empresa, éxitos y logros recientes, mision,

visidn, objetivos financieros y no financieros.

En el capitulo dos denominado ANALISIS DE LA SITUACION. Se
detalla el analisis FODA, analisis de la industria en la que se
desenvuelve la empresa, anadlisis de la competencia, analisis de la

compania, analisis de los clientes y el enfoque mercado — producto.

En el capitulo tres denominado ESTRATEGIAS Y TACTICAS DEL
PROGRAMA DE MARKETING, se sefialan las Estrategias y Tacticas
del Programa de Marketing, se analizan las estrategias de producto,
precios, promocion de ventas, publicidad y distribucién que realizara
Grupo Bimbo para el logro de sus objetivos financieros y no

financieros.

Finalmente en el -capitulo cuatro denominado ASPECTOS
FINANCIEROS, ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y
EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING, se detallan los datos y
proyecciones financieras, organigrama, plan de ejecucién y las

acciones de seguimiento del plan para su cumplimiento.
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MARCO TEORICO
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MARCO TEORICO

Dentro del Marco Teobrico, se pretende ubicar la investigacidon

gue a continuacién se presenta en el campo de la Economia.

La Economia tiene dos grandes ramas Macroeconomia vy
Microeconomia; la tesis presentada a continuacién se ubica en la
“Microeconomia”, también llamada economia de la empresa que

estudia el comportamiento del consumidor y la empresa como tal.

La microeconomia es una rama de la economia, que se
concentra en el estudio del comportamiento de agentes individuales,
por oposicidn a la macroeconomia, que estudia el comportamiento de
agregados. El objeto de estudio de la microeconomia es en general
individuos, familias y empresas. Se considera a la microeconomia
como el estudio de la asignacion de recursos escasos entre

finalidades alternativas.
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La microeconomia llamada economia de la empresa, tiene una
relacidn importante con otras disciplinas que también estudian el
comportamiento del consumidor y a la empresa. Esta disciplina técnica
es la Mercadotecnia, la cual considero que tiene todos los elementos

practicos para estudiar el mundo del consumidor.

Con mayor precision se puede decir que esta tesis se ubica en
el campo de la mercadotecnia, una de las materias impartidas en el
Programa de Estudios de la carrera de Licenciado en Economia, de la

Facultad de Economia de la UNAM.

Definicion de Mercadotecnia:
Philip Kotler:

Desde el punto de vista de los negocios, marketing es el
proceso de planear y ejecutar el concepto, el precio, la promocién y la
distribucion de bienes y servicios con el fin de crear intercambios que
satisfagan los objetivos particulares y de las organizaciones.

Desde wuna perspectiva global, la mercadotecnia tiene una

importancia vital en tres aspectos:

13



1. La economia de empresas, organizaciones y naciones: Al
generar empleos directos e indirectos, promover la adquisicion
de materias primas para la produccién de nuevos productos o
productos ya existentes, atraer mas capitales, inversiones, etc.
La mercadotecnia da lugar a un importante movimiento
econdmico en empresas, organizaciones, naciones y en todo el
mundo.

2. El mejoramiento de la calidad de vida de las personas: En la
actualidad, cada vez mas seres humanos disponen de mas
productos y servicios que hacen la vida mas placentera vy
sencilla, lo cual, se debe en muchos casos a las diferentes
actividades de mercadotecnia, como la investigacion de
mercados que es una de las primeras actividades que se realiza
dentro del proceso de mercadotecnia con la finalidad de
identificar las necesidades y deseos de los consumidores.

3. La generacion de empresas mas competitivas y capaces de
satisfacer las necesidades y deseos de la sociedad: Una de
las caracteristicas de la mercadotecnia es su capacidad de
impulsar a las empresas a enfocar su atencion en los clientes

para producir aquello que necesitan, a un precio que puedan vy

14



estén dispuestos a pagar, con una actividad promocional que dé
a conocer su oferta y a través de canales de distribucion que le
permitan tener el producto en el lugar correcto y en el momento

preciso; todo lo cual, da como resultado, empresas competitivas.

A continuacion se hablara del concepto de Planeacion, su

importancia para las empresas y en particular del Plan de Marketing.

La planeacién es el proceso de anticipar hechos y determinar
estrategias con el fin de alcanzar los objetivos de la organizacion en

un futuro determinado.

PLANEACION ESTRATEGICA.

Proceso continuo, flexible e integral, que genera una capacidad de
direccién. Capacidad que da a los directivos la posibilidad de definir la
evolucion que debe seguir su organizacion para aprovechar, en
funcion de su situacién interna, las oportunidades actuales y futuras

que ofrece el entorno.

Un error estratégico llega a amenazar la supervivencia de una
empresa. Por otra parte, un buen plan estratégico puede ayudar a

proteger e incrementar los recursos de la empresa.

15



PLANEACION ESTRATEGICA CORPORATIVA.

Las oficinas centrales de las empresas son responsables de
determinar la mision, la politica, la estrategia y los objetivos en funcion
de los cuales las diferentes divisiones y unidades de negocios

preparan sus propios planes.

Todas las oficinas centrales llevan a cabo cuatro actividades de

planeacién:

1. Definir mision corporativa.
2. Establecer las unidades estratégicas de negocios.
3. Asignar recursos a cada UEN.

4. Evaluar nuevas oportunidades de crecimiento.

16



DIAGRAMA No. 1. Estrategia Corporativa.

ESTRATEGIA
CORPORATIVA

Estrategia
Funcional
[ |
| | | | | | | | | | 1
= ==
Informacion Desarrollo HUMANOS

FUENTE. Elaboracion propia.
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PLANEACION ESTRATEGICA EFECTIVA.

La planeacion estratégica efectiva exige atencion y creatividad
continuas, ademas del compromiso de la alta direccion y la alta

gerencia.

La planeacién estratégica debe ser un proceso constante porque el
ambiente cambia continuamente y los recursos y capacidades de la

empresa también evolucionan sin cesar.

Una planeacion sélida se basa en la creatividad. Los gerentes deben
desafiar los supuestos acerca de la empresa y su ambiente y

establecer nuevas estrategias.

Tal vez el elemento mas crucial en una planeacion estratégica es el

apoyo y la participacion de la alta direccidn.

PLANEACION EN LA MERCADOTECNIA.

La planeacién de la mercadotecnia consiste en determinar qué es lo
que se va a hacer, cuando y cdmo se va a realizar y quien lo llevara a

cabo.

La planeacion de marketing se refiere al disefio de actividades
relacionadas con los objetivos y los cambios en el ambiente del
mercado. Es la base de todas las decisiones y estrategias de

marketing.
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La planeacion de la mercadotecnia viene a ser un proceso que
comprende el estudio de las posibilidades y los recursos de una
empresa, asi como la fijacion de objetivos y estrategias, y la

elaboracion de un plan para ponerlo en practica y llevar un control.
PLAN DE MARKETING.

Un Plan de Marketing es como un mapa de las actividades de
marketing de una organizacién en un periodo futuro especificado, por
ejemplo, de uno a cinco anos.

Es importante sefalar que no se tiene un plan de marketing “genérico”
aplicable a todas las organizaciones o situaciones. En vez de ello, el
formato especifico del plan de marketing de una organizacion depende
de lo siguiente:

Auditorio previsto y propdésito.

Los elementos incluidos en el plan de marketing especifico varian en

gran parte segun:

1) Quienes conformen el auditorio.

2) Cudl sea su proposito.

19



Un plan de marketing para un auditorio interno busca indicar la
direccidn de actividades de marketing futuras y se envia a todos los
miembros de la organizacién que deban ejecutarlo o que resulten

afectados por él.

Si el plan esta dirigido a un auditorio externo, por ejemplo, bancos o
posibles inversionistas para la obtencion de capital, desempefia la

funcion adicional de ser un importante documento de venta.

En este caso, contendrd elementos como el plan, enfoques
estratégicos, organizacidn, estructura y biografias de personal clave,
que pocas veces aparecen en un plan de marketing interno. Por
anadidura, la informacion financiera es mucho mas detallada cuando

el plan se usa para la obtencion de capital externo.

20



CONTENIDO DE UN PLAN DE MARKETING.

1. ANALISIS DE LA SITUACION DE LA EMPRESA
(DIAGNOSTICO).

Consiste en estudiar los factores internos y externos de una compainia.
Los factores internos que se estudian son las diferentes areas
funcionales de la empresa (como finanzas, produccién, recursos
humanos, compras, abastecimientos, etc.). Los factores externos son

la competencia, los consumidores, el entorno econdémico, politico,

social, etc.
DIAGRAMA No. 2. EXITO EN LA EMPRESA.

FUENTE. Elaboracion propia.
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2. PRONOSTICOS DE MERCADOTECNIA.

El prondstico de ventas es una estimacidén de las ventas, en pesos o
unidades fisicas, para un periodo especifico, con un plan de
mercadotecnia propuesto y bajo una serie de fuerzas econdmicas
internas y externas a la empresa.

22



3. FIJACION DE OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA.

Los objetivos de la mercadotecnia deben hacerse por escrito, a fin de
que pueda comprobarse con exactitud su grado de cumplimiento;
expresarse en forma clara y sencilla, para que el personal de
mercadotecnia los comprenda facilmente; ser congruentes con las
metas generales de la empresa y deben plantearse de manera
concreta, ya que requieren ser evaluados y medidos para corroborar si

fueron alcanzados.

4. SELECCION DE ESTRATEGIAS Y TACTICAS.

La estrategia de mercadotecnia es el punto clave de un plan de accion
para utilizar los recursos de una empresa con el fin de alcanzar sus

metas.
Las estrategias son las decisiones importantes que se requieren para
lograr un objetivo. Deben plantearse en forma concreta, el objetivo, la

actividad, el tiempo y el resultado esperado.

La estrategia es un plan de promocion directa; la tactica es la manera

de alcanzar las estrategias.
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5. EVALUACION DE RESULTADOS O CONTROL.

Esta etapa es diferente al control final de todo el proceso
administrativo, donde se verifica lo real con lo planeado; en ella debe
diseflarse un instrumento que permita la evaluacion y control
constante de cada operacidén para que el resultado final sea lo mas

apegado al plan mercadolégico establecido.

24



CUADRO No. 2.

PLAN DE MARKETING VS PLAN DE NEGOCIOS

1.- RESUMEN EJECUTIVO

2. DESCRIPCION DE LA
COMPANIA

3. PLAN ENFOQUE
ESTRATEGICO

4. ANALISIS DE LA SITUACION

5. Enfoque en el Mercado
Producto

6. Estrategia y tacticas de
Marketing

7. Programa de investigacion

8. Proyecciones Financieras

9. Estructura organizacional

10. Plan de Ejecucion

11. Evaluacion y Control

AN
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~ CAPITULO1
DESCRIPCION DE LA COMPANIA, ENFOQUE
Y PLAN ESTRATEGICO.
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1.1 Breve historia de la empresa.

Acerca de Bimbo

El 12 de diciembre de 1945 abre sus puertas la primera planta de
produccion de Panificacion Bimbo S.A., ubicada en la colonia Santa
Maria Insurgentes, del Distrito Federal. Las instalaciones contaban con
un local para oficinas, un patio, una bodega y una sala de produccién
que ahora podria considerarse como rudimentaria, pues algunas
operaciones se hacian manualmente, incluso los moldes eran

vaciados con base en golpes con cierta energia.

Los primeros productos del osito Bimbo, que abarcaban el pan grande,
el pan chico y el pan tostado, salieron a las 15 horas de ese dos de
diciembre. El pan negro comenzo a elaborarse hasta enero de 1946 y

a fines del siguiente afo sali6 al mercado la linea de panqueleria.

Para su distribucion en panaderias, expendios de pan, tiendas de

abarrotes y tienditas, se utilizaron diez camiones que surtian

Unicamente al Distrito Federal.

27



Hoy, Grupo Bimbo elabora, distribuye y comercializa mas de 5000
productos, entre los que destacan una gran variedad de pan de caja,
pan dulce, panqueleria, bolleria, pastelitos, confiteria, botanas dulces y
saladas, tortillas empacadas de maiz y de harina de trigo, tostadas,

cajeta (dulce de leche) y algunos otros productos.

Para la distribucién de sus productos, elaborados en sus 72 plantas
ubicadas en México, Estados Unidos, Centro y Sudamérica y Europa,
cuenta con una flotilla de 29 mil unidades, lo que permite llegar a mas

de 1,000,000 puntos de venta en el mundo.

Grupo Bimbo es hoy en dia una de las empresas de panificacibn mas
importantes del mundo por posicionamiento de marca, por volumen de
produccion y ventas, ademas de ser lider indiscutible de su ramo en
México y Latinoamérica. Con presencia en 18 paises de América, Asia
y Europa, cuenta con cerca de 5,000 productos y con mas de 150
marcas de reconocido prestigio. Desde 1980, Grupo Bimbo es una
empresa publica que cotiza en la Bolsa Mexicana de Valores y esta
formada por seis organizaciones y un corporativo, los cuales operan

empresas de la industria de la panificacidén y de alimentos en general.

28



Con una gran trayectoria y con presencia en México, en Estados
Unidos, y en doce paises de América Latina, la marca Bimbo ha sido
generacién tras generacién la favorita de chicos y grandes. Siempre
dinamica e innovadora, ha sabido conquistar el paladar de millones de

consumidores a través de sus lineas de productos.

En todas sus lineas, Bimbo pone especial cuidado en brindar

productos higiénicos, frescos, deliciosos y con un alto valor nutricional.
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ACERCA DE BARCEL
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1977-1988: Bimbo inicia operaciones con la compra de una fabrica de
botanas en la ciudad de Querétaro lo que dio origen a Productos

Nubar S.A. de C.V.

1982: Se realiza la construccion de la planta Gémez Palacio, Durango.

1990: Se construye otra planta en Lerma, Estado de México en donde

se producen y comercializan botanas saladas.

1999: Se inician operaciones en Mexicali con una linea para elaborar

productos de maiz.

2004: Se construye una planta en Mérida, Yucatan. Este mismo afo
se tomaron las operaciones de la planta de tortillas y tostadas de maiz

Atitalaquia, Hidalgo la cudl era operada por Bimbo.

Este mismo ano Barcel empieza a desarrollar productos y conceptos
novedosos que pasaron del mercado de prueba al de venta a nivel

Nacional, tales como Takis Huakamoles, Retas y Chips a la Diabla.
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2005: Barcel lanza sus productos mas nuevos como Takis Pastor,
logrando asi la consolidacién de Takis como la uUnica Tako Botana,
Golden Nuts Horneados, el nuevo cacahuate que atiende los nuevos
estilos de vida saludables.

Desde hace 25 anos, Barcel “hace lo que se te antoja”. Tiene una
gama de deliciosas botanas saladas entre las que se cuentan las
famosas Chips, crujientes, fresquecitas y como hechas en casa; los
Hot Nuts, los cacahuates cubiertos mas solicitados de las fiestas y los
chicharrones Barcel, entre muchos otros productos ricos y divertidos,
ideales para compartir entre amigos.

2008: Barcel, comienza a sacar al mercado, sus empaques
metalizados biodegradables comprometidos con el cuidado del medio
ambiente. Siendo la primera empresa de botanas en el mundo en
utilizar esta tecnologia.

2009: Organizacion Barcel planta Toluca logré el Certificado de
Industria Limpia otorgado por la Procuraduria Federal de Proteccion al
Ambiente (PROFEPA), marcando el estandar a seguir para todo el
Grupo. De la misma manera Barcel Planta Toluca alcanzé los estrictos

estandares de seguridad en alimentos solicitados por la Comunidad
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Econdémica Europea, logrando asi, ser la primera empresa a nivel

Nacional en lograr la certificacién IFS (International Food Standard).

1.2 Misién

Ofrecer a los accionistas una empresa sustentable, competitiva y de
rentabilidad creciente. Tenemos personal profesional, orgullosos vy
comprometido, que genera el poder de un solo equipo de trabajo.
Actualmente Barcel Genera del 13% al 15% aproximadamente de las

ganancias de Grupo Bimbo.
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1.3 Vision

Ser la mejor empresa de snhacks en Meéxico, lider en confiteria, la
mejor opcidn en botanas saladas y otras lineas complementarias;
logrando un crecimiento sostenido y una presencia creciente de
nuestras marcas en el mercado internacional. Somos reconocidos
como los lideres en innovacién, poseedores de marcas de prestigio y
de alto valor percibido con productos de alta rotacion manteniendo la

lealtad y preferencia de nuestra clientela con la mas alta distribucién.

1.4 Objetivos No financieros y Financieros.

El plan de mercadotecnia o marketing que se planteara busca

diferentes objetivos:

¢ No financieros:
1. Mantener su lugar lider en el mercado como una empresa
comprometida con la alimentacidén de los mexicanos.
2. Incrementar y mantener la distribucibn con la que
actualmente cuenta Barcel y que hace que sus productos

lleguen a toda la Republica.
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3. Sequir reflejando los valores que siempre a buscando

Barcel: lealtad y honestidad.

¢ Financieros:
1. Buscar y lograr un crecimiento anual del 5% durante cinco
anos.

2. Crear tres plantas mas en el mismo tiempo ( cinco afos).

En cuanto a la competencia de Barcel, encontramos una marca
principalmente, Sabritas que a su vez pertenece a Grupo Pepsico. Cabe
resaltar que esta competencia es de manera directa, sin embargo nos
encontramos con productos que se elaboran en negocios pequenos
pero que cumplen con las mismas caracteristicas de algunos de los
productos de Barcel, por o que esto hace que ese mercado participe de
manera indirecta en la competencia de Barcel. Los objetivos que se

plantean en torno a la competencia son:

1. Resaltar que es una comparia lider en productos de innovacién,

poseedores de marcas de alto prestigio y valor agregado.
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2. Reflejar la importancia que Barcel le da a sus consumidores,

manteniendo siempre precios accesibles.

3. Continuar con la distribucién que hasta la fecha se ha logrado,
mostrandoles asi a los consumidores que Barcel se preocupa

porgue encuentren sus productos en todas partes.

La ventaja que diferenciard a Barcel de sus competidores sera la
calidad y los anos de experiencia. Todos los productos de Barcel
cuentan con anos de experiencia y esfuerzo en los que han participado
millones de personas y que hoy dan como resultado productos de
calidad que satisfacen a sus consumidores en los momentos que mas
lo necesitan. Todo esto es posible gracias a su tecnologia, innovacion

y distribucién.

Las fuerzas con las que el dia de hoy cuenta Barcel son distintas, la
principal es que es una empresa 100% mexicana que cuenta con anos
de experiencia (desde 1977 que inicié sus operaciones), tiene ademas
cuatro plantas de produccién en el pais y esto ayuda que los puntos de

distribucion sean mas y mas efectivos. La exportacién de sus productos
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llega hasta Europa, todos estos elementos nos ayudan a minimizar de
algun modo la competencia sin embargo no la podemos desechar ya
que tiene una gran participacion en el mercado y es por €so que se

tienen que seguir haciendo esfuerzos.

La industria de botana salada en México es enorme ya que tiene un
valor de mercado de aproximadamente dos mil millones de ddlares.
Ademéas de esto cabe mencionar que las encuestas realizadas por
PEXICO Y GRUPO BIMBO a las personas sobre cuando fue la ultima
vez que consumieron este tipo de botanas, observariamos que mas del

86% de las personas nos contestaria que en los ultimos quince dias.

Los consumidores que compran este tipo de botanas comprenden casi
toda la poblacion, es decir, nos encontramos niveles socioeconémicos
desde un D+ hasta un AB, y las edades van desde los 10 anos hasta
mas de 70. Los consumidores por los diferentes estilos de vida que

llevan realizan todo tipo de actividades y sus ingresos pueden ir desde
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un salario minimo hasta personas que ganan mas de 150 mil pesos al

mes.

El consumo de productos Barcel no se da precisamente Unicamente en
grupos de familia, ya que mucho productos los compran los jévenes con
motivo de fiestas o celebraciones, los ninos en la hora del lunch en las
escuelas y las amas de casa. Los porcentajes estan distribuidos entre
estos diferentes grupos teniendo cada uno de éstos un porcentaje

significativo dentro de la gama de nuestros consumidores.

Barcel cuenta con diferentes precios segun la clasificacion,
encontramos productos desde $2.50 hasta $ 42.00. Los precios que
ofrece Barcel son estandares, sin embargo los diferentes
establecimientos pueden elevar los precios conforme les parezca y les
funcione. Se han encontrado lugares dénde unas papas Chips se
venden en 23 pesos Yy tiendas de abarrotes que ofrecen este mismo

producto en 4.50 pesos.

Las lineas de distribucion se seguiran de la misma manera, ya que

hasta la fecha han funcionado perfectamente y han traido excelentes
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resultados, debido a que el objetivo principal es la construccion de tres
nuevas plantas en diferentes partes de la Republica, se debe de
acelerar las ventas para que produzcan el capital suficiente y entonces

de esta forma, poder cumplir con dicho objetivo.
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~ CAPITULO2
ANALISIS DE LA SITUACION.
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2.1 Analisis FODA.
El andlisis FODA. Demuestra que las Fuerzas y Oportunidades de la
empresa son mucho mayores que las amenazas y debilidades,

muestra que Barcel tiene muchas ventajas competitivas a su favor.

FUERZAS DEBILIDADES

Forma parte de una gran empresa = .

100% mexicana, GRUPO BIMBO. La_ Compania podria estar
Cuenta con un gran reconocimiento al spjgta & feshanavigeg
iniciar sus operaciones en 1977. civil en gasc; de dq“e el
Tiene 4 plantas de produccion en condsur?o £e gum') - ZUS~
México, logrando una amplia PIOCLCIES cdlay agun_ ano
dictribiicion. o represente algun riesgo

Exporta a E.U.A, teniendo gran para el consumidor.

aceptacion del publico.
Comercializacion en algunos paises
de Europa como Alemania e
Inglaterra.

Desarrolla y refuerza constantemente
proceso de innovacion tomando en
cuenta siempre al consumidor, sus
necesidades y las tendencias del
mercado.

La compania no puede
garantizar que en el futuro
tendra acceso a los mismos
recursos para solventar su
estrategia de expansion.

OPORTUNIDADES {}MENAZAS

* El consumo de botanas por * Lacompra de botanas se
persona es de al menos una vez a hace de forma impulsiva
la semana. haciendo que el mercado
Hay un alto nivel de lealtad en no sea totalmente estable.
marcas de esta categoria. Barcel ocupa el segundo
Al haber sélo 2 marcas lideres en lugar de los productores
el mercado hay una gran de botanas saladas,
diferenciacion entre estas. siendo la competencia la

que acapara el 70% del
mercado.
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2.2 Competencia y Ventaja Competitiva.

La principal competencia de Barcel es Sabritas ya que ofrece
productos del mismo tipo y clasificacién de los que ofrece Barcel. Los

objetivos que se plantean en torno a la competencia son:

1. Resaltar que es una empresa lider en productos de innovacion,
poseedores de marcas de alto prestigio y valor agregado.

2. Reflejar la importancia que Barcel le da a sus consumidores,
manteniendo siempre precios accesibles.

3. Continuar con la distribucion que hasta la fecha se ha logrado,
mostrandoles asi a los consumidores que Barcel se preocupa

porgue encuentren sus productos en todas partes.

La ventaja que diferenciara a Barcel de sus competidores sera la
calidad y los afos de experiencia asi como su gran distribucion. Todos
los productos de Barcel cuentan con anos de experiencia y esfuerzo
en los que han participado millones de personas que hoy dan como
resultado productos de calidad que satisfacen a sus consumidores y

llegan a cualquier parte donde ellos estén.
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2.3 Analisis de la industria en la que se desenvuelve la empresa.

El mercado mundial de botanas saladas tiene un valor
aproximado de 80,000 millones de dolares. En este rubro
encajan las papas fritas, botanas a base de maiz, palomitas,

cacahuates, nueces, galletas, semillas, pretzels y similares.

El mercado estadounidense es el mas grande del mundo vy
alcanza los 23,000 millones de dolares anuales. De esta

cantidad, 7,000 millones corresponden a las papas fritas.

El mercado de las botanas saladas en México esta valuado en
mas de $2,700 millones de doélares anuales. Los mexicanos
consumimos, en promedio, 3 kilos de botanas cada ano, y en
Monterrey esa cifra llega a ser de 6 kilogramos promedio por

persona.

Al cierre de 2008, la industria de botana en México tenia un
valor de mercado estimado en $27.7 millones de pesos, lo que

representd un incremento de 11% con respecto al ano anterior;
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mientras que el valor del mercado de cacahuates fue de $2.4
millones de pesos, 23% superior al registrado en 2007.

Se calcula que 81% de las personas ha consumido botanas
(maiz, papa y extruidos) en el ultimo mes, mientras que en el
segmento de cacahuates, la incidencia de consumo en el mismo
periodo es de 20%. Asimismo, el consumo promedio de botanas
y cacahuates es de al menos una vez por semana.

La compra de botanas saladas, para consumo tanto dentro
como fuera del hogar, se realiza de manera impulsiva (incluso en
autoservicios), es decir, en mas de la mitad de los casos no se
trata de una compra planeada. Asimismo, independientemente
de la cantidad de paquetes o las presentaciones, la botana que
se compra se consume en un dia.

Cabe mencionar que, aun cuando se trata de una categoria
susceptible a la publicidad y las promociones, hay un alto nivel
de lealtad hacia la marca preferida o habitual.

Barcel tiene 31 anos de historia en el mercado de botanas
saladas y como parte del Grupo, es una empresa 100%
mexicana con presencia internacional. La distribucion de sus

productos tiene cobertura nacional, ademas de contar con
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presencia en EE.UU. con la marca Barcel y recientemente en
Espafa, con la marca Viva México.

Barcel ocupa el primer lugar en ventas, de cacahuates. Tomando
en cuenta que BIMBO inicié en 1977 su participacién en estos
segmentos, ha logrado una muy buena posicion dentro de estos
mercados, gracias a que ha construido su imagen de marca a

partir de productos diferenciados.

Es importante mencionar que, a diferencia del segmento de
botana salada, el de cacahuates se distingue por una importante
presencia de competidores regionales.

En estos segmentos, las marcas que compiten con Barcel son:
Bokca-2, Encanto, Leo, Mafer (Sabritas), Nishikawa y Snaky,

entre otras.
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Las papas fritas y las botanas hechas a base de maiz son el
segmento principal y representan casi el 50% del mercado mexicano.
Palomitas, cacahuates, nueces varias, semillas y otros productos

tienen entre el 10% y el 15% del mercado nacional.

No cabe duda de que a los mexicanos nos encanta la fiesta, y toda

buena fiesta tiene que tener un buen surtido de botanas.

2.4 Analisis de la competencia.

2.4.1 Participacion de mercado.

Sabritas es la marca lider de este

segmento y de acuerdo al Wall Street
Journal, y datos de Grupo Bimbo y PEPSICO, tiene el 70% del
mercado de papas fritas y botanas a base de maiz.
Barcel ocupa el segundo lugar en el mercado con el 20%, teniendo

ademas de Sabritas, la competencia de marcas como Nishikawa,
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Pringles (Procter & Gamble), Leo, Encanto, Snacky, Boca-2, Casares,

Totis, entre otras pequenas fabricadoras mexicanas.

Estas dos productoras y comercializadoras de botanas saladas, luchan
por la participacién y sobe todo por la busqueda de mejoras en sus
procesos de innovacion, modernizacion y mejora en la distribucién de

sus productos.

En los ultimos afos Barcel ha ganado puntos en todos los mercados
de sus categorias y ha sabido ganar terreno por su gran consolidacion
del proceso de distribucién, asi como un inteligente y creativo

programa de lanzamiento de nuevos productos.

{PUES NO COMAN NADA!

Impulsados por la reactivacibn del mercado de botana, la
reorganizacion operativa y el lanzamiento exitoso de productos

innovadores, Barcel logré incrementar sus puntos de venta, ampliar la
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cobertura geografica y con ello aumentar su nivel de ventas, esto a

partir del ano 2006.

El buen desempeno de la marca Barcel, fue resultado de una intensa
actividad de mercadotecnia, encabezada principalmente por la
introduccion de nuevos productos como HOT NUTS; las extensiones
de linea, el desarrollo de exitosas promociones, y la incursién en
nuevos nichos de mercado, como lo fue el lanzamiento de las papas

ligeras Paprizas.
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La participacion en el mercado de la empresa Barcel es:

GRAFICO No. 1.

4% 6%
@ SABRITAS
20% . @ B BARCEL
O PRINGLES
0 OTRAS

*FUENTE: GRUPO PEPSICO Afo 2009.
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2.5 Analisis de la compania (Situacion actual).

,l8 Barcel cuenta con 32 anos de historia en el
mercado de botanas saladas y como parte de
Grupo Bimbo es una empresa 100% mexicana

con presencia internacional.

La distribucion de sus productos tiene una de las mas amplias
coberturas a nivel nacional, ademas de contar con presencia en
EE.UU., Inglaterra, Alemania y Espana con las marcas Barcel y Viva

México.

Cuenta con cuatro plantas en la Republica Mexicana y con el fin de
atender la demanda del Sureste nacional y las exportaciones, fue
inaugurada en Mérida, Yucatan una planta con una inversién de 60
millones de pesos; esta nueva planta tiene la capacidad de producir

10,000 millones de toneladas de productos al ano.
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Barcel ha sido una marca vanguardista en varias categorias, como es
el caso de CHIPS, logrando ser el experto en el proceso de freir las

papas de forma artesanal.

La empresa ha logrado un gran crecimiento en las ventas de botanas.
Son dignos de mencionar productos como Takis y Chips, que ocupan
el liderazgo en el mercado.

En anos recientes, el consumidor demandé nuevamente productos
mas saludables y Barcel llevo a los anaqueles una exitosa linea con
bajo contenido de sodio. El aumento en el costo de materias primas
registrado en el afno 2005 y posteriormente en 2008 no repercutié en
los precios al consumidor, sino que se absorbié con mejoras en la

productividad de la empresa en dichos anos.
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2.6 Analisis de los clientes (mercado meta).

Las botanas inundaron el mercado a principios de los

‘g"qi_-“ : :
% 90, los consumidores simplemente los agregaron a lo
que ya estaban comiendo, convirtiéndose en la

actualidad parte de su alimentacién diaria.

Al ser Barcel una de las empresas lideres en el mercado de las

botanas, los clientes que busca tienen las siguientes caracteristicas:

Personas de nivel socioeconémico AB/C+, C y D+.

e Personas que buscan satisfacer un impulso o antojo repentino.

e Personas que disfrutan todo tipo de sabores, desde los clasicos

hasta los mas innovadores.

e Personas que exigen calidad en los productos.

e Clientes que reconocen a la empresa como lider en el mercado y

parte del gran Grupo Bimbo.
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e Personas que siguen tendencias y exigen productos nuevos.

e Clientes que disfruten de asistir a reuniones con amigos vy

familia.

2.7 Modelo Porter.

Competidores

Proveedores

Tel
&0 Companiade ) - ;,

g(;r;ex Luz y Fuerza. ‘
. __.Comisién N.S.E- AB/C+,CyD
g’laquma”Nacional del L
. agua.

"\I'Ar;gi); Tiendas de
Paba autoservicio.
Acgi . Tiendas de
ClL conveniencia
Cﬁil%a € Miscelaneas

Maquinas de

Limon
Quimicos teei y alimentos

listos para
comer.

Bienes
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2.8 Enfoque Mercado — Producto.

2.8.1 Portafolio de producto.

CHAVITOS

e Piguechos

e Quechitos

e Karameladas Pop

e Xplosivos
CHAVOS

e Takis

e Takis Salsa Brava

e Runners

e Papatinas

e Ondas

e Kiyakis

e Hot Nuts

e Churritos

e Chipotles
o Jetters

e Takis Fuego
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BOTANAS FIESTA
e Tostachos
e Goleden Nuts Sal
e Golden Nuts Enchilados
e Golden Nuts Japoneses
e Big Mix
e Toreadas
e Toreadas Habaneras
e Natural
e Chicharrones
e Chicha-limén
e Chips Adobadas
e Chips Natural
e Chips Sal

e Chips A la Diabla

Chips Jalapefio
Nubes

Maxi Papas
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2.8.2 Mercados actuales.

Las botanas son una categoria que abarca diversos mercados,
amplios rangos de edad y con la ventaja de ser un alimento adhoc
para cualquier momento y situacion: desde ser los “personajes”
principales en cualquier reunidn de amigos, el recreo, el cine, el
trayecto en carretera, hasta la botana del avidn, el partido de basquet,

la junta en la oficina o para integrar el arcon navidefo.

Por tales razones Barcel destina un gran
presupuesto y sobre todo un gran esfuerzo a

estudios de mercado, para lanzar y segmentar al

publico de cada uno de sus productos. Por
ejemplo: el gerente de marketing, Bernardo Zermeno, sefiala que las
papas ONDA SKATE estdn dirigidas a los jévenes que buscan

diversién, asi como sabores unicos y diferentes en sus botanas.
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Al igual, la empresa senala que el
lanzamiento de las nuevas papas Sefor
Cara de Papa, una botana sabor magimén,

se espera captar al publico infantil. Esta

estrategia consiste en “relacionar al segmento
de nifos con una licencia reconocida ofreciendo un producto

diferenciado y de gran sabor” y el targetlo conforman pequefios.

Por dltimo el lanzamiento de Paprizas,
botana baja en grasa, entrando asi al
mercado de los productos ligeros que te

hacen ver y sentir bien. Barcel se

encamina a establecer cambios en el
habito de consumo de personas que viven un estilo de vida saludable,
dinamico y que aspiran a una mejor calidad de vida en todos los

aspectos: fisico, emocional e intelectual.
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Ademas como se menciona anteriormente, tiene una de las mas
amplias coberturas a nivel nacional, ademas de contar con presencia

en EE.UU., Inglaterra, Asia y Alemania.

2.8.3 Mercados previstos.

Entre los planes del 2009 se encuentra ampliar la distribucidn, renovar

la cartera de productos y mantener el ritmo de crecimiento del 2007.

El objetivo de Grupo Bimbo y Barcel para el 2010 es incluir nuevos
equipos y programas, para seguir con la innovacién continua en sus
productos. Estar siempre a la vanguardia para cumplir con todas las
necesidades de los posibles mercados. Se pretende entrar a todos los
nichos potenciales de la industria de botanas, desde nifios y jovenes,

hasta adultos.

Otro de los objetivos es incursionar con mayor fuerza en los mercados
internacionales que ya se tiene, Estados Unidos y Alemania. Asi como
entrar a mas paises de Europa como Espana y Francia. Y ser capaces

de competir con productos en América Latina.
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2.8.4 Puntos de diferencia.
Barcel empezé hace 26 afos y tiene un gran respaldo al
pertenece a Grupo Bimbo, empresa con reconocimiento mundial

y netamente mexicana.

Gran calidad en sus procesos de produccidn al inspeccionar
cada etapa con las normas mas estrictas de calidad y seguridad,
desde el recibir la materia prima hasta entregar el producto a los

puntos de venta.

y A L
"y BIMBO...
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e Uso de las mejores estrategias de marketing, con una

investigacion y resultados en las cuatro P: Producto, Precio,

Plaza y Promocion.

e Renovacion constante de su imagen y sobre todo innovacién

continta en productos.

2.8.5 Posicionamiento.

Barcel es una de las mejor empresa de snack en México, lider en
confiteria y la mejor opcidbn en botanas saladas y otras lineas
complementarias, Reconocida por ser lider en innovacién con
productos de alto valor percibido, manteniendo la lealtad y preferencia

de sus clientes.

Proyecta una imagen que transmite valores como: amistad,
companerismo, humor, astucia, encanto y por supuesto mucho antojo
y sabor. Todo basado en una identidad mexicana. Barcel lanza
promociones innovadoras a cada grupo de edad, buscando como

objetivo principal ofrecer valor agregado, diversion.
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CAPITULO 3
ESTRATEGIAS Y TACTICAS DEL
PROGRAMA DE MARKETING.
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3.1 Estrategia de producto.

Los productos BARCEL estan elaborados con las mas alta tecnologia
y calidad respaldado por una empresa 100% mexicana que siempre se
ha preocupado por la calidad de sus productos utilizando ingredientes
con alto nivel nutricional dandole al consumidor la seguridad de que

los productos que consumen son excelentes.

BARCEL tiene una gran variedad de productos dividiéndolos en tres

categorias:

e CHAVITOS
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CHAVOS
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e FIESTAS

'CHIPS SAL
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Empaque

BARCEL refleja con sus empaques la estrategia de un marketing
moderno, sus empaques estan disefiados con la mas alta precision,
siempre a la vanguardia, respaldados por un estudio especifico sobre
cada producto haciendo que el mismo empaque refleje las
caracteristicas del producto.

BARCEL se preocupa por el medio ambiente y por esto sus empaques
son de alta tecnologia para causar el menor dafno posible a nuestro

medio ambiente, tienen la caracteristica de ser 100% degradables.
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QUEREMOS CAMBIAR
EL MUNDO, POR ESO
EMPEZAMOS POR
EL EMPAQUE.
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3.2 Estrategia de precio.

BARCEL utiliza la estrategia de Mantenimiento de precio de reventa
donde el fabricante controla el precio al que lo vende el distribuidor a
través de precios de lista.

Sirve para cuidar la imagen de su marca y evitar el canibalismo. Es

decir, que es una estrategia lineal.

68



3.3 Estrategia de publicidad.

Como politica de Barcel la imagen que proyecta en su publicidad se
debe caracterizar por la transmisidén de valores tales como la Amistad,
Comparnierismo, Humor, Astucia, Encanto y por supuesto mucho antojo
y sabor. Todo basado en la identidad mexicana. Se busca estar
presente  durante la programacién televisiva que ofrece estas
caracteristicas asi como durante programas deportivos y de

entretenimiento.

3.4 Estrategia de promocion de ventas.

Estampas adheridles coleccionables dentro del empaque: estas
estampas son muy utiles sobre todo en los productos de “chavos” y *

chavitos”; con esto se estimula la compra de los productos.

Porcentaje de producto gratis en el empaque, esto ademas de
fortalecer la imagen de la compafia, alienta a los consumidores a

acercarse al producto y diferenciarlo de la competencia.
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Al haber introduccidén de un nuevo producto en la linea, éste se puede
adherir completamente gratis a todos los productos estrellas’.

Descarga de Ring tones para celulares: dentro de los empaques
estardn codigos para bajar los tonos de la péagina de Internet

www.barcel.com.mx.

OUEREMOSICAMBIAR EL MUNDO,
POR ESO EMPEZAMOS POR EL EMPAQUE!

TAKIS POR UN
MUNDO MEJOR.

FPORESG AHORATTAKISES
UASERIMERIBOTANAEN ECMUNDO
QUEVIENE EN EMEAQUE METALIZADG DEGRADABLE!
ESTENUEVOEMPAQUESE REINCORPORAATLATIERRA'EN
UN TIEMPG MAXIMO DE 5 ANGS: EN CAMEIO),

LAS DEMAS BOLSAS DE PLASTIGO CONVENGIONALES
TARDAN HASTA™ 00 ANGS EN HACERLO,

LLENATE DE ENERGIA CON 30 MINUTOS DE EJERCICIO AL DiA.

' Los productos estrellas son aquellos que tienen participacion importante en el portafolio, con alta

tasa de crecimiento. Generan altas ventas y utilidades, consecuentemente un flujo importante de
efectivo. Deben de ser constantemente supervisadas y requieren de una cuantiosa inversion.
Marketing. Kotler, Philip.
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Las estrategias seran las siguientes:

e P#1: Alianzas estratégicas: Este punto es elemental porque se
pretende hacer este tipo de alianzas con productos que
complementen a los nuestros. La marca Coca Cola sera nuestro
principal objetivo: en la compra de una Coca Cola de un litro, los
consumidores podran llevarse alguno de nuestros productos de
botana salada y viceversa, cuando se compren dos o mMAas
productos Barcel entonces el consumidor podra llevarse una
bebida Coca Cola.

e P#2: Producto gratis en la compra de algun producto
Ricolino: En ciertos productos Ricolino se agregara alguna pieza
coleccionable para que los nifios puedan divertirse.

e P#3: Rifas: Dentro de algunos productos Barcel se colocaran
boletos para participar en rifas de articulos como videojuegos,
computadoras y mp3. Los premios siempre se acoplaran a las
necesidades y gustos de nuestros consumidores.

e P#4: Tonos de celulares: Dentro de las diferentes botanas de
Barcel se encontrardan cddigos para ingresar en el celular
(mediante una alianza con la compafnia Telcel) y de esta manera

obtener diferentes tonos e imagenes para el celular.
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A continuacién se mostrara la tabla de promociones que se llevara
acabo durante los cinco anos de este plan, siempre tomando en cuenta
que las promociones pueden cambiar para mantener dindmicos a los
consumidores.

CUADRO No. 3.

PROMOCIONES DE BARCEL (2009 - 2013).

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto P#2

Septiembre P#2

Octubre

Noviembre P#2

Diciembre
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Alianzas Estratégicas

Productos gratis
Rifas

Tonos celulares

3.5 Estrategia de distribucion.

BARCEL es una empresa que pertenece a Grupo Bimbo, quien tiene
una fuerza de ventas muy grande, su distribucién es horizontal, es
decir, tiene su propia distribucion; ellos son los encargados de llevar
el producto a los mayoristas, medio mayoristas, minoristas Yy

detallistas.

Dentro de las estrategias del Grupo, la distribucion directa a los puntos
de venta ha sido uno de los factores clave del éxito, por lo que en el
area comercial se emplea a 46,750 personas. La Compania ha
desarrollado una de las flotillas de ventas mas grandes del continente
americano con mas de 30,000 unidades propias, y mas de 2,000
unidades en distribucién terciaria y/0 mediante operadores

Independientes, tanto en EE.UU. como en Centro y Sudamérica.

73



Diariamente, la fuerza de ventas se encarga de visitar poco mas de
1.5 millones de puntos de venta, para lo cual sale de las plantas,
agencias y bodegas, que a su vez pueden albergar en sus
instalaciones a mas de una marca, por lo que dentro de una

instalacion se pueden ubicar varias agencias.

La Compaiia cuenta con 730 agencias de distribucidén, cada una de
las cuales depende operativamente de una planta especifica, aun

cuando no se ubique cerca de ella.

La flotilla de vehiculos de reparto estd compuesta en su mayoria por
unidades tipo “Vanette” y “Nissan”, asi como unidades de mayor
tamano (rabones), para la distribucibn a grandes clientes. La
transportacion primaria, es decir, de fabrica a agencia, se realiza
mediante ensambles de trailer semirremolque, que pueden ser
sencillos o dobles, dependiendo de la legislacidn del pais

correspondiente.
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En la tabla siguiente se presentan los principales rubros que integran
el proceso de distribucion y venta de la Compania en funcion del area

geografica de operacion:

CUADRO No. 4. Transporte.

Meéxico 25,861 2,838 1,437 30,136 398
EE.UU. 2,406 767 394 3,567 271
Latinoamérica| 1,545 20 73 1,638 61
TOTAL 29,812 3,625 1,904 35,341 730
Nota EE.UU. y Latinoameérica, incluyen unidades propiedad de operadores independientes y/o terceros Sudameérica
incluye agencias de distribucion de terceros.

Debido a la importancia estratégica que representa contar con un
equipo de transporte confiable y eficiente, que permita la oportuna
distribucién de sus productos, la Compania tiene 20 talleres
generales para la reparacién y mantenimiento de su equipo de
transporte en plantas y 313 pequenos talleres de mantenimiento

para las unidades de reparto, los cuales se localizan por lo regular
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en las agencias y/o centros de distribucion. Asimismo, en aquellos
paises donde, por sus condiciones, resulta conveniente el servicio
de terceros, cuenta con el soporte de companias especializadas

en mantenimiento de flotillas.

Diagrama No. 3. TRANSPORTACION Y DISTRIBUCION.

ESQUEMA GENERAL DE TRANSPORTACION
Y DISTRIBUCION DE PRODUCTO

e P
::F IIIIFIIFI.IIHE \ ." DERFACHE

- ——
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CAPITULO 4
ASPECTOS FINANCIEROS, ESTRUCTURA
ORGANIZACIONAL Y EVALUACION DEL
PLAN DE MARKETING.

76



1.1

Ingresos por ventas pasados.

A continuacién se presenta el estado de Resultados de Grupo Bimbo
para el ano 2004 desglosado trimestralmente y el primer trimestre

2005.

ESTA 0 DE RESULTADOS

GRUPO

AN
¥ BIMBO

ACUM

VENTAS NETAS 12,500 100.0 12,658 13212 100.0 13,5710 51,940 100.0 13,268

COSTO DE VENTAS

UTILIDAD ERUTA

GASTOS DE OPERACION

UTILIDAD DE OPERACION

AMORTIZACION [UAF

5868

G531

5858

773

47.0

53.0

46.9

6.2

E,007

5,774

BT7

En &l caleulo de las cilras consolidadas s han eliminads las operaciones entra las regiones

475

458

5.9

§.200

7.013

5778

1,234

46.8

551

437

8.3

6,368 45.9|

5,825

437

24,444

Z7.496

23,338

4,160

471

528

44.8

&.0

B,230

B,148

468

462

COSTO INTEGRAL DE FINANCLAMIENTO 83 0.7 241 19 52 0.4 B8 a7 485 0. 102 0.8
INTERESES PAGADOS NETOS 168 13 200 16 185 12 178 13 710 14 200 15
PERDIDA (GANANCIA) CAMBIARIA 16 0.1 45 04 1 0o 13 2.1 75 0.1 (5B (D)
RESULTADD POR POSICION MONETARIA (100)  {0.8) 4 oo (113)  {0.9) (103} (DB} [320) (0.6 (38 (03}

OTROS GASTOS E INGRESOS) NETO 35 03 (53)  [0u4) 47 {04) (306} (2.3} [440) 0.8 T 0.0

PROVISION PARA IMPUESTOS ¥ P.T.U. 234 1.3 242 13 47 37 252 13 1217 23 271 24

PARTICIPACIGN EN LOS RESULTADOS DE

A\ Bt FrEE T 0.1 23 02 10 0.1 17 2.1 57 0. 5 2.4

PARTICIPACION MINORITARIA 15 0.1 12 a1 16 0.1 18 a1 62 0. 14 0.1

UTILIDAD NETA ANTES DE EXTRAORDINARIOS 413 3.3 350 28 640 4B 630 45 2033 38 546 4.1

A TR B TR AR N AR, EURER O = ANGRESLS) 131 1.0 103 0.8 200 186 103 0.8 548 i3 12 0.1

NETO

EFECTO AL INICID DEL EJERCICIO POR CAMBIOS EN

PRINCIFIGS DE CONTARNLIDAD, NETO o 0.0 a 0.0 i oo o 2.0 0 oo 0 0.0

UTILIDAD META MAYORITARIA 544 4.5 454 36 845 B 733 5.4 2578 5.0 566 43

UTILIDAD DE OPERACION MAS DEFRECIACION Y 1.158 8.2 1263 100 1633 124 1708 128 5761 114 1375 103

Los porcentajes regionales de WUlilidad Bruta, Utilidad de Operacidn y UAFIDA estén caloulades en base a las venlas de cada operacion

FUENTE: Informe anual grupo Bimbo.



BALANCE GENERAL

ACTIVO CIRCULANTE 7,025

B459 193

INMUEBLES PLANTA Y EQUIPO, NETO 16.647 16,643 1.2

PASIVO TOTAL 16,658 16,720 0.4
CREDITOS BANCARIOS A CORTO PLAZO 623 199 sa.1)
CREDITOS BANCARIOS A LARGO PLAZO 8518 8,180 (4.0)

CAPITAL CONTABLE 16,980 17.852 51

DO DE CAMBIOS EN LA SITUACION FINANCIERA

RESULTADO NETO

579 559
+ {-} PARTIDAS APLICADAS A RESULTADOS QOUE NO REQUIEREN UTILIZACION DE RECURSOS 217 202
FLUJO DERIVADO DEL RESULTADO NETO DEL EJERCICIO 796 760
FLUSO DERIVADO DE CAMBIOS EN EL CAPITAL DE TRABAJOC 281 505
RECURSOS GENERADOS (UTILIZADOS) POR LA OPERACION 1,078 1.265
FLUSO DERIVADO DE FINANCIAMIENTO AJENO (124) {251)
FLUJSO DERIVADO DE FINANCIAMIENTO PROPIO - -
RECURSOS GENERADOS (UTILIZADOS) MEDIANTE FINANCIAMIENTO (124) {251)
RECURSOS GENERADOS (UTILIZADOS) EN ACTIVIDADES DE INVERSION (294) {134)
INCREMENTO {DECREMENTO) EN EFECTIWO POR INVERSIONES TEMPORALES 559 aan
EFECTIVO E INVERSIONES TEMPORALES AL INICIO DEL PERIODO 3774 1.863
EFECTIVO E INVERSIONES TEMPORALES AL FINAL DEL PERIODO 4.333 2743
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A continuacién se presenta el estado de Resultados de Grupo Bimbo

para el afno 2006 desglosado trimestralmente y el primer trimestre

2007.

ESTADD DE RESULTADOS

ANTEE AL 31 DE MARZO DE 2007y

COSTO INTEGRAL DE FINANCIAMIENTO
INTERESES PAGADOS NETOS
PERDIDA (GANANCLA) CAMBIARIA
RESULTADO POR POSICION MONETARIA

(OTROS GASTOS E (INGRESOS) NETO

PROVISION PARA IMPUESTOS Y P.T.U.
FARTICIPACION EN LOS RESULTADOS DE
SUBSIDIARIAS Y ASOCIADAS NO CONSOLIDADAS
PARTICIPACION MINORITARIA

UTILIDAD NETA ANTES DE EXTRAORDINARIOS

PARTIDAS EXTRAORDINARIAS. EGRESOS (INGRESOS)
NETO

EFECTO AL INICIO DEL EJERCICIO POR CAMBIOS EN
PRINCIPIOS DE CONTABILIDAD, NETO
UTILIDAD NETA MAYORITARIA

UTILIDAD DE OPERACION MAS DEPRECIACION Y
[AMORTIZACION

(19)

aar

1518

1)
o)
o
[11:]

o1
23

[}
0.1

44

00

oo

44

a8

5]
(128}
]
15

441
1

B7e

878

1834

10.8]
10-8)
01
0.1

0.4
28

01

01
0.0)
E.5)

0.0)

00|

5.5

11.6)

A cruPo
wr BIMBO

(103)
(136)
@)

105
672

0.6)
[.8)
0.2)

0.4

0.64
4.0
0.1
0.2
0.0}
&.0|
0.0}

0.0

)
(108)
(28)
130

(44)

1,018

2374

(0.5)
(0.6)
(0.6)
08
03
29
0]

02
0.0
&0

0.0

0.0
6.0

14.0

(284)
(3041
[100)

310

135
2132
ar

om

3578

0.0

0.0

5.5)

121

(42)
(153)

1a7
7
aar

16

2007
%

T
16,0901 100,

032)
0.8)
0
0.

0.2
23

0.0

o1
0.0
4.8

0.0

0.0

4.9

10.0

ACUM

16,991 100.0)

#2)
(153
4

107
27
a7
18

783

%

(0.2)
0.2)
0.0|
0.0|

0.2
23

0.0

01
0.0
4.6

0.0

00

4.8

10.0)

FUENTE: Informe anual grupo Bimbo.
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GRUPO

%
¥ BIMBO

Bk dain

BALANCE GENERA

ES0E CONITANTES AL 31 DE MARZD OE MNIT)

INMUEBLES PLANTA Y EQGLIFO, NETD 10,605 21,133 -

PASIVO TOTAL 18,752 18,771 o1
CREDITOS BANCARIOS A CORTO PLAZO M7 3208 8258
CREDITOS BANCARIOS A LARGO PLAZO B8.358 51868 (3832)

CAPITAL CONTABLE 21,7192 24954 145

ESTADO DE CAMBIOS EN LA SITUACION FINANCIERA

ILLONESR DE PEBDS COMETANTER AL 31 DE MARED 0E 20ET)

RESUNLTADO NETO

+ (-} PARTIDAS APLICADAS A RESULTADOS QUE MO REQUIEREN UTILIZACION DE RECURSOS
FLULO DERIVADOD DEL RESULTADO NETO DEL EJERCICIO

RECURSO0S GENERADCS (UTILIZADOS) EM LA OFERACION

RECURS0S GENERADOS [UTILIZADOS) POR LA OPERACION

FLLLOD DERNVADD DE FINANCIAMIENTO AJENG

FLUO DERIVADO DE FINANCIAMIENTO PROFIO

RECURSOS GENERADOS [UTILIZADOS) MEDLANTE FINANCIABMIENTD
RECURSO0S GENERADOS (UTILIZADOS) EN ACTIVIDADES DE INVERSION
INCREMENTO (DECREMENTO) EN EFECTIVO POR INVERSIOMES TEMPORALES
EFECTIVO E INVERSIONES TEMPORALES AL INICIO DEL PERICDO

EFECTIVO E INVERSIONES TEMPORALES AL FINAL DEL FERIODO

e

1,179
(18}
(35}

(25))
(736)

5542
5,750
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A continuacién se presenta el estado de Resultados de Grupo Bimbo
para el afno 2008 desglosado trimestralmente y el primer trimestre
2009.

AN crupPo
wrBIMBO

ESTADO DE RESULTADOS

MILLOKES: DE

2008 2009
1TRIM % 2TRIM % ITRM % ATRM % CUMULAD % 1TRIM % 2TRM %  3TRM % CUMULAD %

10247 ioon| toee toog| 207os ool 22478 1ooo| 237 1m.u 2233 00 8538 1000

40203 480 1373 480 13472

42004 511 14470 511 15.200

GASTOS GENERALES

UTILIDAD DESPUES DE GASTOS GENERALES

OTROS INGRESOS Y (GASTOS) NETOS

RESULTADO INTEGRAL DE FINANCIAMIENTO 48 (0. @) @ (825) (1) (1580) (18)
INTERESES PAGADOS (NETO) RE 85} ooy 1) (1747 20)
PERDIDA {GANANCIA} EN CAMBIOS 34 (@ {87 ; B4 2 12 01
RESULTADO POR POSICION MONETARIA o 13 02 2 02 [T 701 2 o 2 00 2 01 8 01

PARTICIPACION EN ASOCIADAS @ 0 01 28 01 8 0 400 a0} (1) R | 51 02 o

PARTIDAS NO ORDINARIAS 0 00 0 oo 0 oo 0 0o 0 0o 0 oo 0 oo 0 oo 0 oo

UTILIDAD ANTES DE LOS IMPUESTOS A LA UTILIDAD 1,167 go| 1201 eo| 1@ e3| 20w e2| em 77| a0 51| 20 73| 282 as| sm0 71

IMPUESTOS A LA UTILIDAD 320 17 M5 17 505 24 T4 32| 1Em 23 0 14 B0 22 sie 28] 1m0 21

UTILIDAD ANTES DE OPERACIONES DISCONTINUADAY 838 43 g5 43| 14 es| 132 en| 44 54| 1oee 37| a0 s1|  amed so| 4280 48

RESULTADO NETO MINORITARIO 3 LR 701 702 4@ 02 i 02 B0 0ot 304 g o0 ‘

RESULTADO NETO MAYORITARIO 215 42 g0 42| 1 er| 12w A7 430 52| 100 36| 142 s0| TR 58| 4101 48

UTILIDAD DEPUES DE GASTOS GENERALES MAS

DEPRECIACION Y AMORTIZACION (UAFIDA] 1226 e8] 2oz 0| 28 iaD| 3222 5| eEw 19| 309 07| asm 124 4226 4| e 25

En &l calculo de |as cifras consolidadas se han eliminado las operacionss enfre |as regiones
Laos porcentajes regionales de Liiidad Bruta, Utiidad de Cperacion y UAFIDA estin calculados en base alas ventas de cada operacion

FUENTE: Informe anual grupo Bimbo.
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BALANCE GENERAL

{MILLONES DE PES0S)

ACTIVO TOTAL 53,046
MEXICO 31,276
ESTADOS UNIDOS 11,668
LATINOAMERICA 10,102

ACTIVO CIRCULANTE 16,185

INMUEELES PLANTA Y EQUIPO, NETO 24,320

PASIVO TOTAL 22,280
CREDITOS BANCARIOS A CORTO PLAZO 1,922
CREDITOS BANCARIOS A LARGO PLAZD 7.439

CAPITAL CONTABLE 30,766

104,627 91.6
33,822 8.1
54,118 3638
13,687 355
24,339 50.4
33,067 36.0
52,448 180.3

9,232 3802
32,400 3356
39,179 27.3

ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO

METODO INDIRECTO

UTILIDAD (PERD) ANTES DE IMPUESTOS

+(-) PARTIDAS SIN IMPACTO EM EL EFECTIVG

+ (-} PARTIDAS RELACIOMADAS COM ACTIVIDADES DE INVERSION

+(-) PARTIDAS RELACIOMADAS COM ACTIVIDADES DE FINANCIAMIENTO
FLUJO DERIVADO DEL RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS A LA UTILIDAD
FLUJOS GENERADOS O UTILIZADOS EN LA OPERACION

FLUJOS NETOS DE EFECTIVO DE ACTIVIDADES DE OPERACION

FLUJOS NETOS DE EFECTIVO DE ACTIVIDADES DE INVERSION

EFECTIVO EXCEDENTE (REQUERIDO) PARA APLICAR EN ACTIVIDADES DE
FINANCIAMIENTO

FLUJO NETCQS DE EFECTIVO DE ACTIVIDADES DE FINAMCIAMIENTO
INCREMENTO (DISMINUCION) NETO DE EFECTIVO Y DEMAS EQUIVALENTES DE
EFECTIVO

DIFERENCIA EN CAMEIOS EN EL EFECTIVO Y EQUIVALENTES DE EFECTIVO
EFECTIVO Y EQUINVALENTES DE EFECTIVO AL PRINCIPIC DEL PERICDO
EFECTIVO ¥ EQUIVALENTES DE EFECTIVO AL FINAL

DEL PERIODO

4,30 6,110
26 -
1787 2,795

306 (208)
6,420 8,697
{1,353) BOG
5,067 9,303
{4,750) {37,379

T {28,075)
2361 29512
2,678 1,736

104 28
3,802 7,317
6,661 9,081

FUENTE: Informe anual grupo Bimbo.

82



2005

En 2005, gracias a sus procesos de innovacién, modernizacion de
plantas y mejora en la distribucion, Barcel gané mercado en todas las
categorias en las que participa. Destaca el aumento de participacion
en la categoria de botanas, mientras que en el ramo de la confiteria
consolidé la segunda posicién del mercado. Es digno de mencionar el
renacimiento de la marca de cacahuates Golden Nuts, que en 2005 se

posiciondé como el mejor en su segmento.

Uno de los eventos mas relevantes del ano fue la adquisicion de La
Corona, decisién que establece una productiva sinergia con la marca

de confiteria Ricolino.

CUADRO No. 5.

0 ri a tri
V'\:Eé\ITTAL\SS 1 tg(r)r;)%stre 1 tg&lﬁstre %Cambio
México 9290 8513 9.1
Estados Unidos 3428 3371 1.7
Latinoamérica 873 859 1.6
Consolidado 13288 12500 6.3
Nota Las cifras estan en millones de pesos. Fuente Grupo Bimbo
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2006

Debido al buen desempefio tanto de botanas como de confiteria,

Barcel registrd un incremento en utilidades.

Las exportaciones a Estados unidos aumentaron de manera
considerable y seguirdn siendo un aspecto estratégico de este
negocio. Durante el afio se amplio la participacion del mercado.

Barcel es lider en algunas categorias en las que participa y ocupa el

segundo lugar en otras.

Para mejorar la productividad se consolidé la produccién, cerrando dos
plantas y se inaugurd una nueva planta de botanas en Hermosillo,
Sonora. También se afind la estrategia de distribucién abriéndose
varias rutas nuevas, lo que permiti6 ampliar el alcance al segmento

tradicional y canales especializados.
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Datos comparativos 2005 y 2006.

VENTAS NETAS
UTILIDAD DE OPERACIGN
UAFIDA

UTILIDAD NETA MAYORITARIA

VENTAS NETAS ACTIVO TOTAL

FINANCIEROS OPERATIVOS

2008

En 2008, las ventas netas ascendieron a $82,317, lo que represento
un incremento de 13.9% en relacion con 2007. Dicho incremento fue
impulsado por el sélido desemperio de las operaciones en México y
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Estados Unidos, asi como por un fuerte crecimiento, cercano a 50%,

en Latinoamérica.

En México, las ventas crecieron 10.3%, a $54,845, principalmente
como resultado de precios promedio mas altos y lanzamientos de
nuevos productos. Asimismo, los canales de ventas no tradicionales

continuaron registrando un desempeno positivo a lo largo del ano.

En Estados Unidos, las ventas netas aumentaron 9.0% en términos de
pesos, a $18,049, mientras que las ventas en délares fueron de
$1,564 millones de ddlares, es decir, 6.8% superiores a lo registrado
en 2007. Lo anterior fue reflejo de los incrementos de precios
realizados durante el ano, el crecimiento de las ventas en las cadenas
nacionales de supermercados y el desempeno positivo de nuevos
productos bajo las marcas Oroweat, Mrs Baird’s y marcas hispanas.
En Latinoamérica, las ventas netas crecieron 49.3% con respecto a
2007, a $11,346.

En todos los paises se reportd un sélido desempefio, derivado de la

integracion de nuevas operaciones, volimenes con tasas de
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crecimiento de doble digito, precios promedio mas altos vy

lanzamientos de nuevos productos.

Excluyendo las adquisiciones, el crecimiento de las ventas hubiera

sido de 33.8% durante el ano.

CUADRO No. 6.

Ventas Netas 2007 Y 2008.

MEXICO T 49,713 10.3
E.E.U.U 18,049 16,565 9.0
LATINOAMERICA  11:346 7,6 49.3
CONSOLIDADO 82,317 72,294 13.9
Nota: Las cifras estan en millones de pesos. Fuente Grupo Bimbo BMV.

2009
En el tercer trimestre de 2009, las ventas netas ascendieron a
$29,338 millones, lo que equivale a un sélido crecimiento de 41.1%.

Esto refleja fundamentalmente la incorporacion de la adquisiciéon en
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Estados Unidos, al igual que un incremento de 16.3% en
Latinoamérica. Excluyendo los ingresos provenientes de dicha

adquisicién, las ventas netas hubieran crecido 4.2% en el periodo.

Los resultados en la operacion de Estados Unidos contribuyeron a
alcanzar los incrementos de 59.6% y 56.6% en la utilidad después de
gastos generales y la UAFIDA, Utilidad de Operacion mas

Depreciacion y Amortizacion. Respectivamente.

La utilidad neta mayoritaria fue de $1,732 millones durante el

trimestre, es decir, crecié 24.5% con respecto al mismo periodo de

2008.

88



Distribucion, de Grupo Bimbo en México, Estados Unidos y

Latinoameérica.

=
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MEXICO ESTADOS UNIDOS LATINOCAMERICA

Fuente: Grupo Bimbo.
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4.2 Analisis financiero.

Primer trimestre 2007
Datos relevantes del trimestre:

» Las ventas aumentaron 10.0% como resultado del sélido crecimiento
organico experimentado en México y Estados Unidos, asi como por

un fuerte crecimiento en Latinoamérica.

» La utilidad de operacién crecid 11.3% debido a una reduccién de 1.1
puntos porcentuales en los gastos de operacidén que contrarresté la

presion sobre el margen bruto.

» El buen desempernio de las ventas se tradujo en incrementos de
doble digito en la UAFIDA vy la utilidad neta de 11.9% y 13.9%,

respectivamente.

En el primer trimestre del ano, las ventas netas ascendieron a
$16,991 millones, lo que significa un incremento de 10.0% en relacion
con el mismo periodo de 2006. Lo anterior es reflejo del constante

crecimiento de los volumenes y la penetracion de mercado en todas
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las regiones donde opera la Compania. El incremento en el margen de
operacién, a 6.9%, fue el resultado de una importante reduccion en los
gastos de operacion, que contrarrestd la continua presion en el
margen bruto.

Como resultado del incremento en las ventas y la utilidad de
operacién, la utilidad neta mayoritaria resulté 13.9% superior a la del

primer trimestre de 2006, para un total de $783 millones.

4.3 Estructura Financiera

Al cierre de 2008, la posicion de efectivo de la Compaiia fue de
$7,339, en comparaciéon con $3,902 en 2007. El incremento se debid,
fundamentalmente, a la disposicion en julio de 2008 del remanente de
$475 millones de dodlares de una linea de crédito revolvente
comprometida por $600 millones de dolares que la Compafia contratd

en junio de 2004.

La deuda neta ascendi6 a $3,793, 78.7% superior a lo reportado en

2007, mientras que la relacion de deuda neta a capital contable se

ubic6 en 0.11 veces, contra 0.07 veces en el ano anterior.
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4.4 Resumen Financiero.

4.4.1 Estado de Resultados

CUADRO No 7.

Resumen Estado de resultados Grupo Bimbo 2004 - 2008.

amortizacion

Ventas Netas 5194064850 | 24.85% |82317 26.9%
Utilidad Bruta 27496 34614 | 25.89% (42024 21.4%
Utilidad de Operacion | 4160 | 5924 42.4% 7328 23.7%
Utilidad de Operacion
mas depreciaciony | 5761 | 7870 36.6% 9829 24.89%

de pesos.

Fuente Grupo Bimbo Reportes Anuales 2004, 2006 y 2008. Las cifras estan en millones

La situacion de la Empresa que se refleja en sus Estados Financieros

muestra lo rentable que es Grupo Bimbo, y mantiene un excelente

crecimiento en ventas y utilidades.
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4.4.2 Balance General.

Cuadro No. 8.

ANO 2004

2005

% CAMBIO

2006

2007

% CAMBIO

2008

2009

% CAMBIO

Activo Total | 33634

34571

2.8%

40544

43726

7.8%

53046

101627

91.6%

2008.

Nota: Las cifras estan en millones de pesos. Fuente Grupo Bimbo Reporte Anual 2004, 2006 y

En el Balance General en cada afo, el activo total de la empresa

muestra la fortaleza que se tiene incrementando su valor cada afo.

Se puede apreciar que en 2009 se incremento de manera muy

exponencial 91.6% esto debido fundamentalmente la incorporacion de

la adquisicién en Estados Unidos.
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Grafica No. 2.

ACTIVO TOTAL GRUPO BIMBO 2004 - 2009
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Nota: Las cifras estan en millones de pesos. Fuente Grupo Bimbo Reporte Anual 2004, 2006 y

2008.
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4.4.3 proyeccion financiera.

El Proyecto financiero de Barcel con una proyeccion de

cinco anos:

CUADRO No. 8. Proyecion.

— $11,002,950,000
A $11,553,097,500
2011 $12,130,752,375
iz $12,737,289,994
e $13,374,154,494

* El crecimiento sera anual y se pretende alcanzar un 5%

e Se pretende alcanzar un 5% de crecimiento en cada ano.

Con la elaboracién de estos dos planes o proyecciones podremos
seguir posicionando a Barcel como una marca dinamica que se
preocupa por satisfacer a sus consumidores, las promociones serviran
como motivaciones hacia estos ultimos pero también como parte

fundamental del crecimiento de Barcel. Los proyectos financieros nos
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muestran que si se cumplen las espectativas deseadas, los objetivos
planteados al principio podran llevarse a cabo exitosamente y asi poder

sequir satisfaciendo a nuevos y a nuestros consumidores.
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4.5 Organigrama.
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4.6 Grafica de Gantt sehalando las actividades y los meses del

ano en que se llevaran a cabo.

Barcel es una marca con gran participacién en el mercado a pesar de
tener una competencia muy fuerte como lo es Sabritas, por o que es
muy importante llegar a aquellos nichos que no ha tomado en cuenta
la competencia, no descuidar a los consumidores actuales y poner
mucha atencion a los posibles consumidores a través de una
estrategia efectiva de publicidad y promocioén teniendo como ventaja

que es una empresa grande cuya distribucion es clave.

Grafica de Gantt.

2009 2010 2011 2012 2013

ENERO
FEBRERO
MARZO
ABRIL
MAYO
JUNIO
JULIO
AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEMBRE
DICIEMBRE

Amarillo = Publicidad Azul = Promocioén y Publicidad  Verde = Promocion
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Con este diagrama se muestra la importancia que se le dara a la
publicidad y promocion para estar cerca de los consumidores vy
posibles consumidores, y de esta manera incentivar a la compra de los

productos, aumentando las ventas.

4.7 Evaluacion y Control.

Debido a que se tiene un absoluto control de la fabricacién de los
productos de Barcel y de su competencia, se tiene un amplio
conocimiento de sobre las cantidades de botanas saladas que se
producen en este pais asi como sus diferentes destinos finales
incluyendo exportaciones, consumo de productos Barcel y de la

comptencia.

Si se quieren aumentar las ventas de los productos Barcel para tener
como finalidad el aumento de tres plantas en diferentes lugares
estratégicos de la Republica, tendremos que conocer la cantidad de
produccion que tiene Barcel para entonces compararla con la de la
competencia y tratar de incrementar las ventas mediante promociones

mencionadas y nuevas campanas publicitarias

99



CONCLUSIONES

100



CONCLUSIONES:

Barcel es una empresa cien por ciento mexicana que esta respaldada
por una de las empresas mas grandes de México que es Bimbo, ésta
empresa busca tener a las mejores marcas de su lado y asi poder
brindarle a los mexicanos diferentes tipos de productos para todas las

ocasiones.

Barcel es una de las marcas mas grandes con la que cuenta Grupo
Bimbo, y esta empresa ha crecido en los ultimos diez afios de manera
sorprendente. Una de sus grandes fortalezas es contar con los medios

de distribucién que Bimbo pone a su servicio.

Las exportaciones que se han logrado son el resultado de los
esfuerzos que esta marca ha logrado a lo largo de los anos. Llegar a
paises como Europa es un gran reto que pocas empresas mexicanas
han conseguido ya que esto implica una aceptacién de culturas

completamente diferentes.

La imagen que tiene Barcel hoy en dia en nuestro pais es bastante

favorable, es decir, la gente confia en sus productos y ha crecido con
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ellos. Es lider en su ramo y aunque tiene una fuerte competencia es

indiscutible el lugar que ocupa en la mente de los mexicanos.

El mercado de la botana en México es muy valorado y son pocos los
que tienen una gran participacién, por lo que tiene una gran tarea para
seguir expandiendo su mercado y fomentar la lealtad en sus

consumidores.

La expansidon que se plantea en este plan de ma respecto a la
posibilidad de incorporar tres plantas mas al equipo de Barcel es un
gran reto pero esto nos demostrara como se comporta el consumidor

ante nuestras espectaivas.

Un Plan De Marketing siempre depende de las condiciones
Econdémicas, que afectan a la empresa, en este caso es muy
interesante el reorganizar el plan de marketing para contrarestar los
efectos que caude la nueva ley contra la obesidad infantil que prohibe
la venta de productos de Barcel en Escuelas, se tiene que cambiar el
plan de Marketing por que es un momento en el cual se estan

modificando las condiciones del mercado.
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La gran cantidad de marcas que tiene Barcel al igual que Sabritas,
ocaciona que la entrada a otros posibles competidores sea muy
limitada, dando como resultado la concentracién del mercado de forma
casi oligopdlica acaparando un 90% de las ventas entre estas dos

companias.

Barcel tiene el respaldo de la marca Bimbo lo cual no se aprobecha al
maximo, con campafas publicitarias y un plan de marketing enfocado
en aumentar su posicionamiento y porcentaje de participacion en el
mercado. que haga que la empresa sea el primer lugar en ventas del
pais y que se gane un mayor ingreso por ventas y de esta forma
crecer, aumentar la produccion y competir redlmente para despojar a

Sabritas del primer lugar en ventas nacionales.

El Plan de Marketing que ha empleado Barcel en general es Muy
bueno y prueba de ello son sus ingresos por ventas, pero concidero
que se puede mejorar ya que tiene que explotar mas las cualidades de
la empresa e invertir mas dinero en campanas de publicidad y en un

nuevo y actualizado plan de marketing.
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