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| Analisis Situacional de la Industria de Mascotas: enfoque en

laindustria canina

Introduccién

La industria mundial de mascotas esta siendo un foco de atencion especial para la
mayoria de las empresas productoras de alimento para animales, la razén es muy
sencilla pero compleja a la vez, tiene que ver con un cambio en las tendencias de los
consumidores en incrementar la compra por mascotas y también en el desembolso
economico de los hogares en las mismas; esta es la parte simple. La parte compleja
tiene que ver con factores psicologicos de los consumidores en el que las mascotas
estan sufriendo el fendmeno de la “humanizacion”. Este concepto nos dice que ahora
los duefios de las mascotas han dejado de serlo para convertirse en los “padres” de
éstas, cambiando por completo sus habitos de compra. Ahora podemos encontrar
cafés y hoteles especialmente disefiados para mascotas, spas, articulos de lujo
creados por casas de moda, etc.

Dentro del mercado para mascotas, los perros y los gatos son los reyes y a este
mercado se le pronostica un crecimiento impresionante. Después de 6 meses de
investigacion y andlisis, la empresa Promar Estimates (Octubre 2007), dijo que el
mercado rebasara los $40 billones de délares para el afio 2010. Claro que este
mercado es un reto, pues cada dia existen mas competidores y en regiones como Asia
o Latinoamérica, las politicas regulatorias y del entorno no facilitan del todo la
comercializacién. Otro reto es la percepcion que se tiene todavia en los paises en vias
de desarrollo de que las “sobras” de la comida para humanos son de mayor nivel
nutricional para sus mascotas, esto involucra una gran inversion de recursos en
“educar” a la poblacién acerca de los beneficios de que sus mascotas consuman
productos creados especificamente para estas.

Segun datos de las compafiias productoras, se calcula que uno de cada tres perros
consume alimentos balanceados (se estima que en México el 13% de los perros come
croquetas secas cuando en E.U. es el 97% de sus 65 millones de perros, esto segun
datos de la APPMA: American Pet Products Manufacturers Association).

El objetivo de un andlisis situacional o del entorno, es que FLAGACAN tenga datos
claros de ¢en dénde se encuentra la industria de mascotas mundial?, ¢en qué etapa
nos encontramos en México?, ¢hacia donde va la industria? o ¢qué esta haciendo la

competencia?



Una fuerza indiscutible de cualquier empresa es la informacién, el tener datos y saber
cémo utilizarlos esto nos puede convertir en los lideres de un nicho de mercado o de
una categoria.

1. Tendencias y estadisticas mundiales de la industria de mascotas

Segun datos del mercado de alimento de mascotas en el afio 2003, el alimento para
perros represent6 el 70% del volumen de venta segln la firma analista Euromonitor
Internacional. Las ventas de comida para perros quedaron por encima de las de gatos
debido al proceso de “humanizacion” de los canes. Esto se ha visto de manera
evidente en la mayor compra de premios para perros. En los mercados maduros
como lo son Norteamérica y Europa del Oeste en donde generalmente 2 personas
habitan una vivienda, los perros se han vuelto parte de la familia. Asi mismo, estas 2
regiones tienen mas del 70% del volumen y ventas de alimentos para perros y gatos

del mundo. (Fuente: Euromonitor Internacional, 2003).

Eric Combelles, quien forma parte del empresa Euromonitor, expresd que los
prondsticos de su empresa seleccionaron a las regiones en donde creen que estara el
crecimiento mas importante tanto en ventas como en volumen para el sector de
alimento para perros y gatos en el periodo 2003-2008 y estas son: Europa del Este,
Latinoamérica, Africa y el Medio Oriente. Las razones para ellos son el aumento de
mascotas en los hogares, aumento de prosperidad y la disponibilidad de productos de
precio medio que se pueden encontrar en mayor cantidad de puntos de venta como

los supermercados.

El crecimiento esperado de las ventas mundiales en el mercado para mascotas
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1.1 Paises exportadores

La tabla siguiente nos indica la clasificacion de los exportadores mas grandes de
comida para mascotas. Las exportaciones de los primeros 5 paises representan el
90% de todas las exportaciones. Las exportaciones totales a nivel mundial
representan solamente el 7% de las ventas totales de alimentos ya que la mayoria

del alimento es producido y vendido localmente.

Lideres exportadores de alimento para mascotas, 1997-1999

Paises Valor ($ % de participacion en las
Millones USD) exportaciones mundiales

E.U. 804 43%

Tailandia 255 14%

Australia 239 13%

Unién Europea 186 10%

Canada 147 8%

Suiza 59 3%

China 13 <1%

Hungria 12 <1%

Total mundial 1864 100%

Fuente: UNCTAD, 1997-1998

1.2 Estados Unidos

Estados Unidos es el lider en las exportaciones mundiales, vendiendo a todos los
mercados regionales. Canada, Japon, México y Europa del Oeste compran el 75%
de todas las exportaciones de alimento para mascotas de E.U. aunque este
numero que antes era del 86% ha caido debido a que mercados como Brasil,
Argentina y Taiwan se han caido. Por otro lado, en Estados Unidos, segun un
estudio de la APPMA en 2004, existian ya mas mascotas que gente (377.8
millones de mascotas vs 290 millones de personas). Las mascotas mas populares

en este pais se ubican en el siguiente orden:



1.3 Gatos: 77.7 millones
1.4 Perros: 65 millones
1.5 Aves: 17. 3 millones

Segun la APPMA (abril 22, 2004) los estadounidenses gastaron 32.4 billones
de délares en sus mascotas en el 2003, lo que significa que el gasto se ha
duplicado desde 1993. La siguiente tabla muestra los rubros en los que la

gente gasta su dinero cuando se trata del tema de mascotas:

a. Alimento: 13.7 billones de USD

b. Cuidado del veterinario: 7.9 billones de USD

c. Accesorios y medicamentos: 7.2 billones de USD
d. Compra de animales: 1.5 billones de USD

e. Otros servicios como estéticas y pensiones: $2.1 billones de USD

1.3 Los jugadores mundiales y su presencia en México

Doane Pet Care Company- (para mayor informacion ver anexos de la seccion
competencia) Estrategia oportunista: Doane es una empresa joven fundada
en 1998 a través de la fusion de Joplin, Doane y Windy Hill Pet Food. EIl
crecimiento tan acelerado de la empresa es debido a su equipo de gente que
se guian por la siguiente mision: “Doane sera reconocido universalmente como
la marca mas confiable en la industria de mascotas”. Doane ha capturado el
70% de las marcas privadas de comida seca en el mercado de los Estados
Unidos. Por ejemplo, Doane fue el primer proveedor de alimento con marca
propia para Wal-Mart en 1970, distribuyendo una variedad de alimentos a sus
tiendas incluyendo la marca privada de Wal-Mart: OI'Roy, la marca de comida
seca con mayor volumen de ventas en los Estados Unidos y que se puede
encontrar en todos los Wal-Mart de la Republica Mexicana. Estos logros se han
realizado por una extensiva produccion y distribucion a través de una red de 24
plantas de produccién estratégicamente ubicadas y algunos centros de
distribucion adicional. Doane produce productos para perros y gatos que van
desde comida seca, semi-himeda y seca blanda, premios blandos y galletas

para perros.

Nestlé Purina- (para mayor informacion ver anexos de la seccion de

competencia) Estrategia de jugador global: Purina se fusiona exitosamente
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con la compairiia Nestlé (2001) en las que se juntan lo mejor de 2 mundos, la
especializacion de Purina en la nutricién de las mascotas y la solidez y cuidado
de Nestlé. Es la Unica empresa en México que tiene todos los productos en
todos los segmentos, ademas de golosinas y dietas de prescripcion. Las lineas
de producto con las que cuenta en México son: ProPlan, Purina Veterinary
Diets, Beneful, Dog Chow, Alpo, Kroketas Campedn, Puricarne, Mainstay y
Snacks. Nestlé Purina esté considerado como el lider mundial en Investigacion
y desarrollo en la industria de alimento para mascotas. La empresa tiene dos

centros en Francia y uno en Estados Unidos.

lams- (para mayor informacién ver anexos de la seccion de competencia)
Estrategia de especialista Internacional y nichos de mercado: Fundada en
1946 en Dayton, Ohio, P&G (Procter & Gamble) adquirié la compafiia en
Septiembre de 1999. Afios atras Paul lams queria un nombre facil de recordar
gue significara “lo mejor”, el nombre que eligio fue Eukanuba. The lams
company vende alimentos de primera calidad (secos y enlatados) para perros y
gatos en 77 paises. lams emplea a mas de 2000 personas y su ventas actuales
superan los 800 millones de délares. Imaz es la empresa lider en el sector de

alimentos de primera calidad para mascotas en los Estados Unidos.

Pedigree- (para mayor informacion ver anexos de la seccién de competencia)
Estrategia de liderazgo mundial: en México, la empresa Effem México SA de
CV, una compafiia de Mars Inc company, produce alimento para mascotas y
ofrece un numero de marcas lideres en el mercado de mascotas como
Pedigree, Whiskas, Pal, Waltham y Trill. Effem continGia siendo la empresa
namero uno en México en el segmento de alimento para mascotas con el 49%
del mercado y tiene el mayor posicionamiento de marca en la mente de los

consumidores.

2 Datos Estadisticos en México con enfoque en el Distrito Federal: los mexicanos

gastaron mas de $7,000 millones de pesos en alimentar a sus mascotas en el 2004 (Secretaria de

Economia).

e Segun un reporte de Euromonitor en el 2004, el crecimiento del mercado de las
mascotas en México es principalmente atribuido al aumento del nimero de

mascotas por hogar en el pais. Otros factores importantes han sido:



o la conversidn de la alimentaciéon de las mascotas de las “sobras” de
comida a alimentos especialmente disefiados para consumo de estas,
nuevos consumidores con mayor poder adquisitivo,

intensa promaocién y publicidad de las compafiias dedicadas a este giro,
incremento en la distribucion de productos y

o O O O

estrategias de precios para penetracion en el mercado.

En el afio 2004, el alimento para perros significé el 70% de las ventas al detalle
para mascotas en el pais (los supermercados e hipermercados tienen el
78% de las ventas de productos para mascotas), esto no es de

sorprendernos si tomamos en cuenta las siguientes estadisticas:

De acuerdo a los registros en la dltima encuesta (Marzo 2005) en vivienda
realizada por Consulta Mitofsky (tamafio de muestra: 400 ciudadanos)
actualmente dos de cada tres viviendas en el Distrito Federal poseen
alguna mascota, este porcentaje es mayor entre los niveles mas

escolarizados de la poblacion (ver anexo en la seccién de datos demograficos).

La mascota que estd presente en mas viviendas es el perro, seguido de las

aves y de los gatos:

Perros 54.2%
Aves 14.5%
Gatos 12.7%
Peces 2.1%

(Consulta Mitofsky, Marzo 2005)

2.1 Poblaciéon canina en el DF

A continuacion hemos realizado algunos célculos para poder estimar la poblacion

canina en la Ciudad de México y otros estados de la Republica Mexicana.

Desafortunadamente no existen datos precisos en nuestro pais acerca de este

tema y solo contamos con una sola investigacion fidedigna de esta industria, la

cual fue realizada por Consulta Mitofsky en Marzo de este afio. Las premisas que

utilizamos para nuestros célculos fueron las siguientes:

-Utilizar la informacion de Consulta Mitofsky para extrapolar datos



-Utilizar datos demograficos del INEGI para cruzar las variables con las de

Consulta Mitofsky.

Los siguientes datos se obtuvieron con las premisas anteriores y son solo

aproximaciones utilizando dos fuentes sumamente confiables en nuestro pais.

El nimero de viviendas particulares en el D.F. es de 2,124, 632 hogares
(Fuente: INEGI Xll Censo general de Poblacion y Vivienda 2000) por lo tanto,
si dos de cada tres (66%) tienen una mascota entonces 1,416,421 hogares
tienen algun tipo de animal de compafiia, si de ellos tomamos en cuenta que el
54% dijo que su mascota era un perro entonces, en el D.F. tenemos a por lo
menos 757, 218.84 perros con duefio, sin contar en que el promedio por
hogar que tiene mascotas en el DF es de 2.6 mascotas por vivienda (Consulta
Mitofsky). Si asumimos que la mitad del 2.6 o sea 1.3 (asumiendo también que
tuvieran un perro y 1.3 de otra mascota) sea el nimero de perros por hogar,
entonces el total de perros con duefio en el DF seria de: 994,327.6 perros,

casi un millon.

En un reporte de la Secretaria de Salud, “Universo de Salud” publicado en
Septiembre del 2003 (volumen 3, afio 3/Num.23), no dice que la distribucion de
los perros no es homogénea en el D.F., ya que en delegaciones como
Iztapalapa, Xochimilco, Milpa Alta y Gustavo A. Madero se concentra la

mayor parte de la poblacion canina.

Mapa Delegacional D.F.
Delegaciones de la entidad

002 Azcapotzalco
002 Coyoacan
004 Cuajmalpa de Morelos
005 Gustavo A. Madero
008 Izacalco
007 Iztapalapa
002 La Magdalena Contreras
002 Milpa Alta
010 Alvare Obregon
11 Tiahuac
012  Tlalpan
012 Xochimilco
014 Benite Jusrez

México

015  Cuauhiémoc
Mol - 018 Miguel Hidalgo
simboiogls orees l.’!EGI 017 “Venustiano Camranza
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2.2 Poblacién canina en el interior de la Republica Mexicana

1200000
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Utilizando estos mismos datos (considerando que el comportamiento de la
poblaciéon es parecida) para extrapolarlos al resto de la Republica Mexicana.
El nimero de perros con duefio en todo el pais seria de 10,127,287.94
(considerando 1.3 perros por vivienda que tiene este tipo de mascotas), (la
fuente Euromonitor declaré en su estudio del 2004 que existen 16 millones de
perros en México).

De la misma manera obtuvimos los estados con mayor cantidad de perros con
duefio que seria en el orden siguiente: (en esta tabla se consideré solo 1 perro
por vivienda, en el anexo dentro de la seccién de datos demograficos se podra

también obtener informacién de 1.3 perros por vivienda).

NUmero aproximado de perros en 4 estados (en los que se observé el mayor
namero de perros)

800000

o 3
400000
200000

0 L] T L] L] 1

EdolMéx DF Veracruz Jalisco

Por otro lado, FLAGASA esta interesado en conocer el nimero de perros en los
estados de Hidalgo y Morelos, utilizando los mismos datos extrapolados para
ambos lugares encontramos que aproximadamente tendriamos en:

o0 Hidalgo: 175,934.72, y en

0 Morelos: 130,076.02 perros

2.3 El factor precio y la competencia en México



México tiene una produccion estimada de 330,000 toneladas anuales de
alimentos para mascotas, basicamente perros. Este es un mercado con tasas
de crecimiento importantes (superiores al 10% anual). Ademas, se estima que
hay importaciones por casi 200,000 ton anuales. Los principales importadores
son las marcas propias de grandes cadenas de supermercados y marcas
especializadas o premium. Cabe destacar que en el 2004, el alimento Premium
logré ventas de $54 millones de pesos y registra un crecimiento del 9% anual.

Ahi la marca lider es Eukanuba (P&G), seguido de Proplan de Purina, Hill's y

Royal Canin que son para un segmento mas especializado dentro del consumo

animal.

e Segun la fuente de Euromonitor (2004), la comida para perros de precios
medios es la que se comporta de manera mas dinamica en México.
Las marcas de alimento para perros que tienen este precio medio son
las lideres en volumen y en términos de valor. La comida himeda de
precio medio para perros alcanzo6 en el 2004 $460 millones de pesos y un
volumen de 18,000 ton. por el otro lado, la comida seca de precio medio

alcanzo6 en el 2004, 245,000 ton con un valor de $4 billones de pesos.

e La extensa publicidad de los lideres en el mercado mexicano: Effem y
Nestlé aumenté la popularidad y el reconocimiento de las marcas de
precios medios. La marca de precio medio de Effem, Pedigree, es la
marca mas reconocida para perro en el pais y consiguio el 43% de las
ventas totales de alimento para perros en el 2003.

e Listado de empresas productoras de alimento para mascotas en
México (La Lista viene en orden segun el volumen de produccion de la empresa)

Effem México: tiene aproximadamente el 50% de la produccién en México
Nestlé-Purina: tiene aproximadamente el 30% del mercado

Malta Cleyton: tiene el 10% de la produccién aproximadamente

Apetito

Nutrialba

Las Juntas

Los Belenes

Cargill

© © N o 0k~ 0w DNPRE

Magnum Dog
10. Nu3

11. Comseca
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12. Flagasa
13. Albapesa
14. Nupec

Fuente: entrevista personal con una empresa proveedora de aditivos para alimento de animales

en México.

2.4 Datos estadisticos del Consejo Nacional de Fabricantes de Alimentos
Balanceados y de la Nutricion Animal, A.C. (CONAFAB)

El Consejo Nacional de Fabricantes de Alimentos Balanceados y de la Nutricion
Animal, A.C. (CONAFAB), es una organizacion no lucrativa, constituida como
Rama 49 dentro del Sector de Alimentos, Bebidas y Tabacos de la Camara
Nacional de la Industria de Transformacién (CANACINTRA), que agrupa a los
productores nacionales de alimentos balanceados para animales, tanto pecuarios
como mascotas y acuicultura, ademas de fabricantes y distribuidores de pre

mezclas y aditivos.

ElI CONAFAB contribuye a la integracion de la cadena productiva y la solucion de
problemas comunes y particulares de cada afiliado, ademas de la generacién de
informacion de interés para el sector, sirviendo también como enlace entre la

industria y los entes publicos y privados, para una mayor y mas agil comunicacion.

El CONAFAB forma parte de los organismos mas importantes a nivel nacional,
como es el caso légicamente de CANACINTRA, ademas de Consejo Nacional
Agropecuario (CNA), organismo cupula del sector privado para la representacion,
defensa y fomento de la actividad agropecuaria.

El Consejo Coordinador de la Industria de Fabricantes de Alimentos Balanceados
para Animales, A.C., es una agrupacion conformada conjuntamente por las dos
principales asociaciones de alimentos balanceados del pais: la Asociacién
Nacional de Fabricantes de Alimentos para Consumo Animal, A.C. (ANFACA), y
obviamente el Consejo Nacional de Fabricantes de Alimentos Balanceados y de la
Nutricion Animal, A.C. Este Consejo Coordinador representa mas de 90% de los

fabricantes de todo el pais.
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Estimaciones del mercado de mascotas (datos proporcionados por CONAFAB, fuente:

POS 2003)
1992 1997 Dif. 2001 GROWTH 2003 Dif.
Perros 8,961,846 12,199,740 36% 15,141,700 24% 16,729,895 10%
Gatos 3,733,718 4,208,681 13% 4,530,651 8% 4,672,355 3%
Aves 14,031,753 15,538,973 11% 16,654,818 7% 16,640,882 0%
Peces 4,673,205 7,331,501 57% 10,477,296 43% 11,216,281 7%

Perros —#— Gatos Aves Peces
20
15 A
10 A
51 P—li——
0 T
1992 1997 2001 2003

« Latenencia de mascotas esta sobrepasando el crecimiento poblacional

Conversion caldrica calculada: inferior al 30% de la poblacion total

de este universo:

Sélo Combina Alimento

Procesada ambos fresco
31% 60% 10%

Datos interesantes proporcionados por la CONAFAB
12



Las razas pequefias de perros dominan el mercado (mas del 50%), seguidas
por las medianas (alrededor del 25%) y las grandes (variando sobre el 25%).

En el hogar, las principales responsables del cuidado de las mascotas son

mujeres/amas casa (25-54 afios)

La relacién entre el duefio y la mascota puede clasificarse en 3 tipos, de

caracter funcional (22%), como un amigo y miembro més de la familia (67%), o

supliendo un vacio emocional como un hijo (11%). El 78% caen dentro del

llamado factor de “humanizacion” de las mascotas, lo cual es altisimo en

nuestro pais.

Consumo de alimento de perro y gato en México
500
» 400
©
=}
ks
o 3001
S
]
S 2001
o
s
100+
O,
1995 1997 1999 2001 2003 2005*
IMPORTACIONES DE ALIMENTO
PARA PERROS Y GATOS
TONELADAS
250,000
g() 200,000
[a]
< 150,000
-
% 100,000
o)
= 50,000
ol
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
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3 Conclusiones

Existe una enorme oportunidad y potencial de crecimiento en la industria para
mascotas en México. Aunque existen 3 lideres en participacion de mercado,
podemos encontrar varios nichos de oportunidad para las pequefias y
medianas empresas productoras de alimento para mascotas. Al mismo tiempo,
se pronostican afios de crecimiento constante en la industria de mascotas
debido a factores culturales, sociales y econdémicos en el que cada vez
encontraremos mas mascotas en los hogares (predominantemente perros) y en
donde las mascotas formaran parte de la familia en este concepto de

“humanizacion”.

El mayor reto en el mercado mexicano sera "convertir" a los usuarios finales a
alimentacion con balanceados, versus la alimentacion con base en alimentos

preparados en casa o "sobrantes", que en la actualidad son la mayoria.

La industria mexicana de alimento para mascotas estd en una etapa de
crecimiento, comparada con mercados maduros como el de los Estados
Unidos o Europa en donde cada compafiia tiene ya muy bien establecido su
lugar. México tiene aun un lugar amplio para empresas innovadores y de
calidad que quieran atender a los mas de 10 millones de perros que se tienen
registrados en el pais y que vayan de la mano con todos esos “padres” de
perros que estan en busca de la mejor nutricién de sus “hijos”. Silas empresas
logran posicionarse como socios o aliados de estos “padres” entonces se
pueden esperar clientes fieles a una marca y a un producto bien posicionado
en su nicho de mercado, a pesar de que ya existan gigantes con mas del 80%
del mercado. Aun queda mucho pastel por repartir y mediante las estrategias
correctas de desarrollo de productos, precio, distribucion, servicio y publicidad
aunada a la deteccién de un nicho de mercado, creemos que una empresa

podra ser lider en su categoria en un mediano plazo.
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IMPORTACION DE ALIMENTOS BALANCEADOS PARAPERROS
Y GATOS, ACONDICIONADOS PARA SU VENTA AL POR MENOR FRAC. 2309.10.01

(TONELADAS)
MES/ANO
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005*

ENERO 4332 3,252 4773 7,429 8,125 10,881 16,271 15,653 19,259 3,845 11,820
FEBRERO 3,580 2,157 4140 7,307 8,717 10,393 16,458 16,770 18,919 605 12,308
MARZO 3,620 4,034 3,959 9,367 8,216 11,287 12,205 14,224 15,499 4509 13,468
ABRIL 2,104 3,474 6,910 10,133 8,859 10,117 17,480 18,683 18,682 14,513 11,221
MAYO 4,046 4441 4,954 6,019 7,590 12,335 17,697 16,578 17,685 12,607 13,027
JUNIO 5,032 3,419 4,406 7,736 9,189 12,110 14,928 14,767 17,490 11,535 14,552
JULIo 2,497 2,976 4231 9,278 8,336 11,373 12,699 16,737 16,066 14,430 10,779
AGOSTO 3,497 3,234 4,882 8,705 9,300 15,338 18,747 19,603 16,090 11,107 14,705
SEPTIEMBRE 2,598 3,586 5,488 7,493 9,369 11,407 13,682 16,906 15,538 13,308 12,593
OCTUBRE 4,034 4,204 6,752 9,584 9,269 12,831 17,288 20,206 16,899 11,504 14,097
NOVIEMBRE 3,633 4,093 5,475 8,365 12,019 10,987 14,752 18,429 14,535 15,782
DICIEMBRE 3,798 4,635 7,335 8,590 13,763 13,503 15,012 18,620 17,321, 17,602

TOTAL 22,772 43,505 63,305 100,005  112,752] 142,562 187,220 207,175 203,984 131,437 128,569
CRECIM. ANUAL 172%|  4551%|  57.97%|  12.75%| = 26.44% 31.32% 10.66% -1.54% -35.56% 48.70%
VALOR $USD| 29,379,764 | 29,473,658 | 38,669,508 | 57,479,868 | 66,865,688 | 86489,266 | 108,801,165 | 109,871,211| 103,868,796 73,232,953 73,746,912

$USDITON 686.9 6775 610.8 5748 593.0 606.7 581.1 530.3 509.2 557.2 5736

* Cifras preliminares para octubre de 2005; En el renglon de crecimiento anual, la comparacion es de enero-septiembre 2005 respecto a enero-septiembre 2004

IMPORTACIONES DE ALIMENTO PRECIOPROMEDIO POR TONELADA
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4 La Competencia

Anélisis de la competencia directa de Flaga Can y Pet Can

Andlisis Dog Chow

‘Ralanceado

®
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Anélisis de producto:

Cuentan con una linea de variedades especificas para perros de Razas Pequefias y

perros de Razas Medianas / grandes, satisfaciendo con ella sus necesidades
nutricionales.

Todas las formulas del Sistema Salud Total que tiene cada uno de sus productos
contienen FIBRAS NATURALES (raiz de Achicoria) que proporcionan Beneficios
Nutricionales Especificos durante cada etapa de vida del perro de acuerdo con su
peso o nivel de actividad que le aseguran una maxima absorcién de nutrientes, una
optima digestidon y un aumento gradual de las defensas naturales de su organismo
Contiene raiz de achicoria que es un ingrediente natural que contiene fibra soluble
que estimula el crecimiento de las bifido bacterias (flora intestinal), reconocidas por

sus benéficos efectos gastrointestinales.

Optimiza la digestion
Maximiza la absorcién de nutrientes
Aumenta las defensas naturales del organismo

P owbdPE

Estimula la sintetesis de vitaminas

Analisis garantizado:

Proteina cruda min 27%
Grasa cruda min 10%
Fibra cruda max. 3.5%
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Humedad max 12%

Cenizas max 8%
Calcio (min/max) 1.1%/1.4%
Fosforo (min/max) .9%/1.3%

Ingredientes:

Maiz amarillo molido, harina de gluten de maiz, harina de carne y hueso de res, pasta
de soya, harina de pollo, arroz molido, grasa de res estabilizada con BHA/BHT, grano
de trigo molido, harina de trigo, sabor natural de higado de pollo y/o cerdo, raiz de
achicoria, orto fosfato de calcio, sal, cloruro de potasio, pre mezcla vitaminicaEy C, |-
lisina, cloruro de colina, colores (dioxido de titanio, amarillo #5 amarillo #6, rojo #40 y
azul #2) mono estearato de glicerilio, carbonato de calcio,, sulfato de zinc, sulfato
ferroso, suplementos vitaminicos (A, D-3, E, B-12) sulfato de manganeso, niacina,
panteotenato de calcio, suplemento de riboflavina, hidrocloruro de piridoxina, sulfato
de cobre, mononitrato de tiamina, 4cido félico, yodato de calcio, selenito de sodio.

Precio.

Precios promedio de acuerdo a las tiendas de autoservicio

Dog chow raza grande 1-7 afios $68,20 3,75 kgs
Dog Chow raza pequefa 1-7 afios $69,00 3,75 kkgs
Dog Chow adulto $29,50 1 kg
Dog Chow $228,00 15 kgs
Dog Chow cachorro cualquier raza $14,50 500 grs
Dog Chow cachorro cualquier raza $74,00 3,75 kgs
Dog Chow Hi pro $262,00 15 kgs

En relacion con su competencia, los precios de Dog Chow estan en un nivel mas bajo
gue los de su competencia directa que es Pedigree.

Distribucién.

Se puede encontrar en todas las tiendas de autoservicio en presentaciones desde 1
kg hasta 15 kg y bodegas de abarrotes donde se distribuya alimento para perro en
presentaciones

Empaque

Contenido del empaque.

Informacion nuevo sistema F.O.R. que comunica los beneficios del sistema que son:
sano sistema inmunolégico, fuerte sistema digestivo y fuertes huesos y musculos.

Andlisis garantizado

Recomendaciones de alimentacién
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Producto (fuerza)

La desventaja en cuanto a su competencia es que maneja menos presentaciones en
tamafio que Pedigree,

La ventaja que tiene contra su competencia es que maneja un producto light o para
perros con sobre peso que es una tendencia que estan adoptando muchas marcas de
alimento para perro. Con la diferencia que Dog Chow por su gran poder de
comunicacion la diferencia mas que sus competidores.

Promocion (fuerza)

En este momento la Gnica promocién en el mercado es un bounus pack de 25% mas
en la presentacion de 15 Kg. para perros adultos de razas grandes y medianas. De
hecho esta promocion también la esta haciendo purina con sus croquetas campeoén de
15 Kg. con un 155 de bonus pack.

Cuenta con un sistema de promocidn en punto de venta muy fuerte con muchisimo
material visual (posters, colgantes, mantas , demostraciones, banderas)

Su publicidad también es una gran fuerza con respecto a otros competidores, no asi
con Pedigree que tienen una campafia mucho mas grande en exteriores y en
television

Pagina web (fuerza)

Forma parte de la promocién de la marca, es una pagina web de mucha calidad en
general y con mucho valor agregado para el consumidor en cuanto al cuidado de la
salud y la alimentacién de su mascota, consejos , recomendaciones, links interesantes
y un link especifico para cada uno de sus productos. En el caso de Dog Chow el link
es muy basico y contiene la informacién general que también se puede ver en el
empaqgue y donde anuncian sus promociones de temporada. Se puede encontrar
informacién acerca de consejos para el cuidado de las mascotas, informacién sobre
criadores, blsqueda de veterinarios, andlisis del cuidado de la salud de la mascota

(perro y gato)

Distribucién (fuerza)

Es una de sus mayores fuerzas porque se encuentra en todos los puntos de venta de
tiendas de autoservicios y en la central de abastos donde se vende en cualquier
presentacién ya sea en bodegas de distribucién exclusiva y en almacenes de
abarrotes, tiene la ventaja de ocupar siempre los mejores lugares en los anaqueles
gue estan a la vista del consumidor.

Amenazas (competencia)

Pedigree es su principal competidor y tiene mas variedad en sus presentaciones.
Otras marcas del grupo purina le quitan una pequefia parte del mercado sobre todo
por la variable precio.
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Pedigree.

Anélisis de producto (Pedigree guisado de carne)

Slogan: desarrollado con veterinarios, recomendado por expertos criadores

Diferenciacion de producto: gran sabor acompafiado de las cantidades exactas de
nutrientes

Fuerza principal: cuenta con la mayor gama de presentaciones en cuanto a
cantidades dentro del mercado (2, 4,8,10,15,16,25 kgs) esto diversifica mucho mas
las opciones para los consumidores de comprar productos Pedigree dependiendo de
sus necesidades como el tamafio de sus mascotas.

Diferencia sus productos con la piramide alimenticia avalada por el centro Waltham
que e la autoridad mundial lider en el cuidado de mascotas:

Vitaminas: buena visidon y metabolismo eficiente

Minerales: huesos y dientes fuertes.

Acidos grasos esenciales: pelo brillante y saludable
Carbohidratos y fibra: para energia y buena digestion
Proteinas de calidad: crecimiento saludable y tono muscular.

Anélisis garantizado:

Proteina cruda min. 21%
Grasacruda min. 8%
Fibra cruda max. 4%
Humedad max. 12%

Ingredientes

Cereales y sus derivados, harina de pollo, harina de carne y hueso de res, caldo de
pollo, grasa de res ( conservada con BHA/BHT), colorante natural, sal yodatada,
Aceite vegetal (fuente natural de &cido linoleico), sorbato de potasio (como
conservador) .
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Vitaminas

Cloruro de colina, suplemento natural de vitamina E, suplemento de vitamina A biotina,
panteotenato de calcio, mononitrato de tiamina (vitamina B1), suplemento de
riboflavina,(vitamina B2), suplemento de vitamina B12, suplemento de vitamina D3.

Minerales: cloruro de potasio, sulfato de zinc, yoduro de potasio, sulfato de cobre.

Anédlisis de Empaque
Muy buen disefio y contenido en cuanto a informacion del producto, ingredientes,
pirdmide nutricional, beneficios, promociones.

Contenido del empaque:

Beneficios de alimentacion

Pirdmide nutricional

Recomendacion alimenticia dependiendo del tamafio del perro
Linea de atencion 01 800

Nombre y datos del fabricante y datos de importacion

Cadigo de barras

Promociones dentro del empaque

1. Club de puntos: Puntos acumulables en la compra de mas empaques de
Pedigree

2. Promesa de reembolso: Si el producto no gusta al perro se promete la
devolucion del dinero.

Puntos débiles del empaque: la calidad del disefio baja mucho con la pésima
impresion del mismo y con la poca calidad del material del empaque que es totalmente
fragil y corriente.

Promocioén

Es la mayor fuerza de Pedigree porque invierte enormes sumas de dinero en su
mezcla promocional (publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas) llenando
practicamente todos los puntos de venta donde se encuentran con material POP,
merchandising y todas las armas promocionales para impulsar sus productos con sus
competidores. Su publicidad es la mas importante en la industria sobretodo en medios
exteriores (espectaculares, vallas y parabuses) que es donde ha invertido mas en el
ultimo afio ha sido superior a la campafia de Dog Chow que es su competencia mas
directa.

Tienen pagina web, pero lleva aproximadamente 4 meses sin funcionar, esto
representa una amenaza si tomamos en cuenta que sus competidores directos tienen
paginas muy atractivas para solicitar informacion

Tienen una imagen de marca muy poderosa, debido a su campafia en medios masivos

en la que no han atacado todos los medios al mismo tiempo, sino que han hecho su
estrategia por etapas comenzando en television, radio y posteriormente en exteriores.
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Aunque muchos veterinarios ya no lo recomiendan como el mejor alimento, la gran
cobertura que tiene en los puntos de venta sigue manteniendo a Pedigree como la

marca lider

Distribucion

Fuerza principal ya que se puede encontrara en cualquier punto de venta , ya sea en
tiendas de autoservicio, mini supers, tiendas de abarrotes, bodegas y central de
abastos siendo la Uinica marca que mantiene ese liderazgo de ubicacion en anaquel y
de material POP en cualquier lugar donde se venda y dependiendo del lugar donde se
venda también es la presentacion que se podra encontrar. La distribucion es su arma
principal sin lugar a dudas ya que siempre tiene las mejores posiciones en anaquel y
ademas tiene la mayor variedad en los tamafios de las presentaciones. Cuando las
personas ven en las tiendas de autoservicio a Pedigree como al marca mas disponible
les genera un sentimiento de confianza en cuanto a su calidad y sobre todo a su

disponibilidad de encontrarlo dénde sea.

Precio (varias presentaciones)

Representa una fuerza ya que dentro de su nicho de competencia que es de precio
medio en todo el mercado, mantiene un liderazgo y justifica ese liderazgo en toda la
camparfa de promocion que realiza con productos que se encuentran en la media de
los que se pueden encontrar en tiendas de autoservicio y productos nuevos con
precios altos tratando de llevarlos a una categoria premium dentro del segmento de
productos de precio medio en la industria en general. En conclusion en precio tiene

también en liderazgo en los puntos de venta donde lo considere.

Pedigree
Pedigree guisado de carne
Pedigree cachorro con pollo y cereales
Pedigree razas pequefias con pollo y cereales
Pedigree razas grandes con pollo y cereales
Pedigree guisado de carne
Pedigree guisado de carne
Pedigree guisado de carne
Pedigree balance natural
Pedigree balance natural
Nuevo pedigree high
Nuevo Pedigree high
Pedigree cachorro puppie
Pedigree cachorro puppie balance
Pedigree cachorro puppy
Pedigree balance natural cachorro
Pedigree mayores de 7 afios

$229,00
$172,70
$47,05
$39,10
$47,05
$36,04
falto
$229,00
$44,10
$300,60
$221,60
$61,25
$41,70
$48,50
$156,00
$94,00
$96,50

16 kgs
10 kgs
2 kgs
2 kgs
2 kgs
2 kgs
4 kgs
16 kgs
2 kgs
16 kgs
8 kgs
2 kgs
2 kgs
2 kgs
8 kgs
4 kgs
4 kgs
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Analisis de Producto

Tiene un potencial alto de ventas y una buena distribucion por lo que el producto con
una mejor imagen y calidad puede ser una competencia fuerte para los productos de
purina de precio medio bajo

Proteina cruda min. 15%
Grasa cruda min. 5%
Fibra cruda max. 6%
Humedad max. 12%

Ingredientes: Cereales y/o sus derivados, harina de carne y hueso d eres, grasa
animal, (conservada con BHA/BHT), pastas oleaginosas, caldo de pollo, sal yodatada,
vitaminas: cloruro de colina, suplemento de vitamina E, Suplemento de vitamina A,
panteotenato de calcio, mononitrato de tiamina (vitamina B1) suplemento de riboflavina
(vitamina B2), suplemento de vitamina D3, suplemento de vitamina B12.

Minerales: Cloruro de potasio, Oxido de zinc, yoduro de potasio

Tamafio: Unica presentacion de 15 Kg

Empaque: presentacién Unica, con un empaque poco vistoso que se rompe
facilmente:

Anélisis de empaque
¢ Slogan: recompensa su carifio con el mejor sabor

e Datos de fabricante

¢ Analisis garantizado
¢ Ingredientes

e Exposicion de nutrientes: carne , caldo de pollo y
cereales.

e Justificacion de los beneficios del producto.

22



e Comentario de nutricién balanceada
e Consejos de alimentacién
e Recomendaciones de uso para diferentes tamafios de raza
Textos en Ingles y en Espafol
Precio
Este es un precio bajo dentro del mercado y lo convierte en una fuerza importante en

el grupo de alimentos para mascotas de precio y calidad media —baja. Se tienen 3
presentaciones con precios promedio en tiendas de autoservicio y bodegas de:

3.75 kg $42
15 kg $129
25 kg $165

Es la fuerza principal de la marca ya que su estrategia es penetrar en los puntos de
venta y crear la imagen de un producto barato y accesible
Distribucién

Fuerza principal, se distribuye en grandes cantidades en la central de abasto en todos
los establecimientos ocupando un gran espacio solo por debajo de Pedigree y Dog
Chow. Tiene presencia en algunas tiendas de autoservicios como las bodegas
Comercial Mexicana , gigante y Aurrera pero poca participacion en tiendas como Wal-
mart, Comercial Mexicana, Chedraui y Superama por mencionar algunas.. Es muy
grande para los anaqueles del supermercado y se encuentran muy pocos bultos en
cualquier supermercado.

Promocion (debilidad)
No tiene promocién en puntos de venta pero por ser de la misma empresa que
produce Pedigree, cruzan algunas promociones de Pedigree con PAL en la central de

abastos. Cuenta con poco material de punto de venta como posters y colgantes, pero
no es por donde quieren penetrar. Su estrategia esta basada en el precio bajo.

Flagasa

Producto 1
Flagacan

Producto: Flagacan Premium

Presentaciones.

Flagacan adulto 2 kgs
Flagacan Puppy 2 kgs
Flagacan adulto 20 kgs
Flagacan Puppy 20 kgs

Ingredientes:
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Harina de carne de res, maiz molido, pasta de soya, harina de trigo, gluten de maiz,
harina de subproductos de aves, grasa de res, harina de pescado, subproductos de
leche de vaca, ortofosfato de calico, vitaminas A, d3, E y K, cloruro de colina, tiamina,
biotina, riboflavina, piridoxina, niacina, acido fdlico, , cianocobalamina, antioxidante
E.T.Q. 150 g/ton, L- lisina, DI-metionina, sulfato ferroso, sulfato de manganeso, sulfato
de cobre, sulfato de zinc, sal, carbonato de calcio,, yodato de calcio, selenito de sodio,
colorantes.

Cachorros

Proteina cruda 28%
Grasa cruda 12%
Fibra cruda 4%
Humedad 12%
Cenizas 10%
E.L.N. 34%
Adultos

Proteina cruda 22%
Grasa cruda 7%
Fibra cruda 5%
Humedad 12%
Cenizas 10%
E.L.N. 43%
Precio

1.Flagacan Cachorro 2 kgs  $18.12

2. Flagacan cachorro 20 kgs $181.2
3. Flagacan cachorro 25 kgs $226.5
1. Flagacan Adulto 2 kgs $17.34

2. Flagacan Adulto 20 kgs $173.4

3. Flagacan Adulto 25 kgs  $ 216.75

Promocion

Principal debilidad. Por el momento no hay un programa de promocién y las pocas
acciones se estan realizando de manera aislada con la fuerza de ventas de Flagasa.
Plaza

No se han encontrado los canales de distribucion adecuados para poder arrancar con
Producto 2

Pet can

Producto
Ingredientes:
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Harina de carne de res, maiz molido, pasta de soya, harina de trigo, gluten de maiz,
harina de subproductos de aves, grasa de res, harina de pescado, subproductos de
leche de vaca, ortofosfato de calico, vitaminas A, d3, E y K, cloruro de colina, tiamina,
biotina, riboflavina, piridoxina, niacina, acido fdlico, , cianocobalamina, antioxidante
E.T.Q. 150 g/ton, L- lisina, DI-metionina, sulfato ferroso, sulfato de manganeso, sulfato
de cobre, sulfato de zinc, sal, carbonato de calcio,, yodato de calcio, selenito de sodio,
colorantes.

Andlisis garantizado

Proteina cruda 18%
Grasa cruda 6%
Fibra cruda 5%
Humedad 12%
Cenizas 10%
E.L.N 43%
Precio

Diferenciacion: uno de los precios mas bajos en el Mercado.

1. Pet Can 2 kgs $11.72
2.PetCan20kgs  $117.2
3.PetCan25kgs  $136.25

Promocion
Al igual que con Flagacan, no existe un programa estructurado de promocion sino que

se realizan acciones aisladas con distribuidores o asistencia a eventos donde se
pueda mostrar el producto.

Distribucioén
Tiene el mismo problema que Flagacan, es decir no se tiene una estrategia para

atacar los canales de distribucién y no ha podido penetrar en canales de distribucion
adecuados para comida de perros.
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Ganador

Anélisis de producto

Beneficios

e Excelente mantenimiento de los musculos.

¢ Huesos resistentes.

e Mejora la flora intestinal.

¢ Mejora la digestion

¢ Aumenta la absorcion y el aprovechamiento de nutrientes.
e No irrita el intestino.

e Piel sana.

e Ojos brillantes.

e Pelo sedoso.

Ingredientes

Harina de carne, pollo y pescado; concentrantes carnicos. Harina de cereales pre
cocidos, grasa animal estabilizada, extracto de yuca schidigera, minerales quelatados,
vitaminas.

Proteinas

e Harinas seleccionadas de carne y pollo, harina de pescado.
e Gluten de maiz.

Carbohidratos y Energéticos

o Cereales molidos.
o Derivados de cereales.
¢ Grasa animal estabilizada.

Vitaminas
Vitamina A, Vitamina D3, Vitamina E, Vitamina K, Vitamina B2, Vitamina B12, Biotina,

Niacina, Cloruro de colina, Piridoxina, Tiamina, Acido Fdlico, Pantotenato de calcio.

26



Minerales

Fosfato dicélcico, carbonato de calcio, cloruro de potasio, yodo (EDDI), zinc quelatado,
cobre quelatado, selenio quelatado, sulfato ferroso, carbonato de cobalto, éxido
manganoso.

Aminoéacidos

Lisina y metionina

Otros

Saborizantes, antioxidantes (TBHQ, BHT, BHA y etoxiquin)
Analisis Garantizado

Proteina cruda 20.0% min.

Grasa 8.5% min

Humedad 12.0% max.

Fibra Cruda 5.0% max.

ELN 3.8%

Cenizas 10.0% max.
Carbohidratos 44.5% min

Anédlisis de empaque.

1. Contenido del empaque

2. peso del producto en kilos y libras

3. Material: BOPP

4. Nombre de marca

5. Caracteristicas funcionales del producto.
6. Ingredientes

7. Guia de alimentacion para diferentes tamafos de perros. ( ejemplos de raza y
porcidn a servir)

8. Comunicacion de los beneficios principales del producto
9. Anadlisis garantizado

10. lote y fecha de caducidad

11. lugar de fabricacién

12. correo electrénico y pagina principal de Internet

13. linea de atencién a clientes

27



Promocioén

No tienen una estrategia publicitaria en medios masivos como su competencia
Pedigree y Dog Chow. Solamente en los puntos de venta, ya sea en tiendas de
autoservicio y en bodegas tienen material Pop para estimular la compra del producto.

Tienen una excelente pagina web donde ademas de promocionar la linea de productos
con todos sus beneficios , realiza mercadotecnia directa con su linea de atencién al

cliente y contacto, ademas de proporcionar una lista de veterinarios recomendados por
ellos por delegacion y también de criadores de razas de perros en toda la republica.

Ganador cachorro

Andlisis de producto.

Beneficios

e Mdsculos desarrollados.

e Huesos resistentes.

e Mejora la flora intestinal.

e Mejora la digestion.

¢ Aumenta la absorcion y el aprovechamiento de nutrientes.
e Noirrita el intestino.

e Piel sana.

e Ojos brillantes.

e Pelo sedoso.

e Diminuye los olores desagradables de las heces y las hace firmes.
¢ Disminuye considerablemente la caida del pelo

Ingredientes

Harina de carne, pollo y pescado; concentrados carnicos- fuente de proteina para el
desarrollo y crecimiento de huesos y musculos fuertes

Harina de cereales como arroz, trigo y maiz- mejoran la digestion y aportan energia
para el cachorro
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Grasa animal estabilizada- proporcionan energia y dan sabor

Proteinas de leche- fuente adicional de proteinas y mejoran el sabor.

Extracto de yuca schidigera- heces firmes e inodoras

Minerales quelatados de origen organico- mantienen una piel sana y pelo sedoso

Levaduras y vitaminas- mantienen el intestino en buenas condiciones para un mejor
aprovechamiento de los nutrientes

Proteinas
e Harinas seleccionadas de carne de res y pollo.
¢ Proteinas de leche.
¢ Harina de Pescado.
¢ Gluten de maiz.
e Levaduras.
e Cultivos de levaduras.
e Concentrados de carne.
Carbohidratos y energéticos:
e Harinas de cereales.
o Derivados de cereales.
e Harina de arroz.
e Grasa animal estabilizada con TBHQ, BHA y BHT.
Vitaminas

Vitamina A, Vitamina D3, Vitamina E, Vitamina K, Vitamina B2, Vitamina B12, Biotina,
Niacina

Minerales
Cloruro de colina, Piridoxina, Tiamina, Acido Félico, Pantotenato de calcio.

Fosfato dicélcico, carbonato de calcio, cloruro de potasio, yodo (EDDI), zinc quelatado,
cobre guelatado, selenio quelatado, manganeso quelatado, sulfato ferroso.

Aminoécidos
Lisina y metionina sintéticas.
Otros
Extracto de yuca
Andlisis Garantizado
e Proteina cruda 27.0% min.
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Grasa 10.0% min

¢ Humedad 12.0% max.

e Fibra Cruda 4.0% maéax.

e Fo6sforo 0.9% max.

e Calcio 1.1% min
Precio.

Precios promedio en tiendas de autoservicios. Adulto y cachorro.

Adulto

Costal de 15 kg $157
Costal de 8 kg $100
Bolsa de 4 kg $56
Cachorro

Costal de 15 kg $170
Costal de 8 kg $120
Bolsa de 4 kg $60
Bolsa de 2 kg $32

Manejan un precio en un rango de $15-$25 mas alto que Flagasa tanto para cachorro
como para adulto.

Distribucion.

Ganador se puede encontrar en tiendas de autoservicio como Gigante, Walmart y
Chedraui aunque con una presencia mucho menos fuerte que Pedigree

los empaques que manejan mas en estas tiendas de autoservicio son grandes como
el de 15 kg. Y el de 8 kg.

En la central de abasto es un producto de que se puede encontrar con mas facilidad
pero igualmente con mucho menos presencia que Pedigree y los productos de Purina,
ya que por ejemplo Purina tiene centros de distribucién exclusivos para sus productos.

También hay muchas bodegas o almacenes de mercancias en la central de abasto
que venden ganador por kilo, y no necesariamente en empaque, de esta forma se
vende un poco mas barato al consumidor.

Promocion.
Promocién 20% mas pague le precio del costal de 15kgs por uno de 18 kgs
(vigente)

Nuevo ganador Adulto Nutricién Total

Andlisis de producto.
Con carne, pollo, vegetales y cereales.
Beneficios ofrecidos:
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e Nutricién natural
¢ Delicioso sabor
e Heces firmes e inodoras

Ingredientes:

Cereales pre cocidos, sub-productos de cereales, harinas de origen animal (res 'y
pollo) y marino, grasa animal estabilizada, aceite vegetal, vegetales deshidratados,
(brocoli, chicharo y/o zanahoria), concentrado de carne (pollo), carbonato de calcio,

cloruro de sodio, fosfato dicalcico, sulfato ferroso, sulfato de cobre, 6xido manganosos,

oxido de zinc, carbonato de cobalto, zinc quelatado, cobre quelatado, selenio
quelatado, hierro quelatado,, extracto de yuca, vitaminas A, B2, B12, E, K, biotina,
niacina, piridoxina, tiamina, acido félico, yodo ( EDDI), antioxidantes (BHT y BHA),

colorantes, lisina y metionina.

¢En qué consiste la el concepto de nutricion total?

1. Carne: excelente fuente de proteina para un adecuado mantenimiento de sus

musculos.

2. Pollo: fuente de proteinas que por su facil asimilacion ayuda a una buena

digestion.

3. Vegetales: fibra natural para una adecuada digestion. Contiene vitaminas y
minerales que el perro necesita.

4. Cereales pre cocidos: fuente de carbohidratos ideales para proporcionar la
energia que el perro necesita.

Analisis garantizado

Proteina cruda (min.) 20%
Grasa (min.) 8.5%
Humedad (méx.) 12%
Fibra cruda (méax.) 5%
Cenizas (max.) 10%
E.L.N. (min.) 44.5%
Empaque

14. Contenido del empaque

15. peso del producto en kilos y libras

16. Material: BOPP

17. Nombre de marca

18. Caracteristicas funcionales del producto.

19. Ingredientes
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20. Guia de alimentacion para diferentes tamarfios de perros. ( ejemplos de raza y
porcién a servir)

21. Comunicacion de los beneficios principales del producto
22. Analisis garantizado
23. lote y fecha de caducidad
24. lugar de fabricacion
25. correo electrénico y pagina principal de Internet
26. linea de atencion a clientes
Precio

Precio promedio en tiendas de autoservicio

1. Bolsa de 2 kg $30
2. Bolsa de 4 kg $62
3. Bolsa del5 kg $234
Distribucién

Distribucion de Ganador Adulto, cachorro y nutricion total adulto en: DF, Morelos,
Hidalgo y Estado de México.

Distrito Federal.

Bodega Aurrera

Bodega Comercial mexicana
Bodega Gigante

Chedraui

Comercial mexicana
Gigante

Super G

Central de Abasto Iztapalapa

ONogrwWNE

Hidalgo

Bodega Aurrera
Soriana

Bodega gigante
Comercial Mexicana

PwobdPE
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Mapeo de la Competencia (Relacion entre el % de Proteinas y Grasas)

% de Proteinas

%de Grasas

Dispersion Cachorros Todos

¢ Hill's Science Diet

®m Eucanuba
ProPlan

~ Nupec

¥ Dog Chow

® Ganador Premium

_ +Flagacan

= Beneful

= Ganador
Pedigree
Pedigree {(balance Nat.)
Carrpeon

- O'I Roy

 Royal Canin

Se demuestra que Flagacan Cachorros se encuentra posicionado por formulacion en

el segmento PREMIUM

Dispersion Adultos Todos

%de Proteina

0 5 10 15
% de Grasa

20

*ProFlan
B Hill'sScience Diet
Eucanuba
~ Nupec Performance
X MNupec Adulto
®0'l Roy
+Dog Chow
=Beneful
= Ganador Premium
Flagacan
Ganador
Pedigree (Receta
Qriginal)
- Pedigree (Palloy
Multigrano)
 Pedigree (Nugets)
Balance Nat
@ Campedn
Nupec Optimo
-Pal
=Pet can

+ Royal Canin

Mas sin embargo, en el mercado de adultos se posiciona en el segmento STANDARD
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Dispersion Cachorros Todos

40

20 20
PreciolKgr

0 10

+ Hill's Science Diet
31 Super Premium | ® Eucanuba
' ProPlan
=0 ~ Nupec
o 29 « Dog Chow
_E ® Ganador Premium
s 28 - Tieg
© Agacan
[~
% 27 = Beneful
- = Ganador
X
% Pedigree
25 Pedigree (halance Nat.)
Campeon
24 - O'l Roy
0 20 40 60 80 . Rayal Canin
Preciol Kg
Dispersion Adultos Todos +ProPlan
m Hill's Science Diet
30 ) Sup .rPr.l'nIl.lln Eucanuba
8 m ~ Nupec Performance
¥ Nupec Adulto
25 @0l Roy
+ Dog Chow
=Benaful
20
- = Ganador Premium
f! Flagacan
E 15 + . Ganador
% Basico Pedigree (Receta
3 | Basico Qrginab
10 Multigrano)
+ Pedigree (Mugets)
Balance Nat
@ Campeobn

MNupec Optimo
-Pal

—Petcan
P~
+ Royal Canin
50 |« podercanino

A Mainstay

Los datos son consistentes en el segmento adulto en cuestion de precio, se tiene que
mejorar la formula para subir al segmento PREMIUM
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I Plan de Mercadotecnia

Los pasos para elaborar el plan fueron los siguientes:
1. Identificar objetivos

2. Elaborar estrategias para alcanzar los objetivos

3. Elaborar planes de accion para alcanzar las estrategias

Las éareas del plan comprenden:

1 Producto y Servicio
2 Plaza o distribucion
3 Precio

4 Promocién

Objetivo Final deseado:
Desplazar 300 ton. de alimento para perros al mes de las dos marcas que tiene la

comparniia actualmente: Flaga Can (Premium) y Pet Can (Cachorros)

1 Producto:

Objetivo Unico de producto:

1. Mejorar la presentacion (empaque y textos) y las croquetas “per se” de ambos

productos de Flagasa.

Estrategias de Producto:

Estrategia 1: Andlisis de los productos para encontrar posibles cambios gque

favorezcan la venta y la conexiéon entre el duefo del perro v el producto.

a) Flagacan Premium
e Presentaciones:
Flagacan adulto 2kgy 20 kg
Flagacan Puppy 2kgy20kg

¢ Ingredientes: Harina de carne de res, maiz molido, pasta de soya, harina de
trigo, gluten de maiz, harina de subproductos de aves, grasa de res, harina
de pescado, subproductos de leche de vaca, ortofosfato de calico, vitaminas
A, D3, E y K, cloruro de colina, tiamina, biotina, riboflavina, piridoxina,

niacina, acido félico, cianocobalamina, antioxidante E.T.Q. 150 g/ton, L-
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lisina, DI-metionina, sulfato ferroso, sulfato de manganeso, sulfato de cobre,

sulfato de zinc, sal, carbonato de calcio,, yodato de calcio, selenito de sodio,

colorantes.

e Anélisis garantizado

Cachorros

Proteina

cruda

28%

Grasa cruda

12%

Fibra cruda

4%

Humedad

12%

Cenizas

10%

E.L.N.

34%

Adultos

Proteina cruda

22%

Grasa cruda

7%

Fibra cruda

5%

Humedad

12%

Cenizas

10%

E.L.N.

43%

e Precio

a) Flagacan Cachorro 2 kg

b) Flagacan cachorro 20 kg

¢) Flagacan Adulto 2 kg
d) Flagacan Adulto 20 kg

$18.12
$181.2

$17.34
$173.4
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e Caracteristicas fisicas del producto (croquetas)

Dos tipos de formaciones en las croquetas, la primera en forma de hueso en
color café claro y la segunda en forma circular en color café oscuro. Ambas de

tamafio normal con respecto a su competencia.

Imbora propone los siguientes cambios de FlagaCan:

De acuerdo con la sesion de grupo que Imbora realizé en Enero del 2005, se
encontraron oportunidades, fortalezas y debilidades en la percepcion acerca de
FlagaCan, a continuaciéon lo mas importante de esta sesion junto con sus
recomendaciones y algunos otros puntos de vista que Imbora detectd en el

producto.

a) Croquetas

e Oportunidad: Las croquetas tienen colores muy simples que no son
llamativas para el perro (sabemos que al perro no le importa esto) en realidad
no son llamativas para el duefio que toma mucho en cuenta estos detalles al
momento de comprar el alimento de sus mascotas y hay que recordar que
sobre todo para la primera compra la decision del duefio es la mas
importante. Plan de accion: considerar la adopcion de nuevos colores en
las croquetas, lo cual descubrimos que esta relacionado con la
existencia de ingredientes como vitaminas y minerales y que creemos
que no seria una accion muy costosa para la empresa y que en cambio
podria dar muy buenos resultados en la recompra del producto.

e Fortaleza: Un aspecto positivo que observamos en la sesion es que el olor
de las croquetas se percibi6 muy bueno porque muchas croquetas en el
mercado presentan olores muy fuertes y desagradables, pero el olor de
Flagacan es muy agradable tanto para el perro.

e Debilidad: El punto negativo que se presento en la sesién fue la percepcion
de una dureza en las croquetas, la cual tiene una razén de ser y aunque
todos los perros deberian comer sin ninglin problema las croquetas existen
muchas mascotas que se resisten a hacerlo porque sus duefios les incluyen
comida blanda o casera en su alimentacion. Plan de accidn: considerar el

poner en el empaque que las croquetas Flaga Can tienen ingredientes
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para la mejor limpieza de los dientes de los perros y tal vez una leyenda
en la parte de atrds del empaque diciendo que las croquetas pueden
parecer mas duras que otras marcas pero que es debido a la accion que
se espera de limpiar los dientes y que no perjudicaran las encias del
perro, al contrario de esta manera, una debilidad la podemos convertir

en oportunidad..

b) Empaquey texto

e Debilidad: Trabajo de tipografia sumamente grande lo cual no permite una
facil lectura. Plan de accion: redisefio de textos en donde se pueda tener
una imagen mas limpia del producto y de lectura mas rapida, sobretodo
si en un mediano plazo se quiere incursionar al mercado de los

autoservicios.

e Amenaza: La fotografia del plato de croquetas ni siquiera refleja la apariencia
real de las croquetas. Plan de accidn: tomar fotos del producto tal cual se
encontrarq cuando se abra la bolsa para que exista un link entre la

imagen del empaque y el producto que se tiene dentro e incluirse en la
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siguiente impresidén de bolsas (cuando sean necesarias) lo cual no

representara un gasto alto para Flagasa.

Debilidad: “Concepto Formula M”, Imbora cree que no deberian de asociarse
los beneficios nutricionales con una variable como el precio. El precio es un
concepto que si bien se quiere manejar en el empaque, deberia de quedar
totalmente aislado de los beneficios nutricionales. Recordemos también que
el concepto de alimento “Premium” en nuestro pais refleja un producto con
los niveles de calidad mas altos en el mercado, otorga prestigio y seguridad
a las personas que lo compran y por lo general la variable precio reduce su
importancia para este tipo de productos. El enfocarse en la variable precio
puede disminuir la aceptacion de este producto en el segmento al cual lo
queremos dirigir. Recordemos también que el precio salié con un bajo
porcentaje en los motivantes de compra en alimentos para perros. Plan de
accion: cambiar el concepto de las M’'s, eliminando el precio como

factor de beneficio para las mascotas.

Debilidad: El texto que aparece abajo como: “nuevo y mejor’ tiene la
apariencia de que Flagacan ya existia y que es una férmula mejorada y
puede confundir a los compradores. Plan de accién: de ser posible,

eliminar la palabra “mejor” para no confundir a los clientes.

Oportunidad: El concepto principal de Flagacan en el alimento o el mensaje
que comunica actualmente es: jla mejor cara de tu mascota! Si seguimos el
camino de la investigacién de mercados realizada por Imbora en diciembre
del 2005, pudimos comprobar que lo que mas le interesa a los duefios de los
perros es que el alimento sea del agrado del perro y que sea lo mas
saludable para el animal (heces mas firmes, menos olores, dientes y
musculos mas fuertes). Plan de accién: El elemento de comunicacién
actual es bueno pero recomendamos reforzarlo un poco mas, es decir

que se note la orientacion hacia la salud y el buen sabor.

39



b) Pet Can

¢ Ingredientes: Harina de carne de res, maiz molido, pasta de soya, harina de

trigo, gluten de maiz, harina de subproductos de aves, grasa de res, harina

de pescado, subproductos de leche de vaca, ortofosfato de calico, vitaminas

A, d3, E y K, cloruro de colina, tiamina, biotina, riboflavina, piridoxina, niacina,

acido fdlico, , cianocobalamina, antioxidante E.T.Q. 150 g/ton, L- lisina, DI-

metionina, sulfato ferroso, sulfato de manganeso, sulfato de cobre, sulfato de

zinc, sal, carbonato de calcio,, yodato de -calcio,

colorantes.

e Analisis garantizado

Proteina cruda

18%

Grasa cruda 6%
Fibra cruda 5%
Humedad 12%
Cenizas 10%
E.L.N 43%

e Precio y presentaciones:

Diferenciacion: uno de los precios mas bajos en el Mercado (Fortaleza)

Pet Can 2 kg $11.72
Pet Can 20 kg $117.2
Pet Can 25 kg $ 136.25

selenito de sodio,
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e Caracteristicas fisicas de producto.

e Empaque: BOPP o polipropileno ,calibre grueso, seleccion de color y tintas

directas. Colores predominantes: Amarillo, rojo y azul

e Analisis contenido del empaque: Contiene exactamente el mismo texto y
contenido que Flagacan, no se diferencian en nada, por lo que se corre el
riesgo de que ocurra la canibalizacion entre las 2 marcas ya que el
consumidor percibird que las dos son lo mismo y por obvias razones

comprara el méas barato que es Pet Can.
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2 Plaza/Distribucién:

Objetivos de distribucion:

1. Comenzar a desplazar alimento en 4 plazas de la Republica (DF, Edo. de

México, Cuernavaca y Pachuca) por medio del canal minorista de tiendas de

abarrotes.

2. Creacion de un canal de distribucién de “multi-nivel” comenzando en el Distrito

Federal y posteriormente en las 3 plazas mencionadas.

3. Distribucion directa a domicilio de Flaga Can y Pet Can por parte de Flagasa.

4. Distribucion en canales minoristas mas grandes (Oportunidades de negocios).

Estrategias de Distribucion:
1. Objetivo 1: Comenzar a desplazar alimento en 4 plazas de la Republica (D.F., Edo.
de México, Cuernavaca y Pachuca) por medio del canal minorista de tiendas de

abarrotes.

Estrategia 1: Prospectaciéon de Clientes.

Plan de accidn:

o0 Primera etapa (Distrito Federal y Estado De México)

Realizar una prospectacion en campo delegacion por delegacion de las tiendas
potenciales de abarrotes que puedan comprar FlagaCan o PetCan dependiendo de la
delegacion donde se prospecte y con base en el estudio cuantitativo que Imbora

realizo.

Para esta tarea se debe tener a un agente de ventas que dedique todo el dia para
realizar este estudio en campo en un tiempo méximo de 1 semana por delegacion.
Es necesario que sea una persona que conozca a la perfeccion los beneficios del
alimento y tenga capacidad para persuadir e incentivar a los duefios de los

establecimientos a probar los productos.
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Se puede acelerar el proceso con mas personas para tener aproximadamente entre 6
y 8 semanas perfectamente prospectadas las tiendas de abarrotes para comenzar la
distribucion.

Cada vendedor deberd realizar una ruta de las tiendas prospectadas por delegacion
para comenzar la entrega del producto por el equipo de transporte de Flagasa.

Para facilitar el proceso de entrega, Imbora propone:

0 La creacién de un programa de entregas por zonas asignandole una clave a
cada minorista para llevar el control en la ruta.

0 Asi mismo proponemos que la comunicacion con este canal sea via
telefénica con el personal de Flagasa para realizar algin pedido extra,
reprogramar una entrega 0 en su caso para cancelar definitivamente
alguna entrega programada.

0 Realizar una base de datos de estos minoristas para asi mismo llevar un
reporte de los pedidos y sus fechas, de esta manera se llevara un récord de
esto y se podra pronosticar con mayor facilidad los siguientes pedidos y
darles seguimiento.

0 La persona asignada a esta labor sera la encargada de confirmar las

entregas diariamente reportandole a los transportistas las entregas.

Esta relacién tiene como nombre canal de nivel uno que es la venta del fabricante a un

intermediario que le vendera al comprador final.

Realizacion: debera de ser durante el primer trimestre del 2006
Costo: internos como gasolina, uso de camionetas, contratacion de chofer y al menos

un vendedor.

0 Segunda etapa (Pachuca y Cuernavaca)

En esta etapa ademas de realizar la prospectacion de los potenciales compradores
por parte de una persona de ventas de FlagaCan y PetCan en ambos estados
potenciales, es necesario evaluar como se llevara el producto a las ciudades.

Para facilitar el proceso de entrega, Imbora propone:

o Crear pequefios centros de distribucion en cada una de estas ciudades para

abastecer a las tiendas constantemente.
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o El transporte de Flagasa seria responsable de surtir en el tiempo mas
conveniente a los centros de distribucion.

0 Se necesitara una persona que pueda distribuir el alimento directamente a
los establecimientos.

El modo de operar los pedidos sera el mismo que en la etapa nimero uno aungue se
necesitaria un nimero 1-800 para que las tiendas pudiesen llamar a México para
realizar pedidos o llamar al numero local del centro de distribucion.

Realizacion: tercer o ultimo trimestre del 2006, solo después de hacer la prueba piloto
en el &rea metropolitana ya que se incurrird en mayores gastos.
Costo: internos como: gasolina, uso de camionetas, linea 1-800, renta del centro de

distribucion y un encargado de bodega para cada lugar (2).

2. Objetivo 2: Creacion de un canal de distribucién de “multi-nivel” comenzando en el

Distrito Federal y posteriormente en las 3 plazas mencionadas.

Estrategia 1: Estructurar un plan para ventas de tipo multi-nivel

Plan de acciodn:

Al mismo tiempo que se realicen las etapas 1 y 2 del objetivo 1, se podra comenzar a
realizar la estrategia de venta Multi-nivel que consistira en realizar ventas con
intermediarios que lo venderan directamente a conocidos y que con el paso del tiempo
puedan crear una cartera propia de clientes.

Imbora propone algunos caminos a seguir para crear esa especie de fuerza de
ventas externa que acelere el proceso de conocimiento de marca:

0 Contacto: (Formas de contacto de posibles distribuidores)

Las ventas en este canal se encuentran bajo un escenario de crecimiento, esto es
debido a que genera menores costos a las empresas y las personas trabajan a su
ritmo, asi que es indudable que existan personas interesadas en vender FlagaCan y
PetCan. Imbora propone que el contacto con los posibles distribuidores se haga de 3

maneras:

a. Por medio de un anuncio en el periédico donde se mande un mensaje buscando

distribuidores que tengan expectativas de obtener ganancias en el mercado de
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mascotas. Los periédicos que sugerimos para este anuncio son el Universal y El
Grafico que pertenece al mismo grupo. (ver los costos en presupuesto de
gastos). Este medio debe representar el primer filtro entre Flagasa y los

distribuidores potenciales.

b. La segunda opcidén y la mas importante a corto plazo sera la promocioén en pagina
web (ver estrategias de promocién). Consideramos que es muy importante que
las personas comiencen a ver informacién en una pagina web para corroborar la
seriedad y la importancia del proyecto de Flagasa. El contenido de este sitio web
debe ser una liga desde la pagina de Flagasa exclusiva para informacién a
distribuidores y personas que estén interesadas. La informacion que debe
contener es: Informacién general de Flagasa, informacién general de FlagaCan y
PetCan, requisitos para convertirse en distribuidor, solicitud electrénica para
convertirse en distribuidor, beneficios de convertirse en distribuidor de Flagasa y

contacto.

c. La tercera tiene que ver con la promocion gue se hara del producto via casa por

casa con un volante con alguna promocién cruzada con informacion y donde se
les invite a ser distribuidores. Otro lugar para distribucién seran las escuelas
(secundarias y preparatorias), recordemos que en la investigacién cuantitativa se
detect6 una oportunidad en el segmento de jovenes de clase media y media baja
en el que muchos de ellos tienen la decisién de compra del alimento de sus

perros.

o0 Convertir personas en distribuidor.

Cualquier persona que quiera convertirse en distribuidor de Flagasa debera de cubrir
con una pequefia cuota que sera la correspondiente al material que se le entregue y a
la capacitacion que se le de en su primera visita como distribuidor. Con esta cuota se
le podra entregara un manual con las fichas técnicas de los productos, un formato para
el primer pedido y un articulo promocional (merchandising), las politicas de precios y

condiciones de ventas, promociones y descuentos.

a. Recomendamos que Flagasa file un minimo de compra de producto
(pueden ser 5 o0 10 sacos de 2 kg).
b. Que Flagasa elabore un contrato de distribucion para que sea firmado en el

momento en el que acepte el distribuidor.
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c. Que Flagasa establezca un plan de descuentos o bonos para aquellos

distribuidores que a su vez tengan sub-distribuidores.

0 Adquirir los productos con facilidad
a. Directamente en el Centro de Distribucion de Flagasa en Vallejo: En este
caso se debe diligenciar el formato de pedido, pagar directamente en caja y
retirar los productos. Dentro de las mismas instalaciones de Flagasa se
puede crear el centro de distribucion que es donde se podrian entregar a
todos los distribuidores el alimento que compren. En ese mismo centro se
pueden realizar los pagos en efectivo o en su caso se podran realizar los
pagos con depésitos bancarios. La funcidon que debera realizar el centro
de distribucién en Flagasa ademas de abastecimiento de los distribuidores
sera la de ser el punto de contacto para reuniones de venta y de
capacitacion a nuevos y actuales distribuidores para comunicarles nuevos

proyectos de la empresa.

b. En los centro de distribucion de Morelos e Hidalgo (cuando estos estén en

funcionamiento) y se debera seguir la misma politica del Centro Vallejo.

o0 Capacitacion a distribuidores multi-nivel

Los interesados deberan conocer muy bien los 2 productos, sus ventajas y beneficios.
Las reuniones de capacitacion se podran realizar en las instalaciones de Flagasa y en
el caso de juntar a una mayoria considerable se podré analizar la opcién de hacerlo en
algun sal6n de hotel.

Estas inducciones las debe realizar una persona capacitada en ventas con la que
cuente Flagasa. Esta capacitacion también incluye factores de tipo motivacional para
incentivar a los potenciales distribuidores a no solo vender un producto si no a tener
una relaciébn mas cercana con la marca y transmitirlo a los clientes potenciales. A este
proceso se le llama estrategia de empuje que sirve mucho a las empresas que no
tienen marcas reconocidas en el mercado y busquen lograr la lealtad que necesitan

para incrementar sus ventas.
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o Contar con una linea de contacto directa (telemarketing)

El solicitante debe de llamar a una linea de telemarketing especificamente para
atencién a distribuidores, que pueda darles solucion a preguntas y guiarlos en el
proceso de ventas. La linea de atencion debera de estar disponible de lunes a sdbado

en horas habiles.

o Clasificacién de distribuidores

Imbora propone un modelo de clasificacion de distribuidores con base en su

actividad y a los beneficios que genere a Flagasa a corto y mediano plazo
Posibles categorias de distribuidores:

a. Distribuidor estandar: Se le llamara asi a cualquier distribuidor que
durante el tiempo promedio ha alcanzado el minimo volumen de ventas requerido
por Flagasa y sera reconocido como tal hasta el punto donde supere el volumen que
Flagasa haya determinado. El volumen de venta minimo requerido podria ser,
por ejemplo, de 250 kilos al mes.

b. Distribuidor 1 estrella: Se le llamara asi al distribuidor Calificado que ha

cumplido todos los requisitos para la calificacion, por ejemplo, se podria
requerir de la acumulaciéon minima de 250 kilos durante cuatro periodos
mensuales  consecutivos y/o 1 tonelada vendida en un periodo menor o igual a

cuatro meses sin importar la marca vendida (FlagaCan y Pet Can).

c. Distribuidor 2 estrellas: Se le llamara asi al distribuidor Calificado que
ademas de cumplir con su volumen de ventas minimo ha contactado o ha
introducido 3 nuevos distribuidores a Flagasa y que se encuentran todavia
considerados como distribuidores normales. Este distribuidor serd premiado con
comisiones sobre la ventas que hayan tenido sus distribuidores contactados (ver

estrategias de precio).

d. Distribuidor 3 estrellas: Se le llamara asi al distribuidor que cumpliendo
con su cuota minima de volumen de ventas ha contactado e introducido a 6
nuevos distribuidores a Flagasa y por lo menos 3 de estos 6 nuevos
distribuidores han superado su cuota minima de ventas. El distribuidor sera premiado
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con comisiones sobre la ventas que hayan tenido sus distribuidores contactados

(ver estrategias de precios). Si los 3 distribuidores contactados no alcanzan el
volumen de ventas minimo tendra que haber contactado a 9 distribuidores
minimo y en un plazo méaximo de dos meses, tres de estos nueve deberan

alcanzar su cuota minima de ventas.

e. Distribuidor 4 estrellas: Se le llamara asi al distribuidor que ademas de

cumplircon la cuota minima de ventas ha contactado o introducido a 9 0 mas

distribuidores a Flagasa y por lo menos seis de estos 9 nuevos distribuidores
han superado su cuota minima de ventas. El distribuidor serd premiado con
comisiones sobre la ventas que hayan tenido sus distribuidores

contactados (ver estrategias de precios).

o Estructura logistica

La estrategia Multi-nivel tiene como uno de sus objetivos principales reducir los costos
representativos de una fuerza de ventas y del transporte del alimento a los puntos de
venta ya que se pretende a mediano plazo simplemente ser un centro de distribucion
cuando el alimento se mueva por si mismo en las plazas elegidas. Uno de los
aspectos que pueden beneficiar mas a Flagasa es lograra un buen manejo de su
administracién de cadena de abastecimiento porque le ayudara a reducir los costos
finales al consumidor mediante la eliminacién de varios canales, por eso la opcion de

Multi-nivel donde solo participa 1 intermediario es la mejor opcién para comenzar.

Para llevar una logistica exacta del manejo de los productos realizando Multi-nivel
debera asignarse una clave a cada persona para identificarlos ¢en donde vende?,
¢ Cuanto vende?, etc. Es fundamental la creacién de una base de datos mediante
algun software o con paguetes méas bésicos para llevar un control de los distribuidores.

Beneficios de la estrategia
Ademas de que los directivos de Flagasa estdn muy interesados en desarrollar la

estrategia Multi-nivel, es importante destacar las ventajas que Imbora ve en la creacion

de esta linea Multi-nivel:

+ Informacién acerca del potencial y posibles consumidores
Esta informacién se obtendra de todos los distribuidores en juntas o charlas informales

gue se realizaran de manera periédica para evaluar el comportamiento de la marca y
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del producto, asi como para comunicar nuevos planes de la empresa para posibles
promociones, lanzamientos nuevos, cambios de empaque etc.

+ Desarrollar comunicacién persuasiva para estimular la compra
El distribuidor se convierte poco a poco en un especialista en la categoria de
producto, es decir se va convirtiendo en un comunicador especializado de los
beneficios del producto pudiendo hacer comparaciones con la competencia y logrando
ser mucho mas persuasivo con sus clientes.

% Almacenamiento y financiamiento de inventarios
El distribuidor asume el riesgo de almacenamiento y asume riesgos financieros
permitiéndole a Flagasa invertir en nuevos desarrollos, promociones y mejoramiento
del producto en general.

% La exposicion tanto de FlagaCan y de Pet Can es ilimitada
Los distribuidores pueden vender el alimento en cualquier parte y eso hace que la
marca llegue de manera muy rapida a varios lugares de la ciudad o a varias regiones
si hablamos de provincia. Es una estrategia de cobertura muy extensa a mediano

plazo.

3. Objetivo 3: Distribucién directa a domicilio de Flaga Can y Pet Can por parte de

Flagasa.

Estrategia 1: Entregas en base a volumen de compra y distribucién cruzada con

distribuidores.

Plan de accion

La entrega a domicilio representa vender directamente al consumidor o comprador
final y por consecuencia un margen de utilidad mayor para el fabricante. El punto que
se debe analizar y por el que Imbora no recomienda un desarrollo de esta estrategia
de manera permanente es que segun la investigacion de mercados realizada por
Imbora en Diciembre del 2005, existen muchas zonas de la ciudad donde se compra
poco alimento por hogar con mascota porque el tamafio de los perros es pequefio y tal
vez compren entre 3 y 8 kilos maximo al mes. En el caso de los hogares que tienen
perros mas grandes, generalmente compran costales de 15 a 20 kilos de manera
guincenal o mensual que es donde podria estar un nicho de oportunidad ya que
compran mucho mayor volumen y con mas frecuencia. Se tendra que analizar si
Flagasa puede asumir los costos de transporte y entrega cuando es por un volumen

muy pequefio, ademas de que los consumidores tienen la idea de que este transporte
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se realiza como un servicio mas Yy no tendrd que pagar por el producto, ademas
siempre hay que tomar en cuenta factores que no estan al alcance de Flagasa como la
inseguridad y la desconfianza del consumidor al momento de abrir la puerta (esto

sobre todo al principio de la etapa de entregas).

Imbora recomienda:

0 Realizar entregas a domicilio solamente cuando se traten de entregas de
gran volumen que entren dentro del abastecimiento a Minoristas (tiendas de
abarrotes). En lo que se refiere a cantidades pequefias estos pedidos
pueden ser canalizados con los distribuidores en el Multi-nivel para que
ellos asuman la entrega y la venta del alimento.

0 Los costos que se tienen que analizar en esta estrategia son los relacionados
al sistema de entregas sobre todo si tomamos en cuenta que las
delegaciones en la ciudad de México son enormes y no se puede tener 1
solo repartidor para todas. Haciendo un célculo conservador podriamos
decir que minimo se necesitarian 2 repartidores que ocuparan un radio de 4
delegaciones por dia y trabajen las 8 horas normales de trabajo
considerando el trafico que existe en la ciudad en horas pico, a esto hay que
sumarle los gastos de transporte que son el sueldo del transportista mas los
gastos de gasolina.

o Imbora propone a Flagasa que se realice una prueba piloto en una
delegaciéon donde el consumo de alimento para perro sea alto, por lo que
proponemos que sea Azcapotzalco durante 1 mes para tener un alcance
mas real de los gastos de venta que se pueda tener en una sola delegacion
asi como el nimero de clientes que se logre tener en ese periodo de tiempo.

0 Como habiamos mencionado, las lineas de comunicacion con los clientes
deben ser muy verticales y rapidas por lo que los pedidos a domicilio
deberian hacerse via telefénica, siguiendo el mismo procedimiento que con
la entrega a minoristas. Se utilizaria el mismo proceso de la entrega a
minoristas asignando la entrega por territorio delegacional, siempre y cuando
el cliente cumpla con las condiciones de pedido realizado con la anticipacion
requerida.

0 Realizar propaganda de casa en casa mediante volantes o folletos de los
productos anunciando el servicio gratuito a domicilio, esta forma de hacer
contacto con el cliente fue la mas popular y deseada por los encuestados en
la investigacion de mercados cuando se les pregunt6é ¢cémo les gustaria

que los contactaran para poner a su disposicion el servicio a domicilio de un
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alimento para perros? En el caso de tomar a una delegacion o colonia como
prueba piloto, se utilizaria también como estrategia para la reparticion de los
folletos en esa zona geografica.

o El servicio de la entrega puntual y con buena presentacion (tanto del
producto como de los repartidores) sera crucial en esta estrategia por lo que

Flagasa debera de cuidar al maximo estos detalles.

4. Objetivo 4: Distribucion en canales minoristas mas grandes (Oportunidades de

negocios).

Estrategia 1: Analisis y tendencias en el mercado minorista para el afio 2006

Plan de accion:

Para cumplir este objetivo no se tiene disefiada una estrategia como tal porque
dependera del éxito que tengan FlagaCan y PetCan tanto en el canal de tiendas de
abarrotes como en la venta Multi-nivel, pero es importante sefialar que Flagasa debera
buscar a mediano plazo penetrar en puntos de venta mas grandes como mini-supers
o tiendas de autoservicio con pocas sucursales (como Sumesa en el caso de
autoservicios o Extra en el caso de mini-supers). Las encuestas nos mostraron que
alrededor del 70% de las compras del alimento para perros se realiza en los
autoservicios, por eso mismo, creemos que es un canal que no se debe de olvidar en
un mediano o largo plazo. El canal de las tiendas de abarrotes tiene una tendencia a la
baja debido al constante crecimiento que estan teniendo las tiendas de conveniencia o
comunmente llamados mini-supers. Segun datos de A.C. Nielsen: para millones de
mexicanos, los “changarros” y las tiendas de la esquina han sido el canal de menudeo
mas importante; algunas empresas de productos de consumo masivo distribuyen a
través suyo hasta 77% de sus ventas. En los Ultimos afios, sin embargo, este canal ha
tenido que asimilar el concepto de las tiendas de conveniencia, y en muchos casos
cediendo hasta su propio espacio. Tan fuerte es su avance que algunos observadores
estiman que sustituird a los abarrotes y miscelaneas. El horario extendido (a veces 24
horas) parece importar méas a la clientela que su limitada oferta de productos, y sobre

todo los precios, que en algunos segmentos son bastante mas altos.
Para finales del afio 2005 se calcul6 que habria en la Republica Mexicana 6,000

tiendas de autoservicio y mini-supers, es decir 6,000 puntos de venta potenciales para

colocar un producto en mayor o menor volumen.
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Para 2003, la participacion de puntos de venta estaba conformado de la siguiente
manera:
* 43.1% las tiendas tradicionales (4.4 puntos menos que su afio anterior)
. 8.5% los mini-supers y las tiendas de conveniencia (1.2 puntos mas que su afio
anterior)

» 48.4% las cadenas de autoservicio (3.1 puntos mas que su afio anterior)

Estos datos representan a localidades con mas de 250,000 habitantes. Aungque otro
dato es mas revelador del crecimiento en toda la republica ya que el incremento de las
cadenas no necesariamente se concentra en las ciudades mas importantes. Por tanto,
las oportunidades de expansién se encuentran fuera de las grandes &areas
metropolitanas. Para Flagasa es muy importante considerar estos datos ya que nos
indican que el pequefio retailer o minorista pequefio como tiendas de abarrotes
también tienen serios peligros de desaparecer conforme estas grandes cadenas de
mini-supers contindien su crecimiento acelerado.

En términos de negocios ¢,Que significa para Flagasa o cual es la oportunidad? La
respuesta es que al ir cayendo la tienda tradicional o de abarrotes los fabricantes de
productos tienen que disefiar estrategias o crear productos que le aporten valor al
tendero, es decir que le genere mayor utilidad y ahi es donde FlagaCan y PetCan
tienen un nicho muy importante sobre todo por precio hasta para desplazar a marcas
como Pedigree que estan bien posicionadas en este canal. Sin olvidarse de penetrar
en las tiendas de autoservicio y mini-supers que indudablemente son el futuro del
canal de distribucion

En Conclusién a este objetivo, es fundamental desarrollar una estrategia de
penetracion en estos puntos de venta para el afio 2007, en particular buscar la opcion
de los mini-supers por su crecimiento constante y la fuerza que esta adquiriendo este
tipo de negocios en el pais aun dependiendo de los resultados que se tengan para las
2 estrategias a realizar en 2006 (abarrotes y Multi-nivel).
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3 Precio:

Objetivo de precio:

1. Determinar un precio de introduccién competitivo en el mercado de alimentos

para perro. Este objetivo involucra:

Determinacion del precio de venta de FlagaCan y Pet Can bajo el sistema

Multi-nivel. Determinacion del precio de venta de FlagaCan y Pet Can

bajo el sistema entrega a domicilio.

Determinacion de  politica de descuentos para los canales de

distribucion planteados para FlagaCan y Pet Can.

Analisis de costos para elegir los mejores métodos de precios.

Estrategias de Precio

1. Objetivo

1: Determinar un precio de introduccién competitivo en el mercado de

alimentos para perro.

Estrategia 1: Fijacion de la politica de precios

Los factores de importancia:

a) Seleccionar el objetivo del precio: El objetivo del precio de

FlagaCan y Pet Can deberia de ser el tener el precio mas bajo
asociado con una calidad que rebase las expectativas del precio.
Debido a que Flagasa es una marca que como su empague lo indica es
de muy buena calidad y el precio se encuentra por debajo del de la
competencia y en general de todas las ofertas del mercado, esta
estrategia es llamada “super” donde se trata de hacer sensibles a los
consumidores en base al precio asociado con la calidad. Entonces
como conclusion los objetivos de Flagasa con su precio final son:

o0 Generar la mayor cantidad de ventas a corto plazo en el canal de
distribucion elegido.

o Tener liderazgo en precio bajo y buena calidad.

La determinacion del precio para FlagaCan y Pet Can es diferente porque

van dirigidos a segmentos distintos. Aunque el objetivo de precio es
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practicamente el mismo para las 2 marcas, la fijacion del precio para
FlagaCan debe ser tema de discusion inmediato para Flagasa porque se
est tratando de generar una percepcion positiva enfocada a la calidad y el
precio actual estd muy bajo con respecto a los competidores de ese
segmento, lo que podria generar dudas acerca de la calidad del alimento.
El precio al publico actual de FlagaCan practicamente compite con el
precio de PAL tamafio 25 kilos (PAL es una marca asociada a una mala
calidad).

Imbora no recomienda fijar un precio tan bajo aunque se trate de un

precio de introduccion.

b) Determinacion de la demanda: Debido a que se tienen dos productos
gue estan penetrando en el mercado, Imbora propone que se realice
una prueba piloto en 3 delegaciones en donde se introduzcan
FlagaCan y Pet Can en el canal minorista abarrotero y fijar precios
diferentes en cada delegacion para observar el comportamiento en las
ventas en un plazo de 1 mes. Determinando asi el comportamiento de
la demanda (elastica o inelastica) ante un escenario de precios distinto
y donde el consumidor pertenece a niveles socioecondémicos similares.
Los datos arrojados en la encuesta realizada por Imbora nos muestran
comportamientos del consumidor ante la compra de las marcas que ya
conocen, pero es muy diferente comprar una marca nueva y analizar su
compra por factores principales dentro de los cuales el precio esta
incluido.

Imbora propone realizar esta prueba en: Azcapotzalco,
Venustiano Carranza e lztacalco que son 3 areas delegacionales con
tamafos similares, se encuentran en la misma region y tienen niveles

socioecondmicos similares.

c) Estimacion de costos: Como es légico la fijacion del precio de
FlagaCan y Pet Can deberia estar sujeta a que se cubran primero que
nada los costos de produccién y de distribucion de ambos alimentos.
Por el momento ha sido asi pero parte del objetivo de este plan de
Mercadotecnia es redondear una estrategia completa donde se
incluirdn otros gastos que influiran en la fijacién del precio tanto de

FlagaCan como de Pet Can. Dentro de este plan se agregaran los
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costos de Mercadotecnia y los costos de venta, asi como un aumento

considerable en los costos de distribucion del alimento.

0 Costos de Mercadotecnia. ( Descripcion )

¢ Produccion de materiales Punto de venta para canal abarrotero: posters,
displays para colocacién de producto.

e Material promocional: produccién e impresion de volantes para repartir
casa por casa, imagen corporativa impresa en establecimientos, muestras
gratis

e Promocién de ventas: descuentos en los 3 canales diferentes de
distribucion, produccion e impresion de manuales de producto para canal
Multi-nivel

e Merchanding: Articulos promocionales para los 3 canales de distribucién
pero sobre todo para el canal de Multi-nivel (plumas, gorras, llaveros,
imanes, etc..)

¢ Desarrollo de web site de FlagaCan y Flagasa (incluye link al multi-nivel ya
gue se debera de accesar con password).

o Costos de venta ( descripcion)

o Software para la administracion de clientes y distribuidores en el canal
Multi-nivel ( administracidn de inventarios, de clientes, pedidos, logistica de
distribucion y bases de datos de distribuidores).

e Equipo de transporte para la ciudad de México y rotulacion de camionetas
distribuidoras.

¢ Establecimientos de centros de distribucion en Cuernavaca y Pachuca.

e Sueldos de transportistas en la ciudad de México y uniformes.

¢ Equipo de cdmputo para la administracion del canal Multi-nivel.

d) Andlisis de precios de los competidores

Analisis de competencia de FlagaCan

A continuacién, un andlisis de los precios que esta fijando la competencia en
los puntos de venta. Los alimentos con los que FlagaCan debe luchar por un lugar
enelcanal minorista de tiendas de abarrotes son: Pedigree y Dog Chow

principalmente. Segun el estudio cuantitativo realizado por Imbora en Diciembre
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del 2005, el porcentaje de  marcas vendidas durante el 2005 en el canal minorista
abarrotero fueron:

Pedigree 48%

Pal 16% (aunque no es la misma calidad que FlagaCan)

Dog Chow  13%

Ganador 4%

Campeodn 3%

Pro Plan 6%

choice 4%

Mainstay 2%

Beneful 1.5%

Otras 2.5%

Como podemos ver Pedigree vende en por lo menos 1 de cada 2 tiendas sus
alimentos, mientras que Pal y Dog Chow son las otras 2 marcas fuertes en el
canal. Por esta razon solo se analizaran los precios de estas 3 marcas tanto en el
canal minorista abarrotero  como en el de autoservicios ya que muchos abarroteros
compran sus productos directamente en el autoservicio y posteriormente lo
venden por kilo en sus tiendas teniendo un margen de contribucién entre un 10% y un
20% segun las encuestas realizadas al canal de abarroteros durante diciembre del
2005.

Precios en canal de autoservicios

Los precios fueron obtenidos de la tienda Wal-Mart que es la que maneja el
precio mas bajo en el canal de autoservicios y también en Comercial Mexicana y
Gigante quienes manejan algunas marcas que Wal-Mart no distribuye.

Competencia considerada directa.

Marca Presentacion ( tamafio) Precio bolsa
Pedigree Guisado de carne |2 kg $36

10 kg $173

16 kg $ 229
Pedigree balance natural 2kg $44

16 kg $300
Pedigree High 2 kg $61

8 kg $222
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Marca

Presentacion ( tamafio)

Precio bolsa

16 kg

$ 430

Pedigree cachorro 2 kg $48.50
8 kg $72
16 kg $ 296
Dog Chow hi pro 15 kg $ 262
3.75 kg $ 69
Campeoén 3.75 kg $70
8 kg $ 105
15 kg $192
Ganador cachorroy adulto |2 kg $32
8 kg $119
15 kg $155

Precios de la competencia indirecta en cuanto a estrategia de distribucién

pero__directa en base al precio

Marca Presentacion ( tamafio) Precio
Mainstay 3.75 kg $45
15 kg $125
21 kg $172
Alpo cachorro y adulto 15 kg $ 200
Top Choice 15 kg $ 127
24 kg $199
Poder canino 15 kg $115
Thrifty 15 kg $114
Comercial Mexicana 20 kg $129
Canino club 20 kg $130
Dog choice 18 Kg $130
Los Belenes 15 kg $154
Dog benefit 20 kg $ 150
Dog power 15 kg $129
25 kg $189

Precios por kilo en el canal minorista de competencia
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Marca

Precio por kilo

Pedigree Cachorro

Aproximadamente entre $14 y $18

Pedigree Adulto

Aproximadamente entre $12 y $16

Dog Chow Adulto

Dog Chow cachorro

Precio de Flagasa y Pet Can

Flaga Can Adulto 20kg/2kg $8.67 xkilo
Flaga Can cachorro 20kg/2kg $9.06 x Kilo

Pet Can 20 kg $ 5.86 x kilo
25 kg $ 5.45 x kilo

Si se venden en bolsas:

FlagaCan adulto

2 kg $17.34
20 kg $173.4
FlagaCan cachorro

2 kg $18.12
20 kg $181.2

Andlisis de competencias de Pet Can

En el canal minorista abarrotero donde puede penetrar Pet Can, la marca que mas se

vende y se podria decir que es la Unica competencia es PAL, que es una marca de

precio bajo y que poco a poco se posiciona en ese mercado de alimentos baratos

porque realmente es la Unica que se distribuye en ese canal tanto en el Distrito

Federal, Cuernavaca, Pachuca y Estado de México
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Andlisis de precios en canal minorista de tiendas de autoservicio:

Se mostrard un analisis de los precios de la competencia principal en el canal de

tiendas de autoservicio para comprobar la posible utilidad que se puede obtener en el

canal abarrotero

Marca Presentacion Precio bolsa
PAL 3.75 kg $42.50

15 kg $125

25 kg $170

Precios actuales de Pet Can

20 kg
25 kg

$117.2
$136.25

Precios aproximados de los consumidores que pertenecen al mercado de Pet

Can y de FlagaCan.

De acuerdo con la investigacion de mercados realizada por Imbora, se obtuvieron los

siguientes resultados con respecto a la cantidad aproximada que pagan los

consumidores indirectos por el alimento de sus perros:

Personas que pertenecen al mercado de FlagaCan

Personas que pertenecen al mercado de Pet Can

e El primer bloque y el que mas domina es el de las personas que gasta al mes

en alimento aproximadamente entre $250 y $350.

e El segundo bloque es el que gasta al mes aproximadamente entre $200 y

$250.

o El tercer bloque es el que gasta al mes aproximadamente entre $120 y $200.

¢ El primer blogque (el mas grande) es el que gasta al mes aproximadamente

entre $120 y $200.
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¢ El segundo bloque es el que gasta al mes aproximadamente entre $200 y
$220.
o El tercer bloque (la minoria) es el que gasta al mes aproximadamente hasta

$250 pesos en alimento.

En conclusién las persona que pertenecen al nivel socioecondmico de Flaga Can
puede gastar en alimento para sus perros hasta $350 o0 un poco mas, mientras que los
de Pet Can suelen gastar solo hasta $250 y en ambos casos solo el 20%
consideraron que el precio que pagan es alto asi que la variable precio por si sola
tiene un precio importante pero no fundamental en la eleccién de los

compradores de alimento para perro.

e) Seleccionar un método de precio: La estrategia de Flagasa incluye a
3 canales de distribucion distintos, para los cuales proponemos elegir
diferentes métodos para fijar un precio final estandar en todos los

canales.

e Canal de distribucién de entrega a domicilio: Imbora propone a
Flagasa utilice un método llamado precio de valor el cual consiste en
crear una rapida lealtad del consumidor al producto, cosa que FlagaCan
y Pet Can necesitan en el corto plazo y se podra lograr otorgando un
precio competitivo al consumidor aprovechando que en este canal no se
tienen intermediarios entre el fabricante y el consumidor, se puede
ofrecer el precio que maneja actualmente con el valor agregado del
servicio a domicilio aprovechando cualquier stock de producto con el
gue cuente actualmente Flagasa. Los extras en el precio que se
deberan considerara son los salarios de los repartidores, el uso de
camionetas y la gasolina.

¢ Para el canal minorista de tiendas de abarrotes: Imbora propone a

Flagasa un método de retorno de inversiébn que consiste en fijar un

precio para ganar un porcentaje determinado para Flagasa
dependiendo de la inversion que se haya realizado incluyendo todos los
gastos de Mercadotecnia y ventas que se tendran que realizar para
entregar FlagaCan y PetCan en las tiendas de abarrotes de la ciudad.

Imbora propone que se apligue este método después de haber
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realizado la prueba piloto de distribucion de FlagaCan y Pet Can en las
tiendas de abarrotes con precios diferentes por zonas y evaluar el
comportamiento de la demanda en base al precio. De esta forma
Flagasa tendra una base de la cifra en ventas que pretende alcanzar
durante el afio. De cualquier manera Imbora recomienda a Flagasa
realizar diferentes analisis de punto de equilibrio con diferentes metas
de ventas a alcanzar para que tenga un escenario mucho mas amplio
de cudl puede ser el margen de ganancia durante el afio con volimenes

de venta distintos.

Formulario Basico.

ROI= costo unitario + retorno deseado (%) x capital invertido

Ventas en unidades

Punto de equilibrio = Costos fijos

(Precio - costo variable)

e Para el sistema Multi-nivel: La eleccién del método de fijacion de
precios estard ligada a todos los gastos que se tendran que realizar,
pero igualmente se propone el método ROI para establecer el precio.
Hay que mencionar que para cualquier persona que quiera ser
distribuidor tendra que aportar una cuota de ingreso que abarcaré el
material que se le darda mas un porcentaje de la primera compra que
realice para empezar a distribuir. Asi mismo se tiene que tomar en
cuenta que por el hecho de convertirse en distribuidor se le venderan
los productos de Flaga Can y Pet Can con un descuento sobre su
precio normal, asi como los descuentos ofrecidos a los distribuidores
por su funcién de venta y contacto con nuevos distribuidores. ( ver

politica de descuentos)
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f) Politica de descuentos:

e Politica de descuentos en el canal Multi-nivel sugeridos:

Descuento por distribuir: (menudeo) Automéaticamente, Después de
afiliarse como distribuidor de Flagasa se adquirird el derecho para comprar los
productos con un descuento (sugerimos alrededor del 15% de descuento) sobre el
precio de venta al publico, este valor representa los ingresos directos para el

distribuidor cuando entrega productos a sus clientes.

Imbora sugiere que: se estipule una escalade  descuentos basada
en las ventas de los productos, los cuales seran acumulables hasta en un 40% de

descuento.

Tabla que ejemplifica la recomendacion:

Escala de puntos ( en )
Porcentaje de
base al volumen de venta
descuento
Kg.)

Entre 0 y 250 kilos15% ( automéatico
vendidos por ser distribuidor)
Entre 250 y 400 kilos 20%

Entre 400 y 600 kilos 25%

Entre 600 y 800 kilos 30%

800 kilos 0 mas 40%

e Comisiones: El programa de comisiones esta disefiado para aquellos

que quieran _vender por su cuenta FlagaCan y Pet Can. A

continuacién Imbora propone una tabla de ejemplo en
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Distribuidor

estrellas

5 % comisiones sobre ventas de sus

contactados

Distribuidor

estrellas

10% comisiones sobre ventas de sus

contactados

Distribuidor

estrellas

15% comisiones sobre ventas de sus

contactados

El objetivo del programa de comisiones es el de incentivar a los

distribuidores a seguir ampliando la red de Flagasa no solo en las plazas elegidas

para este afio, sino que se extienda en el mayor nimero de estados en el pais.

Como podemos

ver en las tablas anteriores, entre mas kilos de

FlagaCan y PetCan vendidos, el descuento al distribuidor aumentara y entre mayor se

amplie la red de contactos, mayores seran las comisiones para los integrantes de la

red.

e Politica de crédito y descuentos en el canal

minorista

abarrotero: Para este canal es muy importante incentivar las ventas
y acelerar el crecimiento de estas por medio de las tiendas
abarroteras y la manera de hacerlo es con una estrategia de
descuentos basados en el pronto pago en los tiempos delimitados
dentro del crédito que se le ofrezca a los duefios de los
establecimientos (determinar con el Dr. Castafio las condiciones
de crédito), reducciones de precio para aquellos minoristas que
compren volimenes grandes ( Determinar con el Dr. Castafio un
nivel de volumen de compra y sus reducciones), y rebajas en
periodos especificos del afio ya sean promociones aplicadas a

FlagaCan y/o Pet Can en periodos estacionales.
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4 Promocion:

Objetivos de promocion:

1. Posicionar las marcas FlagaCan y PetCan en los siguientes mercados:

e Multi-nivel
e Servicio a domicilio
e Minorista abarrotero

e Autoservicios (en un mediano-largo plazo)

2. Crear una conexién sentimental entre el producto y el comprador final:

principalmente amas de casa e hijos que tienen la responsabilidad de compra.

Estrategias de Promocién:

1. Objetivo 1: Posicionar las marcas FlagaCan y PetCan en los siguientes mercados:

o Multi-nivel

e Servicio a domicilio

¢ Minorista abarrotero

¢ Autoservicios (en un mediano-largo plazo)

Estrategia 1: Creacidon de marcas

Pet Can y Flaga Can son dos marcas nuevas que tienen un potencial enorme de

crecimiento, de acuerdo a los datos obtenidos por las investigaciones cuantitativas y

cualitativas realizadas por Imbora en el mes de diciembre del 2005. Ademas de los

datos que se tienen en el mercado acerca del porcentaje de gente gue cada dia

cambia la alimentacién de sus perros de comida casera a alimento balanceado vy los

aproximadamente 15 millones de perros con duefio con los gue cuenta el pais. Imbora

recomienda a Flagasa los siqguientes planes de accidon para la estrategia de

creacion de marcas, que tienen que ver basicamente con la identificacion de las

marcas por parte de los compradores tanto intermediarios como del cliente final.

Planes de accién:

1. Branding general: Imbora sugiere las siguientes acciones en el corto y
mediano plazo para posicionarse en el mercado de los alimentos para

mascotas, mas adelante veremos planes especificos por canal de
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distribucion pero estos puntos seran los generales que deberan de ser

incluidos para cualquier canal:

a) Nombres: durante la sesién del focus group realizado en enero del
2006, existieron algunos comentarios por parte de las asistentes a dicha
dinamica referentes al nombre FlagaCan, los comentarios se centraron
basicamente en que se escucha o se lee un poco fuerte ya que los
asociaron con las palabras: plaga e insecticida. Asi mismo, la tipografia
fue criticada en el aspecto en que estd muy cargada y se ve o se lee
muy comercial. Aunque estos comentarios no son representativos
creemos que no deben de hacerse a un lado y tomarse en cuenta para
un posible cambio de nombre. Imbora ha pensado que una manera
sencilla y de no incurrir en muchos gastos, es que Flagasa mantenga el
nombre de PetCan para ambos productos y que se puedan posicionar
como PetCan Premium (para FlagaCan) y conservar Pet Can para la
presentacion ya existente con ese nombre. Estos tiene como finalidad
utilizar un mismo nombre para posicionarse mas facilmente, de esta
manera el trabajo de posicionamiento es mucho menor ya que solo se
jugara con una palabra en la mente de los consumidores y las opciones
serén solamente entre el alimento Premium y el normal. Esta estrategia
es utilizada por otras compafiias de alimento para mascotas, como por
ejemplo, el lider en el mercado Pedigree, quien mantiene el mismo
nombre para todos los productos y solamente agrega las palabras
extras que ayudan a identificar los diferentes tipos de alimentos para
diferentes razas, o contenidos, etc. Creemos que el nombre de Pet Can
es de facil pronunciacion y recordacién por lo que la mayoria de la

gente podréa tener una identificacion mayor.

Acciones: de ser aceptada la sugerencia de parte de Flagasa: disefio de

nuevo logo para PetCan Premium, disefio de nuevo material promocional.

Costo: Imbora u otra agencia de mercadotecnia podrd proporcionar una

cotizacion para ello.

b) Empaques: a través de la investigacion de la competencia y lo que el

mercado necesita, los empaques de Flagasa son superiores a los
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encontrados en el mercado, sobretodo en la calidad de la bolsa del
alimento, la cual es mas durable y resistente y a su vez refleja calidad

en la marca.

Durante la sesién de grupo, las asistentes sugirieron adaptar un ziplock

a la bolsa para asegurar la frescura del alimento. Sabemos que esto

seria _una accidn muy costosa para flagasa, pero tal vez se podria

pensar en alguna opcién de cerrado facil sin la necesidad de algo
costoso, de esa manera asegurariamos la total diferenciacion del

empague versus las deméas marcas del mercado.

Otro cambio que tiene que ver con el cambio del nombre de Flaga Can
a Pet Can Premium (y de ser aceptado por Flagasa) es el cambio en el

empaque con el nuevo nombre.

Por dltimo, creemos que, a pesar de que las fotos en los empaques
fueron muy bien aceptadas, existi6 un poco de confusion entre la foto
de las croquetas en el saco y el aspecto de estas en el interior. Las
croquetas de Flagasa tienen un muy buen aspecto fisico, de hecho
tienen colores lo cual es muy bien recibido por las amas de casa pero la
foto en el envase no muestra colores y eso no les gusto a las asistentes
a la sesion de grupo. Como hemos insistido, las asistentes a la
dinamica no son totalmente representativas del mercado pero creemos
que tienen un muy buen punto al decir que hay que mostrar el buen
aspecto de las croquetas en la foto del envase, recordemos que una
imagen dice mas que mil palabras y que “de la vista nace el amor”. Por
ello, Imbora recomienda que en la siguiente impresion de empaques se

considere un cambio de fotos para ambos productos.

Folletos: los folletos que maneja Flagasa actualmente son de buena
calidad aunque recomendamos que, si Flagasa desea realizar los
cambios que recomendamos anteriormente, se deberd de manejar la
misma imagen en los folletos. Sugerimos también que se tengan 2
folletos diferentes para cada producto con los beneficios mas
importantes que los compradores buscan en un alimento para
mascotas: heces mas firmes y menos olores (nimero uno en la

encuesta), mayor nutricion (nimero dos) y méas defensas y menos
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enfermedades (nimero tres). También recomendamos que se agregue
un doblado en el folleto para que se pueda leer la informacién mas
facilmente ya que el folleto actual es dificil de leer y aunque no tiene
mucha informacion, se percibe que si la tiene. Fotos de Flagasa Vs. la

competencia:

FLAGASA

Gaf."PEc.-i

d) Promociones en punto de compra (POP): sugerimos que flagasa
cuente con displays promocionales para los productos en el que los
sacos puedan estar exhibidos. Los materiales que recomendamos son
cartbn grueso con una terminacion plastificada e impresos en 4 tintas
para que las fotos luzcan con buena calidad. El display podra contener
los 2 productos de Flagasa para asi ahorrar costos y eficientar el
espacio. Los lugares en los que recomendamos su uso son: ferias y
exposiciones, tiendas de abarrotes que puedan tener un buen volumen
de venta y central de abastos. Los stands de punto de venta son muy
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e)

costosos, por lo que recomendamos que cada uno de los puntos sea

bien analizado para obtener un retorno en la inversion adecuado.

Pagina Web: Sugerimos que Flagasa tenga un link dentro de su pagina
web o0 en todo caso una pagina nueva destinada Unicamente a los
productos de mascotas para promocionarlos. La pagina ademas de
hablar de FlagaCan y PetCan también podra ser un portal de servicio
para distribuidores, multi-nivel y servicio a domicilio. De esta manera se
podra informar a cada uno de los canales las nuevas promociones y
servicios que Flagasa ofrece. Imbora sugiere que la pagina web se
elabore en el primer semestre del 2006 para captacion de clientes

potenciales.

Ferias y exposiciones: La aparicion de Flagasa en eventos como
expos caninas le genera beneficios como: posicionamiento de marca
con consumidores especializados, con veterinarios, criadores,
establecimiento de contactos con nuevos y potenciales distribuidores y
todos los stake-holders o participantes que pertenecen a esta cadena

de valor dentro de la industria.

La red de contactos para hacer negocios que se puede realizaren 20 3
dias de una exposicion es de mucho provecho para las empresas que
quieren empezar a penetrar en el mercado como es el caso de
Flagasa. Las marcas como Pedigree y Purina participan simplemente
para seguir manteniendo su prestigio pero la verdadera oportunidad de
negocios esta en las empresas mas pequefias. Por este motivo Imbora
realiz6 la blisqueda de los eventos caninos de mayor impacto para que
Flagasa tenga presencia. Los eventos son los siguientes:

Exposiciones.
1. Expo veterinaria 2006-02-14 Fecha: 27-29 de Marzo WTC CD

México

http://www.vetz.biz
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9)

2. Exposicién mundial canina
Fechas: 24-27 de Mayo 2007 Centro Banamex

3. 72 gran exposicién canina

Fechas: 18 y 19 de Mayo Estadio Municipal de Querétaro.

4. Expo Can
Fechas: Del 15 de Septiembre al 24 de Septiembre de 2006
México, WTC, salones maya 1,2y 3

5. Expo mascotas 2006-02-14 fechas: 29-30 Julio
Informacion: matenorio@infosel.net.mx

Lugar: Centro de convenciones Guadalajara.

Imbora recomienda la participacion en 2 de estos eventos siendo
las mas importantes la ExpoCan en WTC y la Expo Mascotas

en Guadalajara.

El costo de estas exposiciones tiene que ver con la compra de un stand
para la Expo el cual variara en precio de acuerdo a su ubicacién y a su

tamarnio. Al costo del stand hay que agregarlo los siguientes:

Material promocional ( Merchandising: gorras, plumas, llaveros)
Posters o mantas para darle una imagen al stand

Muestras gratis

Salarios de un promotor o promotora de FlagaCan y Pet Can
Salarios de un agente de ventas que establezca los contactos para

nuevos distribuidores y compradores.

Publicidad: El programa de publicidad para promover Flagacan y Pet
Can en medios masivos tiene una gran dependencia en el
funcionamiento de las estrategias de distribucién y ventas planeadas
dentro de este plan. Lo mas recomendable es comenzar a realizar
publicidad para FlagaCan y Pet Can cuando tengan un posicionamiento

mucho mas fuerte y asi tener un prestigio mas global de las 2 marcas.
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Las estrategias para realizar publicidad en medios convencionales son

muy conocidas pero contindan resultando positivas. Es un hecho que no

se pueden ocupar todas porque son muy costosas y por eso elegimos

una para comenzar este mismo afio que son los medios impresos

especializado o revistas que hablen Unicamente de mascotas y perros.

No son muchas las revistas en las que se puede hacer publicidad en

este pais y sobretodo con un tiraje y cobertura amplia, por eso Imbora

selecciond 2 opciones para contratar:

1. Revista mascotas felices

Costos aproximados

TARIFAS
POLICROMIA $
Frecuencia delaé6 de7al2 mas de 12
Contraportada 7°000.00 6°700.00 6°500.00
Portada interior 6°000.00 57700.00 57600.00
Doble pagina 97400.00 97100.00 87700.00
Pagina interior 57200.00 4°900.00 4°700.00
2/3 de pagina 4’500.00 4°300.00 4°100.00
1/2 pagina 37300.00 37200.00 37000.00
DIMENSIONES
REVISTA | 1Pégina 1/2. Pag. 1/2 P.ég. 2/3 P.ég. 1/3 I?ég. Dol:.)le
Horizontal | Vertical Vertical vertical | Pagina

Pag.

20.5x 27.5|20.5x13.8 |10.3x 27.5 |13.7x 27.5 |6.9x 27.5 |41 x 27.5

sangrada

Pag. sin

185x 255 |185x11.8 | 8.3x 255 |11.7x 255 |49x255|39x 255

sangrar

FUENTE: EGM 2004 -1

70




SEGMENTO MASCOTAS

CON 157.400 LECTORES, SEGUN E.G.M. ANO 2004 -1

Esta revista es leida por un segmento de nivel socioeconémico medio alto y en su

mayoria personas jovenes entre 21 y 40 afios que buscan estar al tanto de la salud de

SuUs mascotas.

2. Revista animales de compafiia

Costos (en proceso)

2. Planes de acciéon de promocién por canal de distribucion:

a) Multi-nivel: (conexion con los distribuidores). La conexion para

el posicionamiento de la marca debe centrarse en 2 factores: 1)

el distribuidor de multi-nivel debera de asociar las marcas

con calidad y buen precio, 2) deberd de tener respeto y

confianza por las marcas y la empresa. Imbora recomienda la

realizacién del siguiente material con el que el distribuidor

debera de sentirse identificado:

Manual para el distribuidor (uso interno en el que se
expliquen las caracteristicas técnica de los productos y
sus beneficios. También se deben de anexar las
“instrucciones” de distribucion para que no existen dudas
en el proceso.

Muestras pequefias de cada uno de los alimentos para
que puedan repartirlas entre los posibles compradores.
Material promocional para los vendedores: se necesita
lograr una identificacion con la marca por parte del
distribuidor por lo que sugerimos que se elaboren gorras
con la marca de Pet Can y FlagaCan y plumas con los

mismos logos.
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b) Servicio a domicilio: (conexién con el ama de casa). La
conexion para el posicionamiento de reparto a domicilio deberé
de centrarse en el servicio: 1) entregas puntuales, 2) choferes
confiables, 3) llamadas de seguimiento y recordacién de
compra. Imbora recomienda lo siguiente para cumplir con

estas importantes premisas:

- Adaptacion de una base de datos confiable que permita
el manejo de los clientes: perfiles, compras, tiempos, etc.

- Disefio de un volante de buena calidad que pueda
repartirse en casas de las colonias en donde se pretenda
tener una red de reparto a domicilio. En el volante se
debe de dar importancia a la comodidad y el servicio del
reparto a domicilio ademas del producto y sus 3
beneficios principales para los perros.

- 1-800: Flagasa debera de contratar un servicio de 01-800
para la toma de o6rdenes de servicio a domicilio. La(s)
telefonista (s) deberan de ser instruidas en los productos

- Uniformes para los choferes: que sean amigables (tipo
bon ice).

- Capacitacion de los choferes para levantar pedidos en el
momento de la entrega si es necesario.

- Servicio personalizado para el mejoramiento continuo de
los procesos de entrega y de calidad del producto

(encuestas telefonicas).

c) Minorista abarrotero: (conexion con el abarrotero) La relacion
de apoyo promocional con el minorista abarrotero debe ser muy
estrecha para que se convierta en relacion de confianza. El
material promocional que Imbora recomienda para apoyar a
los abarroteros son:

- Posters: deberan de ser el material mas importante en
el punto de venta minorista, su funcién sera el de
posicionar la marca en el mercado. No olvidemos que
es un material en punto de venta relativamente barato

comparado con otros.
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- Displays promocionales en los negocios que ademas
de tener el espacio suficiente para su colocacion,
promuevan y vendan mas volumen de FlagaCan y Pet
Can.

- Otro apoyo promacional con el que se le puede apoyar
siempre y cuando demuestre un incremento en sus
ventas son las muestras gratis.

- Asi mismo se puede negociar con el abarrotero
colocar el logo de FlagaCan o PetCan pintado en las
paredes exteriores del establecimiento a cambio de un
descuento por mencionar alguna estrategia para tener
aln mayor presencia y exposicion en el sitio.

- La linea 01 800 también la debera utilizar el abarrotero
para realizar cualquier pedido urgente o con

anticipacion directamente a Flagasa.

d) Autoservicios (en un mediano-largo plazo): (conexién con el
comprador). Sabemos que Flagasa no tiene en sus prioridades
la distribucion de sus productos para mascotas en el canal del
autoservicio pero creemos que es un canal que no debemos de
quitar de la lista por el amplio potencial que tiene. No olvidemos
gue durante la investigacion cuantitativa realizada en diciembre
del 2005, la poblacién encuestada realiza las compras del
alimento para perros en las tiendas de autoservicio en mas del
85% de los casos. Es por ello que pensamos que los
volimenes grandes de producto se podran mover en este canal.
Para comenzar sugerimos en un mediano plazo la incursion a
tiendas de autoservicio de pequefias o medianas cadenas, tal es
el caso de los mini-supers Extras o de las tiendas Sumesa. Esto
servira para tener un punto de partida y de referencia y ser mas
exitoso cuando se penetre en un canal como el de Wal-Mart.
Imbora recomienda el siguiente material en el punto de
venta del autoservicio:

- Posters: en los autoservicios en los que acepten su
colocacion cuya funcién es el promover el branding de

los productos.
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- Displays promocionales en los autoservicios que lo
permitan, tomando también en cuenta que la
elaboracion de displays es sumamente costosa.

- Banderas o marcadores para anaquel: no olvidemos
gue el mundo del retail es sumamente competido y
que Flagasa estara exhibida en un anaquel junto a
gigantes de alimento como Purina o Pedigree. Las
banderas o marcadores de anaquel son estrategias
para llamar la atencion de los posibles compradores.
Generalmente se utilizan para describir algtn beneficio
del producto, se utlizan también muchos colores
llamativos e incluso clips para ofrecer folletos o regalos
al publico.

- Merchandising: es basico el ofrecer en el punto de
venta algunos regalos institucionales como: muestras,
tazas medidoras, plumas, gorras, etc. que la gente
asocie a la marca.

- Demostradoras: recomendamos el tener “in situ” a un
equipo de demostradoras o promotoras en el punto de
venta que puedan guiar a los posibles compradores
hacia la ubicacion del producto. Asi mismo, una
demostradora podra ofrecer merchandising al publico.
Hay que tener en cuenta que debera de capacitarse a
la fuerza promotora para que conozca perfectamente
las cualidades y bondades del producto y pueda tener
poder en la decision de compra del posible

consumidor.

2. Objetivo 2: Crear una conexion sentimental entre el producto y el comprador

final: principalmente amas de casa e hijos que tienen la responsabilidad de

compra.

Estrategia 1: identificacion del comprador final con el producto y sus mascotas.

Durante el proceso de investigacion de campo realizado por Imbora para nuestro
cliente Flagasa, reiteramos que los compradores tienen un link emocional enorme
para con sus mascotas. La experiencia mas grande fue cuando tuvimos la sesion

de grupo y observamos la manera en la que las participantes se expresan de sus
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mascotas, basicamente sus perros son parte de la familia. Cuando Imbora realizé

el analisis situacional, entendimos también que el mundo esta viviendo el proceso

de “humanizacion” de las mascotas y que por ejemplo, segun datos de la

CONAFAB, el 67% de las familias consideran a su perro como amigo y miembro

mas de la familia o en un 11% en el que el perro suple un vacio emocional como

un hijo (11%). Por ello Imbora recomienda las siguientes acciones:

a)

b)

d)

Mensaje: enfoque 100% en los beneficios para los perros, haciendo mucho
hincapié en los que los consumidores consideraron como mas importantes en
la investigacion realizada por Imbora: heces méas firmes, mayor nutricion y
mejores defensas. No olvidar también que el hecho de que al perro le agrade el
alimento (que se lo coma) fue de gran importancia en la decisién de re-compra.
Empaques: reiteramos la idea de lograr que exista esa conexion con los
sentimientos de ternura y amor hacia los perros. Las fotografias que maneja
Flagasa en sus empaques son de muy buena calidad y logran el despertar de
los sentimientos antes mencionados, consideramos que las imagenes deben
de permanecer tal cual pero debe de existir una extension de imagen en otros
materiales promocionales de la empresa.

Utilizacion de marketing en otros medios: en la actualidad el uso de publicidad
en vehiculos esta muy en boga, considerando que las personas pasamos gran
cantidad de nuestro tiempo desplazandonos por la ciudad. Por ello sugerimos
que la imagen de fotografias y mensajes amigables en los vehiculos es
necesaria y que debe de explotarse al maximo tomando en cuenta que esta
publicidad es “gratis” (la inversion se realiza en el disefio, produccién y
colocacién del material sobre los vehiculos).

Promesa de compra: ya que el mensaje debera de enfocarse en los beneficios,
la promesa de compra debera de ligarse a ellos. Por lo tanto Flagasa debera
de cuidar que, en efecto, el producto cumpla y de ser posible supere las

expectativas de los clientes.
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[l Organizacion del Proyecto

1) Cronograma

Cronograma de Actividades

Agosto Septiembre Octubre
Actividad 21] 22] 23] 24] 25[ 28] 29[ 30[ 31 1] 4] 5] 6] 7[ 8] 1] 12[ 13] 14] 15] 18] 19] 20] 21[ 22[ 25] 26] 27] 28] 29| 2 3] 4[ 5[ 6] 7[ 9] 10
Induccion
Producto
Precio
Promocion

Manuales Capacitacion

Proceso Administrativo

Distribucion

Fza. De Vts.

Capacitacion Vts.

1a. Recep. Pedidos

1a. Facturacion

1er. Surtido

Este proyecto esta organizado para lanzarse en 3 meses, y las evaluaciones se hacen
cada quince dias con todos los departamentos involucrados.

Los eventos clave son:
1) Tener el producto adecuado de acuerdo al estudio de mercado realizado
2) La creacidn de la fuerza de ventas y su adecuada capacitacion

3) El primer proceso de venta (Recepcion del pedido, Facturacion, Surtido y Cobranza)
Es altamente recomendado tener pruebas piloto de cada uno de estos tres elementos

para asegurar la operatividad y poder ajustar antes de estar corriendo el sistema de

forma masiva.
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2) Organigrama

Eunciones: Desarrollo del Producto

Lider de Proyecto Promocidn
Capacitacidn
Presupuesto
Ventas
Distribucian
Asistente Administrative Supervisores de Ventas Sistemas
Funciones: Funciones: Eunciones:
Reportes de Ventas: Supemvicion por Zona Sist. de facturacidn
Por Zona
Por Vendedor Prospectacidn por Zona Sist. De Inventarios en Linea para
Por tipo de prod. (Acceso por Internet)
Histdricos Capacitacion a nuevos Vendedores Sist. De Comisiones

Reportes de Comisiones:
Por Zona
Por Vendedor
Por tipo de prod.
Histdricos

Reportes de Clientes:
Por Zona
Por Vendedor
Por tipo de prod.
Histdricos

Reportes de Penetracion:
Por Zona
Por Vendedor
Por tipo de prod.
Histdricos

Reportes Administrativos:

Ventas vs. Objetivos por mes/afio
Participaciones por mes/afio
Utilidad por mes/afio

P&L por producto por mes/afio
P&L por zona por mes/afio
Senvicio al Cliente por mes/afio
Elaboracion del presupuesto
Control del presupuesto
Pronosticos de Ventas por mes/afio
Rev. Administrativa de la Cartera
Envio de Cartera al Supenvisor

Reparto de acuerdo al programa (porteo)
Reporte semanal de Ventas

Analisis de coberturas por mes

Rep. de mto del vehiculo por mes
Reporte de cuota diaria

Desarrollo de Vendedores (PC}
Investigacidn sobre:

Exposiciones y ferias

Asociaciones y/o distribuidores pot.

Administracion de la cartera de Clientes

Captura de pedidos en el sistema

Sist. De Impuestos

Sist. Del prog. De reconocimiento
Sist. De control de clientes

Sist. De cobranza

Reportes de Ventas

Programa de PC

Ver con Hector Nvo. Sist.

Supemvisores

La organizacion es sumamente plana ya que inicia y no puede tener gastos
fijos altos, de hecho el gasto mas importante estara en la fuerza de ventas la
cual aun teniendo un sueldo base la parte mas importante sera la parte variable

de comisiones.
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3) Proceso del Pedido y de ventas

Proceso del Pedido

/“Proceso ) Procesade ™,
\_de Ventas | Facturacion |
i el Ventas Administracion - A
| AN e
Pedido » Captura RevisibndeCta. Ded | . Saldo . Procesar Pedido
Vendedor -
1) Fza de Ventas citra 1) Se checan saldas pandientes N 1) 56 Revisan inventadios
) Fza Do Vis Emia 7) Dwvcluciones 7} Se genera factura
5l 3} Se genera orden de sumido
1) Aceais diata del vendedor
Contacto con el Almaceén
Vendedor
1) S¢ In entrega al vendedor para
NO 2] 5a genem mports de devolu
gt =
Sl 2 Entrega L Ennutado Sutido

1) Almacén vesiica Imentarios

2) Almacén surte e padido en base 8 relacion por Clhente
Almacin hace o descuenta en lnv

Da sabda o podidos hacia portes

canga pudidos en la bodega del Porteados

1) S antraga en domicilio vi. Comp. Paga verficatiia de Reparta |
4 ehoentiza el coste dal paneo kufi'a nta

31 o puntus de erdrega estin 3] Relscatn e ermo para recibo yLig
. concentrados en kas zonas | /

Transpbrtacion }

Erwvio al Porteador

1) Riciba dé C:

ga contra Relacion do pedidos
7) Firma de racibide
3) Emva reperts de recibe de carga por Fax 8 Flagasa

Proceso de
{ Transportacibn
\ y Porteo

Proceso de Ventas

Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4

Vendedor - Cliente
1er. Contacto Muestrea [
2do_Contacto Cobra y
Jer.Contacto Surte
4to. Contacto g

Supervisor - Vendedor
1er. Contacto Explicacion del Negocio
2do.Contacto Entr i Basico
3er.Contacto Trabajo en Campo
4to. Contacto Junta M | Estrateg

Leader de Proy. - Supervisor|
1er. Contacto Induccion
2do.Contacto Trabajo en Campo Trabajo en Campo
Jer.Contacto Trabajo administrativo Trabajo administrativo
4to. Contacto Junta M | Resultad,
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4) Proceso de transportacion

Proceso de Transportacion

Envio de programacion Recepcion de carga Enrutado Carga de vuhiculos

(Una semana antes del (Flagasa descarga el (De acuerdo a la Zonas (El chofer carga y verifica

reparto) camion) programadas) el# de pedidos)

1) La programacidn la elabora 1) Checa el porteador que los pedidos 1) Esta labor |a hace el chofer de 1) Llenara el formato correspondiente de
Flagasa por timestre relacionados estén comectos acuerdo a su experiencia y cono- de salida a nfta

cimiento de la Zona

Entrega de pedidos en Recepcion de Lleva Entrega de pedidos en
bodega camionetas algin ruta
(ligquidacion en bodega) premio * (El choferverifica
el pedido domicilio de entrega)
1) Si algtin vephdedor o cliente 1) El chofer eptregara todos los 1) Entrega elgpedido contra la
vive Cerca o quiere ir a recoger comprobantes de pago al porteador ficha de pago|
su pedido a |4 bodega como liquidagion de su ruta Si 2) lleva su coptral de reparto

3) En caso dg no encontrar a nadie
se dejara avigo de visita

Entregarlo junto con su
En caso de no recibir el pedido
cliente, dar aviso y
entregar al vendedor

1) Actividades promocionales nos pueden
llevar a que algunos productos vayan gratis
y se tenga un control adicional de entrega

de estos
- Devolucion a Flagasa
Ela,'?{m.lfm'lde la en el siguiente cagnibn
1 que llegue a dejar
pedidos

1) El Porteador realizara |a 1) En caso de existir alguna
liquidacion final de acuerdo a devolucién y que el vendedor no haya
la programacidn. podido entregarlo por no encontrarse
2) £n caso de haber diferencias el Cliente en el domicilio.
no repotadas a la recepecion del /
embart 3

al Porteador.

Todo este proceso debera tener una supenision por parte de Flagasa para controlar kilometrajes. senicio y ayudar al porteador

a ser mas eficiente en su operacidn.

Se pueden dar casos de siniestros como:
Choque o robo de camionstas —* El Porteador lo cubre con su seguro
Robo de carga ———  » Seguro Flagasa
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IV Corrida Financiera

Presupuesto Flagacan de gastos y promocionales para perros

Pronostico de ventas

Parametros de ventas

Margenes de Utilidad por bulto % Utilidad/ $ vta al vendedor 1,000 100
Costo del saco Ponderado § 110.68 Margen de la planta 5 17.69 13.8% 20 2
§ Venta al vendedor 5 128.37 Margen del vendedor $ 54.94 30.0% 1000 175.1313485
$ Vta al consumidor 5 183 31 Comisidén Gte de producto 3 200 16% 20 3h
Vtas bultos / mes vendedor 50 Comisién Supenvisor $ 350 27% 5714285714
Incentivos | 5 3.00 23%
Costo por entrega 5 13.00 Crear una escala al distribuidor
Crear premios a los distribuidores que traen nuevos
Evento Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Superv. # 1 15 25 35 50 65 80 100 120 145 175 215 255
Superv # 2 15 25 35 50 65 80 0o 20 45 75 215
Super # 3 15 25 35 50 65 [i 00 20 45 75
Superv#4 15 25 35 50 5 0 0o 20 45
Superv#5 15 25 35 50 5 0 00 20
Superv # 6 15 25 35 50 65 80 100
Superv # 7 15 25 35 50 65 80
Total Vendedores 0 5 40 75 125 75 230 295 475 95 735 900 1,090
Total de supervisores 1 4 5 7 7 7 7 7 7
Ventas/bultos/vendedor 0 50 .000 3.750 6.250 L 150 11.500 14,750 23,750 29,750 36,750 45,000 54,500
T lad did. 15 40 75 125 175 230 295 475 585 735 900 1,090
Total Clientes ] 150 500 1,250 2,700 3,750 5,000 6,550 9,850 12650 15950 19600 22900
Venta Ponderada - 19.256 64,185 160,464 346,602 481,391 641,855 840,830 1,264,454 1,623,893 2,047,517 2,516,071 2,939,695
Gastos de operacidn Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Sueldo de Gte Producto 5 100,000 | § 100,000 | $ 100,000 (% 100,000 [ % 60.000 | § 60,000 | § 60,000 | § 60,000 | § 60.000 | 5 60,000 | § 60,000 | § 60,000 | § 60.000
Sueldo supenvisores $ - $ 8.000 | % 16.000 | $ 24000 (% 32,000 % 40,000 | § 48,000 | § 56,000 | § 56.000 | § 56,000 | § 56,000 | § 56,000 | § 56.000
Sueldo Asistente vias 5 9.000 9.000 9.000 9.000 9.000 9.000 9.000 9.000 9.000 9.000 9.000 9.000 9.000
Arrendamiento vehiculo $ - 5.000 10.000 15.000 20.000 25,000 30.000 35.000 35.000 35.000 35.000 35.000 35.000
Gastos de Reparto 1.950 .500 16.250 35,100 48,750 65,000 85.150 128.050 164,450 207,350 254,800 297.700
Gasolina Supenvisores - 2.000 4.000 .000 8.000 10,000 12,000 14.000 14.000 14.000 14,000 14,000 14.000
Viaticos Gte producto 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4,000 4,000 4.000 4.000 4.000 4.000 4,000 4.000
Sub 1 113,000 129,950 149,500 174,250 168,100 196,750 228,000 263,150 306,050 342,450 385,350 432,800 475,700
Gastos publicidad Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Uniformes 0 0 o 0 0 0 0
Comederos 10% - 150 500 1.250 2.700 3,750 5,000 550 9.850 12.650 15,950 19,600 22,900
Folletos - 2.500 2.500 2.500 2.500 2,500 2,500 2.500 2.500 2.500 2,500 2,500 2,500
Alimento Muestras 20% - 150 500 1.250 2.700 3.750 5.000 550 9.850 12.650 16,950 19.600 22,900
Cursos
Anuncios
Eventos $ - § 4.000]5% 40005 4.000 % 4.000 |5 4,000 | § 4.000 | § 40005 40005 40015 4002 | § 4003 | § 4.004
Subtotal $ - $ 6,800 )% 7,500 |8 9,000 % 11,900 [ § 14,000 | § 16,500 | § 19.600 | § 26,200 | § 318018 38,402 | § 45703 | § 52,304
Balance Mensual [ Mes0 Mes1 | Mes2 | Mes3 Mes 4 | Mes 5 [ Mes6 | Mes7 Mes Mes9 | Mes10 | Mesi11 | Mes12 |
Costo del Producto 0 83.010 221.360 415,050 691.750 968.450 1.272.820 1.632,530 2,628,650 3.292.730 4,067,490 4.980.600 6.032,060
Gastos de Operacidn 113.000 129.950 149.500 174,250 168,100 196,750 228.000 263,150 306.050 342,450 385.350 432,800 475700
Gastos de Publicidad 0 6.800 7.500 9.000 11.900 14.00 16.50 19.600 26.200 31.801 38.402 45703 52,304
Comision Gte de producto 0 1.500 4,000 7.500 12.500 17.50 23.00 29.500 47.500 59.500 73.500 90,000 09.000
Comision Supenvisor 0 2625 7.000 13,125 21.875 30.62 40,25 51.625 83.125 104,125 128.625 157.500 90.750
Incentivos 0 2,250 6,000 11,250 18.750 26,25 34,50 44.250 71.250 89.250 110.250 135,000 63.500
Importe vtas al vendedor 1] 96,278 256,740 481,388 802,313 1,123,238 1,476,255 1,893,458 3,048,788 3,819,008 4,717,598 5,776,650 6,996,165

Utilidad

-$ 113,000 [-5 123,058 [-5 131,120 [-$ 139,788 [-$ 110,663 [-5 116,338 [-§ 122,315

-$ 127,598 |- 87,788 [-§ 69,048 [-5 47,618

$ 19,250 [ $§ 25155 |

80



Anexos

Otros Competidores

Doane Pet Care is a young, progressive company formed in 1998 through the merger of
Joplin, Missouri-based Doane Products Company and Brentwood, Tennessee-based
Windy Hill Pet Food. Doane Pet Care is a leading manufacturer of dry pet food in the
United States.

Generally speaking, Doane Pet Care manufactures private label products for store
brands owned by its retail customers and national brands for consumer pet food
companies, as well as producing and selling its own regional brands.

The Company’s rapid growth and development is driven by its high-energy team of
employees — guided on a day-to-day basis by the Doane Pet Care Vision:

Doane Pet Care will be universally recognized as the most trusted name in the pet food
business for our customers’ brands.

DPC will become the partner of choice through our world class team of employees,
leading manufacturing and logistics network,

and expertise in nutrition and quality.

Although becoming the trusted partner of choice for its customers’ brands is the goal of
Doane Pet Care, it is not the only measure of success. In all business dealings and in all
relationships with its employees, Doane Pet Care adheres to four core values. They are:
absolute integrity, accountability, commitment to team success over individual success,
and trust and respect for the individual.

It is these values, coupled with an unwavering commitment to the Company’s vision,
that have enabled Doane Pet Care to capture roughly 70% of the dry private label pet
food market in the United States.

These achievements have been accomplished through the most extensive manufacturing
and distribution network in the industry. Doane Pet Care manufactures and distributes
its products through a network of 24 strategically located manufacturing plants and
several additional distribution centers.

Doane Pet Care’s aggressive strategy, combined with its continued leadership in private
label manufacturing, create an environment that offers unlimited opportunities for its
employees and a culture that promotes individual initiative and team success.

Doane Pet Care manufactures for its customers a full range of pet food products for both
dogs and cats, including dry, semi-moist and soft dry foods, soft treats and dog biscuits.
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The company provides products that meet customer specifications across all retail
channels and price points - from super premium to value products.

Accordingly, Doane Pet Care manufactures store brands for over 200 customers in the
United States including the three largest mass merchandisers, the five largest grocery
companies and the largest national pet specialty retailer. The company also
manufactures, packages and ships dry pet food and treats for four of the six largest
national branded pet food companies through co-manufacturing agreements.

For example, Doane Pet Care has been the primary supplier of store brand pet food for
Wal*Mart since 1970 - manufacturing and distributing a variety of products direct to
their stores including Wal*Mart's store brand OI'Roy, the largest selling brand of dry pet
food by volume in the United States. The company also produces pet food for such
nationally recognized grocery chains as Kroger, Albertson's, Winn-Dixie, Safeway,
Food Lion, Bruno's and Bi-Lo, who market the products under their own store brands.

Doane Pet Care also produces and markets a series of company-owned brands for its
customers:

Trail Blazer dog foods, available in six formulations, are complete and balanced for all
stages of a dog's life. Trail Blazer products have no artificial flavors, are routinely
tested to ensure high digestibility and taste appeal, and come in a variety of package
sizes to meet different consumer needs.

Kozy Kitten cat foods are established and popular products that provide all the
nutritional requirements for adult cats. Long known as a leading national value-priced
brand, Kozy Kitten caters to the taste preferences of different cats with three flavor
varieties, and is available in a variety of sizes for households with one or many cats.

G. Whiskers is an affordable premium cat food offering gourmet flavor in the economy
segment while still delivering a complete and balanced formula for all stages of a cat's
life. G. Whiskers is high in protein and contains linoleic acid for healthy skin and coat,
calcium for strong bones and teeth, and taurine for good vision and healthy organ
functions.

Bonkers cat treats have been a favorite of cats for over 16 years. The five flavor

varieties come in fun shapes to make Bonkers more entertaining for both cats and their
owners. The colorful packaging is specifically designed to seal in freshness.
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Nuestra historia: Algunos datos sobre The lams Company

* Paul lams, el especialista en nutricion animal, fundé The lams Company en 1946 en
una pequefia fabrica de alimentos cerca de Dayton (Ohio). Clay Mathile se incorporé a
lams en 1970 y compro la compariia en 1982. Paul lams establecié los fundamentos
nutricionales de la compafiia y Clay Mathile aport6 la vision necesaria para lograr que
The lams Company se convirtiera en un lider mundial en nutricion para perros y gatos.
* La compafiia Procter & Gamble (P&G) adquirié lams en septiembre de 1999. lams se
incorpord a la unidad de negocios globales Cuidado de la salud y Nuevas empresas
corporativas de P&G. Jeff Ansell fue designado presidente de lams. Jeff Ansell, con 19
afios de experiencia en P&G, fue anteriormente vicepresidente, director general del
grupo de productos para el Cuidado de bebés de P&G en Ameérica del Norte.

* Paul lams queria un nombre poco habitual y facil de recordar para su producto de
calidad superior. Lo llam6 Eukanuba (pronunciado en inglés: you can noo’ bah), una
expresion usada en los afios 40 que significaba "el mejor". EI masico de jazz Hoagie
Carmichael popularizé esta expresion.

* The lams Company vende alimentos de primera calidad (secos y enlatados) para
perros y gatos Eukanuba® y lams® en 77 paises. lams emplea a mas de 2.000 personas
y sus ventas anuales superan los 800 millones de délares. lams es la empresa lider en el
sector de alimentos de primera calidad para mascotas en los EE.UU.

* lams elabora alimento seco para perros y gatos en sus plantas en Lewisburg (Ohio),
Aurora (Nebraska), Henderson (N.C.), Leipsic (Ohio) y Coevorden (Paises Bajos). La
planta Heartland de lams en North Sioux City (S.D.) elabora alimentos enlatados para
perros y gatos.

* Los alimentos para perros y gatos Eukanuba se venden en tiendas de productos para
mascotas, asi como en consultorios y clinicas veterinarias. Los alimentos para perros y
gatos lams se venden en tiendas de productos para mascotas, en consultorios y clinicas
veterinarias, tiendas de alimentos de gourmet y lugares especializados en albergue y
aseo de mascotas. Los alimentos para perros y gatos lams también estan disponibles en
los canales de venta minorista en los que la compafiia matriz P&G vende sus productos,
como tiendas de alimentos, promotores de venta al publico y clubes de compra.
Eukanuba Veterinary Diets, los alimentos terapéuticos para perros y gatos, estan
disponibles exclusivamente en clinicas veterinarias para ayudar a controlar los
trastornos de salud especificos de las mascotas.

* El centro Paul F. lams Technical Center es uno de los principales establecimientos
para animales de compafiia en el mundo. El equipo de expertos en nutricion,
veterinarios y cientificos en alimentos de lams lleva a cabo estudios de alimentacion
controlados para mejorar el bienestar de perros y gatos.
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* Los profesionales especializados en mascotas de lams ofrecen informacion sobre el
cuidado y la nutricion adecuados para mascotas en la linea telefonica gratuita 1-800-
675-3849.

Nuestro objetivo

El objetivo de The lams Company es mejorar el bienestar de los perros y gatos mediante
la distribucion en todo el mundo de alimentos de calidad y productos para el cuidado de
las mascotas.

Nuestra filosofia

Conducimos nuestro negocio de esta forma:
* Operamos con integridad en todos los aspectos de nuestro negocio.

* La calidad es el pilar de nuestro negocio y la principal responsabilidad de todos
nuestros empleados, proveedores y distribuidores.

* Somos sensibles a las necesidades de nuestros clientes internos y externos, y
garantizamos el cumplimiento de las promesas que hacemos.

* Nuestros empleados son esenciales para el éxito de nuestro negocio y les brindaremos
oportunidades para encontrar retos en su trabajo, recibir capacitacion y lograr su
desarrollo personal.

* Trabajamos en equipo para tener éxito y nuestro concepto de equipo puede lograrse
Unicamente reconociendo nuestra interdependencia y manteniendo una comunicacion
abierta y sincera sin intervencion de terceros. Cada miembro del equipo tiene la
responsabilidad de:

1. Ser honrado.
2. Esforzarse al méximo.
3. Tratar a los demas con dignidad y respeto.

* Llevamos a cabo investigaciones continuas para mejorar los productos existentes y
desarrollar nuevos productos innovadores y altamente nutritivos.

* Estamos comprometidos a conseguir un ambiente de trabajo seguro y practicas
laborales seguras.

* Nos conduciremos con responsabilidad en lo que respecta al medio ambiente.

* Apoyaremos activamente el mejoramiento de la comunidad para el beneficio mutuo
de aquellas comunidades donde operamos y de The lams Company.

* Conducimos nuestro negocio para obtener un rendimiento razonable de las
inversiones.
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La Historia de Nestlé Purina
La fusién de dos grandes compafiias con
una sola vision: procurar el bienestar de
las mascotas

E{PURINAL

Purina México

EL GRUPO NESTLE-PURINA

Purina ha iniciado una exitosa union con la Compafiia Nestlé en la que se pueden
juntar lo mejor de 2 mundos, la especializacién de Purina e la nutricion de las
mascotas y otros animales y la solidez y cuidado de Nestlé en ofrecer productos de
gran calidad y totalmente orientados a las necesidades y satisfaccion del cliente

EL GRUPO
ESTLE-PURINA
Consta de:

=Alimento seco. latas =
| ¥ soft-moist para
 PErros y gatos

=Arena para gatos
= +Snacks & treats _
*Dietas de
I prescripeion

Somos la Unica empresa en México que tenemos todos los productos en todos los
segmentos ademas de golosinas y dietas de prescripcion

Los Origenes de Nestlé

Los Origenes de Nestlé

En 1867 Henri Nestlé
logra desecar la leche
de vaca como alimento
para los huérfanos

Se inicia la compra de

| empresas ajenas al
negocio de lacteos

Nestlé empezo6 a trabajar con productos que hicieron la diferencia y se mantuvo esa
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actitud

Purina por su parte surgio desde sus inicios como una empresa muy comprometida
en la nutricion mas adelantada de los caballos y mulas, en un inicio y luego a las
otras especies

+El tinico giro de la
empresa es el

LOS INICIOS 1

1894 Sefundala  glimento para
Robinzon-Danforth caballos v mulas para

Co. en St Louis Mo. |45 colonos hecho de
(la puerta del ceste) aie + avena

El hecho de estar en St. Louis Missouri, el Gltimo punto conocido de las vias de
comunicacién, forzé a que los colonos que pretendian ir a California, hicieran sus
ultimas compras en esta ciudad, eso le brindo al fundador William Danforth la
oportunidad de ser conocido en una forma determinante

| -

Luego del éxito en la nutricion de equinos, se asocié con el Dr. Ralston el nutridlogo
gue invento el proceso de hacer hojuelas los cereales para el desayuno, la compafiia
gue fundaron se llamo, Ralston - Purina y acordaron poner el nombre de “Purina” en
remembranza de Purity = Pureza, hablando de la claridad y calidad del producto

Este se presentd en la Feria Mundial de 1904 en St. Louis y ganaron como la mejor
innovacion técnica

S INICIOS 111 ™
898 El cereal del|
Dr.Ralston es unj |

ito en humanos |’

=902 Nace
ston-Purina y se |
adopta gl logo

B exposicion mundial
Ien $t. Louis como mejor

mnovacion téenica
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Ya que tenian un producto, Danforth decidié ponerle un toque distintivo y recordé lo
gue de joven vio en la tienda de su padre a la Familia Brown,

La historia de los "cuadros"

D joven Danforth vio en la tienda de su padre a la

Familia Brown, guienes con su singular atuendo de
. cuadros, haclan muy facil al Sr. Brown identificar a
los miembros de su familia

= Danfisrtly wed exa expericicia para identilicar a todes los
productos de la Bamilia RALSTOX - PURIMA ain hasta
e dllas ¥ en coabuler s,

1900 - 1920

1900 - 1920
1910-1920 Purina se
expande con gran
calidad en sus
productos y cuadros en
| sus fachadas

+ 1926 Donald Danforth, inicia cn
el “Pet Care Center” log
primeros trabajos serios ¢n
nutricion de cachorros

Es ¢l mds granie ¢ importante
del mundo

Fue en 1926 cuando se inician los primeros trabajos de la nutricion moderna de las
especies domésticas, los Perros y las vacas productoras de leche fueron las primeras
estudiadas por la compafiia

1930-1940

1930-1940
Se diversifica

la operacién
en:
—Equinos

| =Vacunos
—Percines
—Aves

- Bl
m «Se mejoran 1as vigjas plantas
+Mestlé Nega a México en 1930, se
producen “La lechera™ 1935, leche
en polvie 1944, Nescafé en 1948

A mediados de los 30’s se intentd hacer un alimento para perros siguiendo la técnica
para agropecuarios, el resultado fue bueno, pero se necesitaba algo diferente para
perros y gatos
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-!anl.r alimento peletizado para per T :

Fue en los afios 40’s que debido a la utilizacion de cereales en las guerras se penso
en usarlos para perros, el resultado fue la creacidn del proceso de extrudizado 6
coccion por presion y calor

1940-1950

1945 El "boom" del
cereal extruido

Nace el concepto
Chow"” = ‘“racién
special para...."”

,=1957 El ler alimento
hecho especialmente
: para perros
i Dog Chow empieza a
conguistar ¢l mundo
por sabor ¥ nutricion

1950-1960

En esta década se fortalece la idea del vinculo humano- animal, que ahora es
responsable del gran carifio y pasién que tienen los duefios de mascotas

También inventamos la nutricién por etapas

=500 D Choow Cermina de
condgaistar ¢ mundo

UL Chow elnpsieea o oovimarse

1960 - 1970

Inventamos el primer alimento marca Propia y se fortalece la marca de Cat Chow
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1960 - 1970

1961 Wall Mart &
K-Mart venden
"marca propia’

1962 Purina entra

al Stock market

1564 Cat Chow

sale con el mismo

BN exito que Dog
Chow

1970 -1980

Se crea el primer alimento Econémico del mundo y se descubre un nuevo grupo de
consumidores que tienen gran lealtad a los productos de calidad y consideran a las
mascotas como su tesoro mas preciado, para ellos, se crea el segmento, Super
Premium y la marca Pro Plan

70 - 1980

1972 Chuck
wagon, el
primer
alimento
conomy ™ del
mundo

« 1987 Mace
Proplan ¢l
o mejor “super

premium del 18 g
mundo 3§

Carnation y Friskies

En 1985 Nestlé entra al negocio de las mascotas al adquirir Carnation y su marca
asociada Friskies, Nestlé vio el potencial de la categoria y noto el compromiso de los
duefios de mascotas

10 afos después se compra la marca lider en Europa Alpo, luego de desarrollar su

propia categoria, se decide tomar un paso decisivo en la historia de este mercado,
se adquiere a la compafiia con mas experiencia en el cuidado de mascotas y otros

animales, Ralston- Purina
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1995 Se P
adguiere Ia

Carnation v Friskies
= 1985 52

adquiere

Carnation y

por ende

M Friskies
I marca ALPO

[ ]

Hoy

Se fusionan las 2 empresas y nos dan una nueva empresa con una sola meta: Ser la

mejor marca de cuidado de mascotas en el mundo!!

METAS

| Ralston Purina y se
inicia la Globalizacién +Retomar el ler
de operaciones y &reas |ygar que ES

’.@ ' nuestro
*Innovar en

w posturas técnicas
a‘ “ v tendencias

#
i

El Futuro

Ser la marca
global #1 de
alimentos
premium y
super
premium en
eI mundo

B .Serlider en

Investigacion DDG CHOW

m
g
517] FUTURO me

90



Manual del Supervisor de Ventas

1) Induccién en FLAGASA
1.1) Breve historia “Expertos en Nutricion de Animales”

Flagasa es una empresa 100% Mexicana dedicada a la fabricacion de
Alimentos Balanceados que ha sabido ganarse la confianza en el
mercado desde hace més de 45 afios.

En 1955 iniciamos nuestras operaciones produciendo Alimentos, para
satisfacer el auto consumo de su establo Ganadero Santa Ménica, lider
de produccion de leche en esa época. Dado los excelentes resultados y
la insistencia de los ganaderos de la zona, en Mayo de 1958 se inicia
formalmente la comercializacion de sus alimentos.

Desde el inicio de operaciones contamos con la mejor y mas avanzada
tecnologia de la industria, contando con capacidad en Silos de concreto
para almacenar 25,000 toneladas y el mas completo Laboratorio de
Andlisis Bromatolégico.

Hoy, a mas de cuarenta afios del inicio de operaciones, podemos afirmar
con satisfaccion que gracias a Usted, Flagasa sigue siendo una de las
fabricas mas modernas del Mundo y lider en la produccion de Alimentos
Balanceados.

1.2) Nuestra Filosofia, Misi6n y Vision

Nuestra Misiébn en FLAGASA S.A. DE C.V. es Fabricar Alimentos
Balanceados de Calidad y Rentables para Nuestros Clientes

Nuestra Vision:

Contribuir al bienestar de los criadores y productores de animales, asi
como de los mercados de consumo de éstos, con productos y
suministros estables de alta calidad, servicio y competitividad, disefiados
con los ultimos avances en nutricién y tecnologia en la elaboracion de
Alimentos Balanceados.
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2) El mercado de Mascotas (perros)
2.1) El Mercado Nacional

México tiene un lugar amplio para empresas innovadoras y de calidad
que quieran atender a los mas de 10 millones de perros que se tienen
registrados en el pais. Si las empresas logran posicionarse como socios
o aliados de los propietarios de perros entonces se puede esperar
clientes fieles a una marca y aun producto bien posicionado en su nicho
de mercado, a pesar de que ya existen gigantes con mas del 80% del
mercado.

En el distrito Federal existen por lo menos 757,219 perros con duefio en
las delegaciones como iztapalapa, xochimilco, milpa alta y Gustavo A
Madero se concentra la mayor parte de la poblacion Canina esto nos da
una amplia area de mercado ya que el 76 % de perros consume
croquetas.

1200000
1000000
800000

600000 [ aEdos.
400000
200000

o L] L] L] L] L
EdolMéx DF Veracruz Jalisco

e Segun la fuente de Euromonitor (2004), la comida para perros de
precios medios es la que se comporta de manera mas dinamica
en México. Las marcas de alimento para perros que tienen este
precio medio son las lideres en volumen y en términos de valor.
La comida seca de precio medio alcanz6 en el 2004, 245,000 ton

con un valor de $4 billones de pesos.

Existe una enorme oportunidad y potencial de crecimiento en la industria
para mascotas en México. Aunque existen 3 lideres en participacion de
mercado, podemos encontrar varios nichos de oportunidad para las

pequefias y medianas empresas productoras de alimento para
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mascotas. Al mismo tiempo, se pronostican afios de crecimiento
constante en la industria de mascotas debido a factores culturales,
sociales y econémicos en el que cada vez encontraremos mas mascotas
en los hogares (predominantemente perros) y en donde las mascotas

formarén parte de la familia en este concepto de “humanizacion”

2.2) La competencia

Los principales importadores son las marcas propias de grandes
cadenas de supermercados y marcas especializadas o Premium. Cabe
destacar que en el 2004, el alimento Premium logré ventas de $54
millones de pesos y registra un crecimiento del 9% anual. Ahi la marca
lider es Eukanuba (P&G), seguido de Proplan de Purina, Hill's y Royal
Canin que son para un segmento mas especializado dentro del consumo

animal.

e La marca de precio medio de Effem, Pedigree, es la marca méas
reconocida para perro en el pais y consiguio el 43% de las ventas

totales de alimento para perros en el 2003.

e Listado de empresas productoras de alimento para mascotas en
México (El orden es segun el volumen de produccién de la
empresa)

15. Effem México: tiene aproximadamente el 50% de la produccién en
México

16. Nestlé-Purina: tiene aproximadamente el 30% del mercado

17. Malta Cleyton: tiene el 10% de la produccién aproximadamente

4. 11 Empresas: tiene el 10% de la produccion restante
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Competencia directa de FLAGASA

Andlisis Garantizado
Proteina cruda min. 27%
Grasa cruda min.10%
Fibra cruda max. 3.5%
Humedad max.12%
Cenizas max. 8%
Calcio (min. /Méx.) 1.1%/1.4%
Fésforo (min. /Méax.) .9% / 1.3%

Ingredientes:

Maiz amarillo molido, harina de gluten de maiz, harina de carne y hueso
de res, pasta de soya, harina de pollo, arroz molido, grasa de res
estabilizada con BHA/BHT, grano de trigo molido, harina de trigo, sabor
natural de higado de pollo y/o cerdo, raiz de achicoria, ortofosfato de
calcio, sal, cloruro de potasio, premezcla vitaminica E y C , I-lisina,
cloruro de colina, colores (dioxido de titanio, amarillo #5 amarillo #6, rojo
#40 y azul #2) monoestearato de glicerilio, carbonato de calcio,, sulfato
de zinc, sulfato ferroso, suplementos vitaminicos (A, D-3, E, B-12) sulfato
de manganeso, niacina, panteotenato de calcio, suplemento de
riboflavina, hidrocloruro de piridoxina, sulfato de cobre, mononitrato de
tiamina, acido folico, yodato de calcio, selenito de sodio.

Anélisis garantizado:

Proteina cruda min. 21%
Grasa cruda min. 8%
Fibra cruda max. 4%
Humedad max. 12%

Ingredientes

Cereales y sus derivados, harina de pollo, harina de carne y hueso de
res, caldo de pollo, grasa de res (conservada con BHA/BHT), colorante
natural, sal yotada. Aceite vegetal (fuente natural de &cido linoleico),
sorbato de potasio (como conservador).
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Vitaminas

Cloruro de colina, suplemento natural de vitamina E, suplemento de
vitamina A biotina, panteotenato de calcio, mononitrato de tiamina
(vitamina B1), suplemento de riboflavina, (vitamina B2), suplemento de
vitamina B12, suplemento de vitamina D3.

Minerales: cloruro de potasio, sulfato de zinc, yoduro de potasio, sulfato
de cobre.

Analisis Garantizado

Proteina cruda min. 15%
Grasa cruda min. 5%
Fibra cruda max. 6%
Humedad max. 12%

Ingredientes.

Cereales y/o sus derivados, harina de carne y hueso d eres, grasa
animal, (conservada con BHA/BHT), pastas oleaginosas, caldo de pollo,
sal yotada, vitaminas: cloruro de colina, suplemento de vitamina E,
Suplemento de vitamina A, panteotenato de calcio, mononitrato de
tiamina (vitamina B1l) suplemento de riboflavina (vitamina B2),
suplemento de vitamina D3, suplemento de vitamina B12.

Minerales: Cloruro de potasio, Oxido de zinc, yoduro de potasio
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2.3) Segmentos del Mercado:

Los segmentos se dividen en 3 partes SUPER PREMIUM, PREMIUM,
ESTANDAR Y BASICO

CACHORRO
- | Super Premium Premium | | Standard |
50 ‘
o Grasa %
| Proteina %
0O Fibra %
ADULTO
[ Super Premium | Premium [ standard | [Basico |
O Grasa %
B Proteina %
0O Fibra %
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2.4) Motivadores de Compra

» Larelaciéon entre el duefio y la mascota puede clasificarse en 3 tipos, de
caracter funcional (22%), como un amigo y miembro mas de la familia
(67%), o supliendo un vacio emocional como un hijo (11%). El 78%
caen dentro del llamado factor de “humanizacion” de las mascotas, lo

cudl es altisimo en nuestro pais.

* Los 3 principales motivadores son:

* Que guste al perro (Prueba Fisica, con una sola prueba cambian)
* Recomendacion de alguien (Fza. De Vts)

» Beneficios (Capacitacion y seguimiento)

2.5) Aceptacion de Venta Directa
La venta directa y entrega a domicilio del producto es muy favorable para

muchas personas por comodidad segun encuesta realizadas en base a la
investigacion demogréfica.
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Tarjeta de debito

tarjeta de banco o
tienda

Efectivo

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

Preferencia por recibir el alimento de la mascota a domicilio

Flanacan
Recepcion a domicilio Cantidad Porcentaje
si 82 44,57%
no 96 52,17%
No contesto 6 3,26%
Total 184
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Preferencia por comprarle el alimento para la mascota a

un conocido
Flagacan
Comprar el alimento
a un conocido
Cantidad Porcentaje
si 109 59,24%
no 69 37,50%
No contesto 6 3,26%
Total 184

3) Nuestra Linea de Productos

Nuestra linea de productos cuenta con dos marcas que son Flaga Can
Cachorro y Adulto en presentaciones de 20 y 2Kg. Respectivamente que
compiten en el segmento Premium y Pet Can en presentaciones de 25, 20 y
2Kg. que compite en el segmento Standard.

3.1) Flaga Can Cachorro: Ha sido formulado especialmente para cubrir
las necesidades nutricionales de su mascota después del destete (aprox. 6
semanas), para esto le recomendamos lo siguiente.

3.1.1) Cuidados con el cachorro: Cuando llegue el nuevo amigo
a casa siga los siguientes consejos en casa.

1.

N

ook w

Mantenga fuera del alcance los productos de limpieza
para el hogar y sustancias quimicas (anticongelante,
aceite auto, thinner, etc.)

Restrinja el acceso a las plantas peligrosas para los
perros (Nochebuenas, azaleas, hiedra inglesa, etc.)
Manténgalo fuera de los objetos faciles de romper.
Esconda o tape los cables eléctricos

Levante del piso los juguetes de los nifios

Tenga los articulos necesarios como platos para el
alimento y agua, plaquitas de identificacion, un collar,
etc.

Los alimentos mas baratos puden parecer un ahorro,
hasta que nos damos cuenta que no ofrecen la
nutricion de calidad que necesita su perro y esta la
encuentra en Flaga Can Puppy.

Para los primeros seis meses se recomienda 1/3 de
racion por la mafiana, 1/3 al medio dia y 1/3 por la tarde
respectivamente, cuando su perro tenga los 6 meses
cumplidos cambie a ¥ racion por la mafiana y ¥z racion
por la tarde y cuando se hace adulto puede recibir su
alimento en una o dos raciones.

Examine la obesidad de su cachorro: Delgado- Costillas
y huesos de la pelvis claramente palpables. Cintura y
abdomen hundidos y facilmente visibles.
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Ideal- Costillas palpables si exceso de grasa, mirando
desde arriba se ve la cintura detras de las costillas,
desde el lateral se ve el abdomen hundido.

Obeso- Las costillas no se palpan facilmente debido al
exceso de grasa, se notan formaciones adiposas en la
espalda y la base de la cola, la cintura apenas es visible
0 es ausente, el abdomen no esta hundido, inclusive
puede presentar clara distensién abdominal.

10.Haga un plan de vacunacién con su veterinario contra:
Moquillo canino, Adenovirus-2, Parainfluenza canina,
Parvovirus canino.

11.Enséfiele donde defecar y orinar siguiendo los
siguientes pasos:

1. Seleccione el sitio que sera de el, pronto lo
asociara con su lugar de ir al bafio.

2. Visitelo a menudo, saquelo cada dos
horas, cuando vuelva de caminar, de jugar,
de alimentarse y antes de dormir.

3. Corrijalo con amabilidad, los gritos, golpes
y castigos no sirven solo confunden a su
perro y seguramente va a haber
accidentes.

4. Elbgielo, felicitelo cada ves que haga sus
necesidades en el lugar asignado.

3.1.2) Caracteristicas nutricionales: Es el resultado del trabajo
de expertos nutridlogos y veterinarios, utilizando productos de alta
calidad, que garantizan la optima nutricion de su perro
brindandole musculos fuertes, pelaje brillante y dientes sanos.

Su formula contiene: Harina de carne de res, maiz molido, pasta de
soya, harina de trigo, gluten de maiz, harina de subproductos de aves,
grasa de res, harina de pescado, subproductos de leche de vaca,
ortofosfato de calcio, vitaminas A, d3, E y K, cloruro de colina, tiamina,
biotina, riboflavina, piridoxina, niacina, acido félico, , cianocobalamina,
antioxidante E.T.Q. 150 g/ton, L- lisina, DI-metionina, sulfato ferroso,
sulfato de manganeso, sulfato de cobre, sulfato de zinc, sal, carbonato
de calcio,, yodato de calcio, selenito de sodio, colorantes.

Analisis garantizado:

Proteina cruda 28%
Grasa cruda 12%
Fibra cruda 4%

Humedad 12%
Cenizas 10%
E.L.N. 34%
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Nuestro producto por disefio posee las siguientes caracteristicas:

Grasa — Alto
Proteina — Alto
Energia — Alto

Minerales — Alto

Para un crecimiento y desarrollo adecuado, los Cachorros tienen
necesidades nutricionales especiales desde el destete hasta la
madurez esquelética (12 meses para la mayoria de las razas).

Un Cachorro puede crecer tanto en su primer afio como el ser
humano durante sus primeros 14 afios, por lo tanto nunca volvera
a ser tan importante para el Cachorro una dieta equilibrada, como
en esta fase de crecimiento espectacular.

La formulacibn de Flagacan Puppy esta especialmente
balanceada para los primeros meses de edad, el tamafio de la
croqueta y la textura han sido disefiados para hacer que sea facil
dar de comer a su Cachorro y como es tan digestible, el Cachorro
aprovecha la totalidad del alimento, eso significa mejor salud,
unos excrementos mas pequefios y consistentes y por ello mas
faciles de limpiar.

Los perros no necesitan variedad, contrariamente a lo que se
cree, los perros no se cansan ni se aburren de la comida y como
los alimentos caninos son completos y balanceados, la variedad
ya esta incluida en ellos, la necesidad de variedad es una
caracteristica de los humanos, no mal acostumbre a su Cachorro.

3.1.3) Ventajas competitivas:
1. Formula altamente palatable para Cachorros que
satisfacen sus necesidades nutricionales
2. Promueve una piel y pelaje saludables
3. Altamente digestible, reduce el volumen de las
heces y los costos de alimentacion
4. Usted notara una diferencia saludable con la

garantia incondicional de Flagasa

5. Mayor proteina y grasa que Pedigree en niveles de
Dog Chow
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Cachorro Proteina | Grasa
Dog Chow 29 13
Ganador Premium 28 15
Flagacan 28 12
Beneful 27 12
Ganador 27 10
Pedigree 27 11
Pedigree (balance Nat.) 27 11
Campeon 25 9

6. La relacion

precio valor mas competitiva del

mercado

Cachorro Contenido $/Kg.
Premium

Flagacan 20Kg. 20 $ 360.00 | $ 18.00
Standard

Pedigree (balance Nat.) 16Kg. |16 $ 286.00 | $ 17.88
Premium $/Kg
Dog Chow 1.75Kg 1.75 $ 40.00 $ 22.86
Flagacan 2Kg. 2 $ 40.00 $20.00
Beneful 2.7Kg 2.7 $ 83.00 $ 30.74
Standard $/Kg
Ganador 2Kg 2 $ 29.50 $ 14.75
Pedigree (Pollo y Arroz) 2Kg. 2 $ 41.70 $ 20.85
Campeon 1.75Kg. 1.75 $ 34.00 $ 19.43
O'l Roy 3.63Kg. 3.63 $ 47.50 $ 13.09
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3.1.4) Presentaciones y Precios:

20Kg. $360.00 2Kg. $40.00

3.2) Flaga Can Adulto: Formulado especialmente para cubrir las
necesidades nutricionales de su mascota, respaldados por la experiencia de
45 afos fabricando alimentos balanceados.

3.2.1) Caracteristicas nutricionales: Es el resultado del
trabajo de expertos nutridlogos y veterinarios, utilizando productos
de alta calidad, que garantizan la optima nutricion de su perro
brindandole musculos fuertes, pelaje brillante y dientes sanos.

Su formula contiene: Harina de carne de res, maiz molido, pasta de
soya, harina de trigo, gluten de maiz, harina de subproductos de aves,
grasa de res, harina de pescado, subproductos de leche de vaca,
ortofosfato de calcio, vitaminas A, d3, E y K, cloruro de colina, tiamina,
biotina, riboflavina, piridoxina, niacina, acido félico, , cianocobalamina,
antioxidante E.T.Q. 150 g/ton, L- lisina, DI-metionina, sulfato ferroso,
sulfato de manganeso, sulfato de cobre, sulfato de zinc, sal, carbonato
de calcio,, yodato de calcio, selenito de sodio, colorantes.

Andlisis garantizado:

Proteina cruda 22%
Grasa cruda 7%
Fibra cruda 5%
Humedad 12%
Cenizas 10%
E.L.N. 43%
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Los perros adultos sanos (uno a 6 afios) con un nivel moderado
de actividad menor cantidad de grasa, calcio y calorias, axial
como otros nutrientes que durante su fase de crecimiento.

Su nutricién debe estar balanceada con precision para evitar el
exceso de nutrientes.

Al satisfacer estos requerimientos el alimento para mascotas
Flagacan ayuda a preservar la buena salud.

Nuestro producto cuenta con una seleccion de minerales
biodigestibles que le permiten a su mascota fortalecer sus huesos,
dientes y previene anomalias del metabolismo de la edad.

Importante seleccién en la frescura de todos los ingredientes que
permiten satisfacer el gusto y el paladar de su mascota.

Se han tomado en consideracion los diferentes tipos de fibras que
permiten una digestion adecuada favoreciendo la flora intestinal y
disminuyendo el volumen de las heces axial como los malos
olores.

3.2.2) Ventajas competitivas:
1. Nutricibn balanceada y palatable, formulada para
preservar la buena salud de perros adultos
moderadamente activos.
2 .Promueve una piel y pelaje saludables
3. Altamente digestible, reduce el volumen de las heces
y los costos de alimentacion
4. Usted notara una diferencia saludable con la garantia
incondicional de Flagasa
5. Mayor proteina que Pedigree mas cercano a los
niveles de Dog Chow

Premium Proteina Grasa
Dog Chow 23 12
Beneful 25 10
Ganador Premium 23 13
Flagacan 22 7
Standard

Ganador 20 8.5
Pedigree (Receta Original) 21 9
Pedigree (Pollo y Multigrano) 21 8
Pedigree (Nugets) Balance Nat 21 9
Campeodn 19 7.5
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7. La relacion precio valor mas competitiva del

mercado

ADULTO CONTENIDO $/Kg.
Premium

Dog Chow Chicos 15Kg. 15 $ 23262 % 15.51
Beneful 15Kg. 15 $ 32400 $ 21.60
Ganador Premium 15Kg. 15 $ 346.19| % 23.08
Flagacan 20 Kg. 20 $ 300.00| $ 15.00
Standard

Ganador Original 15Kg. 15 $ 17850 $ 11.90
Ganador Bio Balance 15Kg. 15 $ 224.00| % 14.93
Pedigree (Receta Original) 16Kg. 16 $ 268.70| $ 16.79
Pedigree (Pollo y Multigrano) 16Kg. 16 $ 286.00] $ 17.88
Pedigree (Nugets) Balance Nat 16Kg |16 $ 31037 $ 19.40
Campedn 15Kg. 15 $ 18523 % 12.35
Premium

Beneful 1.75Kg. 1.75 $ 3400 % 19.43
Flagacan 2Kg. 2 $ 36.00| $ 18.00
Standard

Pedigree (Receta Original) 2Kg. 2 $ 3910 % 19.55
Pedigree (Pollo y Multigrano) 2Kg 2 $ 44.10| $ 22.05
Pedigree (Nugets) Balance Nat 2Kg 2 $ 4390] $ 21.95

3.2.3) Presentaciones y Precios:

LA MEIO GARA
[E TH NASCOTR

[Your pet's best fact! 3

20Kg. $300.00 2Kg. $ 36.00

3.3) Pet Can Adulto: Formulado especialmente para cubrir las
necesidades nutricionales de su mascota, respaldados por la experiencia de
45 afos fabricando alimentos balanceados.

3.3.1) Caracteristicas nutricionales: Es el resultado del
trabajo de expertos nutridlogos y veterinarios, utilizando productos
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de alta calidad, que garantizan la optima nutricibn de su perro
brindandole musculos fuertes, pelaje brillante y dientes sanos.

Su formula contiene: Harina de carne de res, maiz molido, pasta de
soya, harina de trigo, gluten de maiz, harina de subproductos de aves,
grasa de res, harina de pescado, subproductos de leche de vaca,
ortofosfato de calcio, vitaminas A, d3, E y K, cloruro de colina, tiamina,
biotina, riboflavina, piridoxina, niacina, acido félico, , cianocobalamina,
antioxidante E.T.Q. 150 g/ton, L- lisina, DI-metionina, sulfato ferroso,
sulfato de manganeso, sulfato de cobre, sulfato de zinc, sal, carbonato
de calcio,, yodato de calcio, selenito de sodio, colorantes.

Analisis garantizado:

Proteina cruda | 18%
Grasa cruda 6%
Fibra cruda 5%
Humedad 12%
Cenizas 10%
E.L.N 43%

Caracteristicas del producto: Formula disefiada para brindar buena
nutricién a perros con actividad moderada.

3.3.2) Ventajas competitivas:
1. Nutricibn balanceada y palatable, formulada para
preservar la buena salud de perros adultos
moderadamente activos.
2 .Promueve una piel y pelaje saludables
4. Usted notara una diferencia saludable con la garantia
incondicional de Flagasa
5. Compite por formulaciéon en el segmento Standard
con Campedn y por precio en el segmento basico
contra Pal, Mainstay y marcas propias de tiendas de
mayoreo (Costco y Sam’s)
6. En el nivel Basico no existen presentaciones de 2kg.,
solo Campedn tiene ademas de una formula para

Cachorro.
Basico Proteina Grasa
Pal 15 5
Pet can 18 6
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Béasico $/Kg.
Pal 25Kg. 25 $ 18701 | % 7.48
Pal 15Kg. 15 $ 13590| $ 9.06
Pet can 25Kg. 25 $ 270.00| $ 11.00
Pet can 20Kg 20 $ 240.00| $ 12.00
Dog Power 24Kg 24 $ 189.00| $ 7.88
Poder Canino 15Kg 15 $ 121.00| $ 8.07
Purina Mainstay 15Kg. 15 $ 14610 $ 9.74
Sportsman Choice Form. Alta Prot 25Kg |25 $ 185.00| $ 7.40
Sportsman Choice Form. Orig 20Kg 20 $ 157.00| $ 7.85
Standard
Pedigree (Receta Original) 2Kg. 2 $ 3910 % 19.55
Pedigree (Pollo y Multigrano) 2Kg 2 $ 44.10| $ 22.05
Pedigree (Nugets) Balance Nat 2Kg 2 $ 4390| $ 21.95
Béasico
Pet can 2Kg. 2 $ 22.00| $ 11.00
3.3.3) Presentaciones y Precios:
TM* ey
i
’ -y
m : b o
i
t
' a
l .m |y .

25Kg. - $270.00 20Kg. - $240.00 2Kg. - $33.00
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4) Nuestro Sistema de Ventas
4.1) ¢Por qué venta directa?
La dindmica del mercado de mascotas esta muy focalizado en tres
grandes empresas que son:
Effem — Pedigree/Pal (50%)
Nestle / Purina — Pro Plan/Dog Chow/Beneful/Campeon/Mainstay/Alpo (30%)
Malta Clayton — Ganador (10%)

Estas empresas invierten grandes sumas de dinero en publicidad y
promociones para mantener sus marcas competitivas, lo que hace que
cada punto de participacion de mercado sea muy CoOStoso.

La venta directa nos da la oportunidad de acceder al consumidor final de
manera inmediata y de acuerdo a la experiencia que tenga con nosotros
sera la forma en que hablara bien o mal de nuestro producto.

En este sistema el foco esta en la Fuerza de Ventas con la oportunidad
de ganancias que pueda generar y la cobertura y penetracion que se de
en los diferentes territorios y zonas, lo que no brinda una fuerza
extraordinaria que supera los impactos que pueda dar una buena
campafa publicitaria.

Las principales ventajas son:

Atencion personalizada: Es importante el contacto personal que
se tiene con el Cliente, ya que nos da la oportunidad de conocer
de primera mano sus gustos y necesidades, se crea un vinculo
muy especial en el que el Vendedor se convierte en la persona de
confianza que asesora y guia al Cliente creandole una buena
experiencia de compra.

Reparto en el domicilio del Cliente: El llevar el producto al
domicilio de nuestros Clientes es un valor agregado que tiene
nuestro sistema, mas sin embargo no es la fuerza de el ya que
cualquier veterinaria o distribuidor mayorista lo podria hacer
siempre y cuando tuviera una buena organizacibn y no lo
comieran los gastos de distribucién en gran escala.

Las grandes compafias no tienen el know how ni la
infraestructura para hacerlo, lo que nos da la posibilidad de
maximizar esta ventaja, siempre y cuando insisto, sea una buena
experiencia para el Cliente.

Asesora por veterinarios: Es importante que en cada territorio
(Vendedor) exista un acercamiento con las tiendas veterinarias y
llegar a un acuerdo gana-gana, en el cual nuestros vendedores
puedan conseguir la autorizacién y teléfonos de estos, para que
nuestros Clientes puedan hablar para resolver dudas que rebasen
nuestros conocimientos de ventas expuestos en este manual, a
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cambio de que estos pueden también ser sus Clientes en atencién
veterinaria.

Asimismo Flagasa contara con un Pull de veterinarios que nos
apoyaran en el asesoramiento telefénico con nuestros Clientes,
en caso de no cumplir con lo dicho en el péarrafo anterior
(Vendedor nuevo).

Accesorios para la Mascota: Nuestro sistema de ventas
contempla la posibilidad de tener articulos promocionales ademas
del alimento, con lo que podemos lograr captar al Cliente y hacer
la experiencia de compra mucho mas agradable, ya que podemos
llevar al Cliente al terreno emocional y sera mas facil que nos abra
la puerta de su casa, si el Cliente no nos compra por primera vez
el alimento, sera labor del Vendedor conseguir en el segundo
pedido la inclusién de algun tipo de alimento balanceado Flagasa.

Recomendaciones por nuestro Clientes: Si la experiencia de
compra es agradable, lo mas seguro es que al pedirle a nuestro
Cliente los nombres y direcciones de personas que piense que
nos pueden comprar, este lo haga y si ademas le proponemos un
programa de premios 0 puntos acumulables por las
recomendaciones que realmente consuman nuestro alimento,
nos apoyara a tenerlo todavia mas de nuestra parte.

Ojo Supervisores: Estas recomendaciones también podran darse
para nombrar vendedores nuevos.

Publicidad de boca en boca (la fuerza oculta): la mejor
publicidad es la que se da por recomendacion del producto o
servicio, es decir la que es de boca en boca, debemos tener en
cuenta que este es un testimonial de la experiencia real de un
Cliente, por lo que puede ser positiva 0 sumamente negativa (0jo),
es por eso que nuestro sistema se basa en la buena experiencia
gue le brindemos a nuestros Clientes y lo preparada que Este
nuestra Fuerza de Ventas para contestar a las posibles
objeciones de un Cliente potencial o poder asesorar y ser una
solucion en algun problema que se le presente a este con su
perro.

Volviendo a la parte emocional, les doy un ejemplo, si nosotros
por un simple contacto con un veterinario a tiempo, le salvamos la
vida a una mascota, el Cliente jamas olvidara eso y se volvera un
aliado muy poderoso de nosotros.

Garantia incondicional: Flagasa ofrece una garantia
incondicional en la calidad de los productos que comercializa, esto
quiere decir que si el producto llegara roto, abierto o mojado, se lo
cambiaremos inmediatamente, solo si la reclamacion se hace

109



durante o un dia después del reparto, no son validas las
reclamaciones posteriores.

En caso de enfermedad del perro, se tendra que pedir el apoyo de
un veterinario de Flagasa para constatar que fuera por causa de
la formulacion de nuestro alimento.

4.2) La prospectacion de Vendedores: La prospectacion tiene que ver
con la habilidad que desarrollara el Supervisor para identificar el
potencial de estos para que puedan cumplir las metas y suefios que se
fijaran ellos mismos junto con nuestro asesoramiento, de acuerdo al
potencial de su territorio.

4.2.1) Los conceptos de Zona y Territorio: Una Zona es la
extension geografica donde se tiene el potencial de desarrollar a
400 Vendedores, donde cada uno de estos manejara un
Territorio que tendra el potencial de atender a 100 Clientes
(perros) cada uno.

Un Vendedor con alto potencial de venta y clientes podria ser
elegible para manejar dos o mas territorios, la decision estara
sujeta al andlisis y aprobacion del Lider del Proyecto.

4.2.2) El concepto de Cobertura: La cobertura se mide en
relacion al # de Clientes que tenemos con respecto al potencial
total del Territorio.

Cobertura = # de Clientes
Potencial de Clientes del territorio

4.2.3) El concepto de Penetracion: Se refiere al # de Zonas que
se van abriendo por Delegacién / Municipio / Estado, en relacién
al # potencial de Zonas.

4.2.4) El trabajo en Campo: El trabajo en campo deberé ocupar
el 80% del tiempo del Supervisor, es la parte mas importante ya
gue en ella se reflejara la productividad de sus Vendedores.

En el Campo se comprueba el entrenamiento de la Fuerza de
Ventas para hacer de nuestro sistema realmente una experiencia
agradable para nuestros Clientes, recuerden que esta es la
premisa # 1 para captar a los Clientes y lograr la recompra.

La prospectacion de nuevos Vendedores se realizara de acuerdo
a las prioridades de ventas en cuanto a Coberturas y Penetracion.

La prospectacion se puede hacer de diferentes formas:
Anuncio en el periddico local o en establecimientos con tréfico
Por recomendacion de algun Vendedor o Cliente

Por observacion de Clientes con potencial
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Por invitacién en trabajo de Campo en Territorios vacios

4.2.4.1) La oportunidad de Ganancias (meta/suefio): El
gran atractivo de nuestro sistema de ventas son las
comisiones que puede ganar un Vendedor, estas
comisiones representan la oportunidad que tienen de
realizar sus metas/suefios y el Supervisor debera de estar
muy al pendiente del desarrollo de estas para lograr los
objetivos de productividad de su Zona.

Es importante fijar una meta inicial que seran 25 Clientes al
mes, que representan 1 por dia, esta meta se tiene que
traducir en algun suefio que quiera cumplir, por ejemplo: la
compra de una bicicleta, una bolsa de piel, un vestido
nuevo, unos zapatos, etc., con la meta inicial sera facil
lograrlo y una vez que esté ahi se le pondra la siguiente
meta relacionada con el siguiente suefio y asi
sucesivamente.

Recuerden que si sus Vendedores cumplen sus metas y
ganan con Flagasa, los llevaran a Ustedes al éxito, si no
cumplen con sus suefios, lo mas probable es que se
sientan desmotivados y frustrados y se salgan del sistema
de ventas, por lo que tendran que reponerlo para no salirse
de sus objetivos de ventas y # de Vendedores por mes.

Recuerden que las metas deben de significar un reto
alcanzable en un periodo de tiempo y deberemos de dar
retroalimentacion y motivacion para generar un aprendizaje
positivo.

4.2.4.2) La libreta de Clientes: Cada vendedor tendra que
manejar un control de los Clientes y perros que estan
atendiendo y los nuevos prospectos que programen visitar.

La libreta de Clientes nos sirve para convencer al prospecto
de Vendedor a identificar el potencial que tiene su
Territorio, refiriendo los nombres de los vecinos, familiares
y personas que conoce que tiene perro en la colonia, para
hacerlos sus prospectos de Clientes, posteriormente el
Vendedor haré los recorridos necesarios para aumentar su
cobertura, identificando los domicilios donde hay perros
gue atender. (Ver anexo # 1)

4.2.4.3) El Plan de Actividades: Es la forma de ordenar el
trabajo en Campo de una manera diaria y légica durante un
mes y que nos asegure el poder visitar a mis Clientes
actuales, para aclarar dudas o venderles nuevamente, asi
como a los prospectos que se han anotado en la libreta de
Clientes previamente. (Ver anexo # 2)
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4.2.45) El Folleto de Ventas: Es la pieza formal de
Flagasa donde se muestra el precio oficial de nuestros
productos asi como las promociones que se tendran y los
productos nuevos que se lanzaran en un futuro, ahi el
Cliente vera el precio de nuestra linea de productos, el
Vendedor ganara su comision automatica, restando la
cantidad cobrada precio folleto menos la cantidad facturada
por Flagasa.

La Portada: la portada hablara en un principio de la historia
de Flagasa y por que somos autoridad y experiencia en la
nutricion de animales, con el pasar del tiempo la iremos
cambiando a temas mas promocionales de acuerdo a la
temporalidad y eventos que nos brinden grandes
oportunidades de ventas originados por Flagacan.

Las péaginas internas: mostraran los precios y beneficios de
nuestra linea de productos y los descuento adicionales en
caso de haberlos, donde nuestros Vendedores siempre
conservaran su % de descuento.

La Contraportada: es una seccion sumamente importante
de nuestro folleto ya que ahi vamos a mostrar todos
nuestros productos promocionales a la venta, los cuales se
podran regalar a nuestros Clientes para ayudar a cerrar la
venta de algun bulto de 20kg.

Ahi mismo se tendran los datos de Flagasa, como
direccion, teléfono de atencion a Clientes, el # de Campafa
en que nos encontramos y un espacio para que el
Vendedor pueda poner sus datos. (Ver anexo 3)

4.2.5) Promocién en la Zona: La promocion de nuestro sistema
de ventas se pude hacer de diferentes formas.

1. Dejando volantes y pegando posters con los
veterinarios que ya los hemos hecho nuestros
socios, donde estén los datos del Vendedor.

2. Dejando muestras y folletos con los datos del
Vendedor con los Clientes que nos estan
recomendando con la idea de que ellos hagan su
labor y se puedan ganar los premios del programa
de recomendaciones.

3. Participando con algun criador o instructor que se
encuentre dentro del Territorio 0 Zona.

4. Participando en exposiciones y ferias locales o en
clubes de mascotas, cada vez existen mas.

4.2.5.1) material Promocional: El material promocional

le sera repartido por el Porteador a cada Vendedor en
su domicilio, este contendra:
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1. Dotacion de folletos de acuerdo a las altas
histéricas que tenga cada Vendedor

2. Dotacion de muestras de acuerdo al plan de
nombramientos.

3. Dotaciéon de bultos de 2kg. de acuerdo al
quiebre  histérico como se  explico
anteriormente.

4. Articulos promocionales que se tengan para
cerrar la venta, los cuales se daran gratis en
la compra del bulto de 20kg. con Clientes
nuevos.

5. Volantes de ofertas y descuentos adicionales
en caso de haberlos en el mes.

6. Volantes e informacién relacionada a los
programas de incentivos para la Fuerza de
Ventas

7. Informacién que le quiera hacer llegar Flagasa

4.3) La prospectacion de Clientes: La prospectacion tiene que ver con
la habilidad que desarrollara el Vendedor para identificar de acuerdo a
la cobertura y las metas fijadas por el Supervisor, los Clientes
potenciales que le ayudaran a cumplir su suefio en el menor tiempo
posible.

4.3.1) Cobertura por Cuadra / Colonia: ElI Supervisor le
entregara a cada Vendedor un plano con su territorio, con el cual
se podra determinar el programa de actividades para llegar a la
cobertura meta de cada mes, se tendra que ir marcando para que
graficamente el Vendedor vea sus avances y si por alguna razén
de configuracion de Territorio, sea necesario asignarle otro.

4.3.2) Uso de la libreta de Clientes: Se vuelve fundamental el
buen uso y seguimiento de la libreta de Clientes que tendra que ir
actualizando cada mes el Vendedor para poder atender a sus
Clientes Actuales asi como a los potenciales.

Esta libreta tendrd que ser revisada por el Supervisor en cada
visita que le haga al Vendedor y le dar& retroalimentacién para
gue vaya mejorando su control.

El tener actualizada la libreta serda de gran importancia ya que
Flagasa tendra igualmente los datos de todos lo Vendedores y
sus Clientes y en caso de duda de alguna direccién se podra
acceder a la libreta del Vendedor para su aclaracion.

En esta libreta se apuntaran los datos de Cliente y del perro. (Ver
anexo # 1)

4.3.3) Generar una buena experiencia de Compra al Cliente:
Como lo mencionamos al principio, la parte diferenciadora de
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nuestro sistema de ventas y el servicio a domicilio que pueda
ofrecer un distribuidor o una clinica veterinaria es, “La sensacion
de ayuda, apoyo, conocimiento, amistad” que le podamos dejar a
nuestros Clientes, si esto se logra, se convertirAn en nuestros
aliados y recomendaran nuestros productos con sus familiares y
amistades y serd mas facil la obtencion de nuevos contactos que
hagan crecer nuestro negocio.

4.3.3.1) Buena Presentacion (12. Impresion): Dicen que
como te ven te tratan, asil que sera muy importante que el
Vendedor se presente con una buena imagen hacia su
Cliente, con el avance del proyecto se asignaran playeras y
gorras a la fuerza de Ventas para dar una imagen de marca
y ayudarlos a cubrirse del sol.

4.3.3.2) Dominio del Sistema de ventas y beneficios de
nuestros productos: Es muy importante que nuestros
Vendedores sean constantemente capacitados (cada mes)
en cuanto a las nuevas tendencias del mercado,
competencia, nuevos productos, promociones, programas
de incentivos, ventajas competitivas de nuestros productos
y asesoramiento profesional via veterinarios socios del
Territorio o de la red de Flagasa.

4.3.3.3) Ser una ayuda para el Cliente (manejo de
emociones): Si nuestro Cliente sabe que puede contar con
nosotros para cubrir alguna emergencia o para ayudarlo a
gue su perro esté mas sano o se vea mejor o lo pueda
presumir por llevar alguna prenda especial o simplemente
contar con nuestra amistad y algunas veces servir de oreja,
entonces se convertira en una fuente de recomendaciones
y testimonios positivos para nosotros.

4.3.4) Manejo de objeciones: El manejo de objeciones nos
prepara para poder contestarle a un Cliente que se muestra
renuente, incrédulo, agresivo o simplemente no tiene tiempo para
nosotros y nos considera un distractor en ese momento y ademas
nos da la oportunidad de contestar de una forma ecuanime y
profesional y dejar siempre la puerta abierta para convertirla en un
probable Cliente. (Ver anexo 4)

4.3.5) Preguntas mas frecuentes: Todos nuestros Clientes
tienen preguntas que de alguna manera no han sido contestadas
por sus veterinarios y sienten la inquietud o simplemente nos
estan probando para ver que tanto sabemos del producto y de
coémo cuidar y alimentar a su mascota, es por eso que el en el
anexo 4 ustedes encontraran las respuestas a estas.

4.3.6) Utilizacion del Muestreo: Como se menciono
anteriormente es muy importante que el muestreo sea canalizado
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a los Clientes potenciales y no repartirlo a personas que
finalmente no nos van a comprar nada.

4.3.5.1) Tipos de muestras para las las. Ordenes: Se
manejaran dos tipos de muestra, las bolsitas de 100 gr.
para una prueba inmediata, donde le podamos demostrar al
Cliente que su perro tiene disposicion a comerse el
alimento, por lo que las ventajas de nuestro sistema de
ventas sera lo mas importante para el Cliente, por lo que
existe la posibilidad e levantar el primer pedido.

Los bultos de 2kg. También nos pueden servir como
muestreo, se usara este recurso cuando el Cliente nos pide
una prueba de mayor tiempo para cerciorase de que le
gusta y le hace bien a su perro, el Cliente tendra que saber
que este bulto tiene un costo como Demo, por lo que el
Cliente lo tendra que pagar al realizar su pedido.

Estos bultos de 2kg. (El Vendedor tendra una dotacion de
25, ver material promocional 4.2.5.1) también nos pueden
servir cuando el Cliente necesite el alimento a la brevedad
y no sea posible surtirlo por la programacion que tiene la
Zona, en ese caso se le venderan estos hasta que pueda
entrar al ciclo de 1 mes y le pueda llegar su producto a
domicilio.

Estos bultos de 2kg. se le reponeran al Vendedor para que
cada mes tenga su dotacion completa y le serdn cobrados
en su factura, solo el valor de la reposicion.

El Vendedor podra solicitar mas de los 25 bultos que por
defaul Flagasa le enviara solo con autorizacion de su
Supervisor y del Lider del Proyecto.

4.3.6) Cierre de la venta de la 12, Orden: La venta se dara por
cerrada cuando el Cliente le paga al Vendedor el valor de los
productos comprados, cuando el vendedor recibe el dinero, este
le elaborara un recibo al Cliente especificAndole detalle de lo
comprado y el total en pesos asi como la firma del Vendedor y le
entregara el original al Cliente para que a este le sirva como
contrasefia al momento de que llegue el Porteador a entregarle su
pedido, en ese momento el Cliente le entregara al Porteador el
original firmado en ese momento y contra este el repartidor le
dejara su pedido (Ver anexo 5).

Posteriormente el Vendedor juntard los pedidos de todos sus
Clientes y realizard& un depédsito a la cta. de Flagasa #
51025036597 suc. 025 de Santander Serfin por el total y
relacionarda en la hoja de pedidos (Ver anexo # 6) todos los
articulos vendidos, esa hoja de pedidos junto con los recibos por
cliente seran entregados al Supervisor donde el Supervisor
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juntara todos los pedidos de su Zona para enviarlos a Flagasa el
dia del corte de su Zona para posteriormente ser facturados y
surtidos a las bodegas del Porteador y posteriormente repartidos
a nuestros Clientes finales.

4.3.6.1) Recabar toda la informacién del Cliente: Es de
suma importancia que los datos del Cliente y del perro sean
correctos debido a que se cargaran en la base de datos de
Flagasa y sera la informacion que se le dara al Porteador
para el reparto del pedido.

(Ver anexo # 7)

4.4) Seguimiento a Vendedores ya establecidos: En este sistema de
ventas es muy importante el contacto frecuente con la fuerza de ventas y
la revision y andlisis de los resultados, ya que de acuerdo a este la
fuerza de ventas se sentir4 apoyada, motivada y reconocida.

4.4.1) Analisis del informe de ventas: Este informe nos
mostrara la informacién detallada de cada una de nuestras Zonas,
Vendedores y Clientes, en el podremos revisar los factores mas
importantes para el correcto funcionamiento de la Zona.

4.4.1.1) Factores que requieren mejora: Los factores mas
importantes a revisar seran:
1. Resultados de ventas por mes, semestre y
afio por Zona y por Vendedor
2. Consumos de cada uno de nuestros
Vendedores
3. Comisiones ganadas por cada uno de
nuestros vendedores
4. Numero de Vendedores y Clientes por Zona
para analizar Coberturas y Penetraciones
5. Bajas y devoluciones en cada Zona

4.4.1.2) Avance en la realizacion de mi meta/suefio: Es
importante darle seguimiento a la meta de cada uno de
nuestros Vendedores ya que en la medida que los vayan
alcanzando sera el grado de motivacion que tendra el
grupo, ademas de una mejor disposiciéon para enfrentar la
nueva meta/sueno.

Es muy importante retroalimentar a cada uno de nuestros
Vendedores para que se de un aprendizaje dindmico y se
puedan corregir errores lo mas pronto posible.

44.1.3) Trabajo en Campo: de acuerdo a la
retroalimentacion, se trabajara con los Vendedores que
representen una prioridad para la Zona en los factores que
requirieron mejora y en la aplicacion de los puntos a
corregir.
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Se visitaran Clientes elegidos por el Vendedor y Clientes
elegidos a azar por el Supervisor, para que también ellos
sepan que Flagasa esta al pendiente de ellos.

4.4.1.4) Definicién de Estrategias: Al terminar el trabajo
en campo, se determinaran estrategias a seguir que
involucren tanto los puntos a corregir de la
retroalimentacion como las observaciones que se tengan
del trabajo en campo, con la idea de ayudar a que el
Vendedor alcance de una manera mas dirigida su
meta/suefo.

4.4.1.5) Motivacion: Siempre nos dirigiremos a nuestra
fuerza de ventas de una manera respetuosa y muy
enfocada al negocio, también sera muy importante
proporcionar motivacion felicitando a nuestros Vendedores
por las cosas que estan haciendo bien y aprender de ellos
sobre la forma de hacer el negocio, los verdaderos
conocedores de la Zona son ellos y nos ensefiaran muchas
lecciones de ventas.

4.4.1.6) Definiciéon de nueva fecha de seguimiento: Al
trabajar y apoyar a nuestros Vendedores y fijar nuevos
objetivos, les deberemos de dar una nueva fecha de visita
para constatar que las estrategias propuestas estan
funcionando y los estan llevando a cumplir su meta/suefio.

4.4.2) Revision de servicio: es muy importante que nuestros
Vendedores nos informen de la calidad del servicio que estamos
proporcionando, para ajustar y discutir los temas de reparto con
nuestro porteador y asi retomar el concepto de una buena
experiencia de ventas.

4.4.2.1) Repartos: Que se estén haciendo en los horarios
establecidos y con la amabilidad solicitada.

4.4.2.2) Faltantes y Devoluciones: En caso de existir
faltantes en algunas Zonas/Rutas, para verlo con el
porteador y arreglar el punto a la brevedad.

4.4.2.3) Quejas de Clientes: Nuestros Vendedores seran
las personas que recaben la informaciéon sobre quejas de
nuestros Clientes en cuanto al servicio, debemos estar muy
pendientes de estos puntos ya que son vitales para el buen
funcionamiento de nuestro sistema de ventas.

4.4.3) Revision de Cartera: Aunque en teoria no se va a manejar
crédito con nuestra Fuerza de Ventas, habran algunos casos que
necesiten una atencién especial, podria ser con el material
promocional, donde se revisarian los saldos pendientes y se
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tomarian acciones inmediatas de solucion para no afectar su ciclo
de ventas.

4.4.4) Junta con la fuerza de ventas: Cada Supervisor tendra
una junta mensual con todo su grupo de ventas para tratar temas
sobre resultados, informar sobre programas y promociones,
motivar a su grupo, reconocer a los mejores y darles los nuevos
objetivos para el mes siguiente, esta junta tendra que realizarse al
cierre de cada mes de acuerdo a la programacion de cada Zona.
(Se realizara un manual especial para llevar esta junta)

4.5) Seguimiento a Clientes establecidos: Asil como le damos
seguimiento a nuestra Fuerza de Ventas, es también importante visitar a
nuestros Clientes para conocer como estdn siendo atendidos por
Flagacan y de que manera podemos mejorar y apoyar a nuestros
Vendedores.

Nunca sera el objetivos de esta visita el hacer sentir mal a nuestro
Vendedor, siempre el tono sera de apoyo a lograr sus metas/suefios.

4.5.1) Anélisis del informe de ventas: Asi como con nuestros
Vendedores, podemos ver que factores estan representando una
oportunidad, para que nuestro Cliente quede totalmente
satisfecho.

4.5.1.1) Detectar bajas en consumos Yy quejas:
Necesitamos constantemente darle mantenimiento a
nuestra base de Clientes, por lo que detectar variaciones
en consumos puede significar, mas perros o que nos estén
cambiando por alguna opcién de la competencia, en esos
casos se tiene que investigar el por que no ha encontrado
su solucién con Flagacan y tratar de recuperar al Cliente.

4.5.1.2) Verificar niveles de Recomendacion: Mucho de
nuestro nivel de Clientes sera generado por
recomendaciones, si los niveles de un Cliente bajan,
necesitaremos averiguar el por que, probablemente no se
sintio satisfecho por el regalo que le dimos del programa de
premios 0 ya no tiene la disponibilidad de proporcionar
nombres.

4.5.2) Revision de Servicio: Este punto lo tratamos en la seccion
del Vendedor, pero aplica también para el Cliente, ya que ellos
nos pueden informar sobre fallas que tenemos que arreglar o
felicitarnos por la atencion que le proporcionamos, ademas de las
sugerencias que pueden tener para que nuestro sistema siga
perfeccionandose con el tiempo.

4.5.3) Aclarar dudas y asesorar en el cuidado del perro: Ver

regularmente a nuestros Clientes nos lleva a mejorar la
comunicacién y poderlos ayudar no solo en la parte de
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alimentacion del perro sino, poder ir mas alla, en caso que el
perro se vea enfermo o0 salga de nuestras manos la
recomendacion, entonces, se canalizara con el veterinario socio
del territorio 0 en su defecto con alguno de la red de Flagasa.

4.5.4) Pedir ideas sobre productos: Nuestros Clientes al ser los
consumidores finales, nos pueden dar muchas nuevas ideas
sobre como atenderlos mejor o sobre productos nuevos que les
gustaria tener, por lo tanto son una fuente de informacion muy
importante para Flagasa.

5) La Distribucién de Nuestros Productos

5.1) El sistema de distribucion

Este sistema de distribucion consiste en tener a un porteador (prestador
de servicios) quien recibira todos los pedidos realizados por nuestros
Vendedores y se encargara de hacer la entrega (de puerta en puerta) a
cada uno de nuestros Clientes, en fechas establecidas en nuestra
programacion, con la atencion y respeto que se merecen. Contando

con:

Una bodega para el resguardo de nuestra mercancia.
Unidades para reparto, cada una con su chofer correspondiente.

5.2) Programacién

Toda nuestra operacion estard basada en una programacion, donde se
establecen las fechas a cumplir por todas las partes involucradas. Esto
es con la finalidad de tener un orden y un plan detallado de nuestras
actividades.

Esta programacion sera entregada a todas las areas involucradas cada
trimestre.
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FLAGASA

ZONA 1 PROGRAMACION TRAMITE DE PEDIDOS GRUPO A

FECHA DE CORTE FECH# DE RECIBO FECHA, DE LLEGADA, & ENVIO DE FACTURA, ENYIO DE LIGLIDACION
{ VENDEDOR ) FLAGASA ( FACTURA ) | FECHA, DE EMBARGUE PORTEADOR DI, DE REPARTO PORTEADOR | DI, DE CIERRE PORTEADOR

FECHA | HORA FECHA FECHA | HORA | FECHA | HORA FECHA FECHA FECHA | HORA

VIE 13 OCT [10:00 HRS [IE 13-14 OCT [12:00 HRS [LUN 16 OCT [ 2:00 HRS [LUN 16 OCT [13:00 HRS [M&R 17 - MIE 18 OCT |

MAR 24 OCT

[ JuE 25 0cT [uE 26 0T [16:00 HRS |

VIE 27 0CT [10:00 HRS [WIE 27-20 0¢T [12:00 HRS [LUN 30 0CT [2:00 HRS [LUN 30 0CT [13:00 HRS [MAR 31- ME 01 NOY |

MAR 07 HOY

[ wEswov [ JuEanov [16:00 HRS]

WIE 10 MOY [10:00 HRS [WIE 10-11 MOv[12:00 HRS [LUN 13 Mo [9:00 HRS [LUM 13 NOW ] 13:00 HRS | M&R 14-ME 15 MOV |

MAR 21 MOY

[ g 23 now [uuE 23 mov]16:00 HRS

WIE 24 MOV [10:00 HRS [VIE 24-25 NOV[12:00 HRS [LUN 26 Now [ 2:00 HRS [LUN 26 NOv[13:00 HRS | MAR 27- ME 28 NOV |

MAR 05 DIC

[ we7oic | wE7oc [1800HRS]

VIEADIC [1000HRS] VE8-8DIC_ [12:00 HRS [ LUN11 DIC [3:00 HRS | LUN 11 DIC [13:00 HRS [MIE 13 - JUEV 14 DIC |

MAR 19 DIC

[ JuEz1oic | e 21 pic [16:00 HRs |

I 22 DIC [10:00 HRS | WIE 22.23 DIC [12:00 HR= [ MR 26 DIC [8:00 HRS [ MaR 26 DIc [13:00 HRs | ME27- JUE 28 DIc [

WAR 02 EME

[ e 4ene | JUE 4 EnE [18:00 HRS |

5.3)

5.4)

Levantamiento de pedido.
El vendedor al haber realizado su venta levantara el pedido a su cliente,
realizando el cobro correspondiente (dejandole como comprobante un
recibo, anexo # 5), posteriormente hara llegar dicho pedido a Flagasa en
fecha y hora establecida en nuestra programacion, de lo contrario se

TRANZPORTACION

presentara atrasos en facturacion, surtido y lo mas grave que no llegue a

2 / f

tiempo a nuestro cliente.

Entrega de pedidos.

El porteador realizara una secuencia l6gica para su reparto, el cual sera

de puerta en puerta a cada uno de nuestros clientes.

Al entregar el pedido el chofer recibirh a cambio un recibo que fue
elaborado por el vendedor y dejado a nuestro cliente (no se recibiran
pagos en efectivo por parte del chofer).
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5.5) Entrega de premios.

Los premios deberan ser entregados junto con su pedido, los cuales son

de vital importancia.

5.6) Entregade pedidos en bodega.

Son aquellos pedidos que por alguna razén no fueron entregados en
reparto (el Vendedor seré informado inmediatamente por el Porteador,
cuando exista alguna devolucion al termino del reparto, para que realice
la labor de entrega) por lo consiguiente se quedaran en bodega el
tiempo establecido en nuestra programacion, para que puedan ser
entregados a nuestros Clientes. Esto con el mismo procedimiento de

entrega como en reparto, todo con recibo expedido por el Vendedor.

5.7) Devolucion.

Son todos aquellos pedidos que finalmente no fueron entregados a
nuestros Clientes al término de las fechas establecidas en nuestra

programacion, y los cuales seran devueltos a Flagasa.

6) Los reportes de ventas y el Trabajo Administrativo

7) El Plan de Comisiones: Nuestro sistema esta disefiado para motivar la
oportunidad de ganancias de Nuestros Vendedores y Supervisores, por lo que
las comisiones son parte importante del costo de nuestro producto, y aun asi

nuestros precios son sumamente competitivos.

7.1) Comisiones del Supervisor: Los supervisores ganaran comisiones
En relacion a las toneladas vendidas de cada uno de nuestros productos
de acuerdo a la siguiente tabla:

Comisiones Supervisor

Flagacan Cachorro 20 kg 5k Tan 2 Ky

Comisian E 350§ 01755 17500[% 0.35 |

Flagacan Adulto 20 Ky $iky Tan 2 Ky

Comisidn I 350§ 0175]% 17500 )% 035

Pet Can 25 Ky kg 20 Ky kg Tan | 2 Ky
Comisian [ % 180 [ & 007 [ § 1805 = 9000 % 015

7.2) Comisiones del vendedor: Nuestros Vendedores ganaran una
comision por los bultos vendidos de acuerdo a la siguiente tabla:
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Comisiones Vendedor

Flagacan Cachorro 20 Ky by 2 Ky by

b Wenta alvendedor [ 5 266.00 13.30 ME3 | % 14.51

¥ “ta al consumidar by 360.00 18.00 4000 [ § 20.00

Cormnisgian 35% 470 35% 5 519

Flagacan Adulto 20 Ky by 2 Ky by

b “enta alvendedor |5 22200 11.10 2BE7 % 13.33

b vta al consumidar [ % 300.00 15.00 36.00 | § 15.00

Cornigian 3% 3.80 35% 5 4 67

Pet Can 25 Ky kg 20 Ky kg 2 Ky By

§ wenta alvendedor [ 216.00 5.64 192.00 | § 9.60 2640 | § 13.20
§ “ta al consumidor [ § 270.00 10.50 24000 | § 12.00 33.00 | § 16.50
Caornisian 26% 216 25% 5 2.40 25% 5 3.30
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7.2.1) Tablas de Comisiones por la venta de nuestra linea por

marca:

Bultos de Kg Bultos de Kqg

Flagacan Cachorro 20 2 fGanancia}

Comision x Kg > 4.7 319
Kqg $$Pesotd
10 a 5 ] 51.90
20 1 o ] 94.00
50 2 5 § 23980
80 4 o § 376.00
100 ] o §  470.00
120 5] o § 564.00
150 7 5 § 709.80
180 el o § 846.00
200 10 o §  940.00
220 11 o § 1,034.00
250 12 5 § 117590
280 14 o ¥ 1.316.00
300 15 o § 1.410.00
320 16 o § 1,504.00
350 17 5 ¥ 154590
380 19 o ¥ 1,786.00
400 20 o § 1,550.00
420 21 o ¥ 1574.00
450 22 5 § 211590
480 24 o § 2256.00
500 25 o § 2.350.00
520 26 o § 2444.00
550 7 5 ¥ 2585.90
580 2 1] ¥ 2726.00
600 a0 1] § 2520.00
620 el 1] § 25914.00
650 32 5 ¥ 3,055.90
680 34 1] ¥ 3.195.00
700 ] 1] ¥ 3.290.00
720 6 1] ¥ 3.354.00
750 a7 5 ¥ 352990
780 39 1] ¥ 3F65.00
800 40 1] ¥ 3.760.00
820 41 1] ¥ 3.5854.00
850 42 5 § 3599990
880 44 1] ¥ 4.1365.00
900 45 1] ¥ 4.230.00
920 46 0 § 432400
950 47 5 § 445550
980 49 0 § 4 F05.00
1000 50 0 .4, 700.00
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Bultos de Kg

Bultos de Kq

Flagacan Adulto 20 2 $Ganancia$

Comisidn x Kq > 3.9 4.67
Ky $$Pesod}
10 0 5 b 46.70
20 1 0 b 75.00
50 2 5 § 20270
80 4 0 § 31200
100 5 0 § 39000
120 5 0 § 45500
150 7 5 § 59270
180 9 0 § 70200
200 10 0 § 78000
220 11 0 §  855.00
250 12 5 88270
280 14 0 §1.092.00
300 15 0 117000
320 15 0 124500
350 17 5 § 137270
380 19 0 § 148200
400 20 0 § 156000
420 21 0 § 1B35.00
450 22 5 § 176270
480 24 0 187200
500 25 0 § 185000
520 2b 0 § 2025.00
550 27 5 § 215270
580 29 0 § 226200
600 30 0 § 234000
620 31 0 § 241500
650 32 5 § 254270
680 34 0 § 2B52.00
700 35 0 § 273000
720 36 0 § 2805.00
750 37 5 § 283270
780 39 0 § 304200
800 40 0 § 312000
820 41 0 § 3.195.00
850 42 5 F 332270
480 44 0 ¥ 343200
900 45 0 ¥ 351000
920 46 0 ¥ 3566.00
950 47 5 ¥ 31270
980 49 0 ¥ 352200
1000 o 0 ¥ 3,500.00
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Bultos de Kq Bultos de Kg  |Bultos de Kg
Pet Can 25 20 2 fGananciaf
Comision x Kg——» 2.16 24 3.3
Kg $$Pesot
10 0 0 5 ] 33.00
20 0 1 1 ] 435.00
a0 2 ] 1 ¥ 348.00
80 0 4 1 F 15200
100 4 0 1 ¥ 216.00
120 0 B 1 F 288.00
150 B 5 1 ¥ 56400
180 0 9 1 F 43200
200 g 0 1 F 43200
220 0 11 1 ¥ 526.00
250 10 5 1 ¥ 780.00
280 0 14 1 ¥ B72.00
300 12 0 1 ¥ B45.00
320 0 15 1 ¥ 7B6.00
350 14 17 5 ¥ 160500
380 0 19 0 o200
400 16 0 0 ¥ 8e4.00
420 0 2 0 ¥ 1.,005.00
450 18 5 0 ¥ 121200
480 0 24 0 $ 1.152.00
500 20 0 0 $ 1.,080.00
520 0 26 0 $ 124800
550 22 5 0 $ 142300
580 0 29 0 $ 139200
600 24 0 0 $ 1.296.00
620 0 £}l 0 $ 1,485.00
650 26 5 0 $ 164400
680 0 34 0 $ 16532.00
700 28 0 0 $ 151200
720 0 36 0 $ 1,725.00
750 30 5 0 $ 1.860.00
780 0 39 0 $ 187200
800 32 0 0 $ 1,725.00
820 0 41 0 $ 1.5965.00
850 34 5 0 § 2076.00
880 0 44 0 § 2.112.00
900 36 0 0 $ 154400
920 0 46 0 § 2.208.00
950 33 5 0 § 229200
980 0 43 0 § 2352.00
1000 40 1] 1] $ 2,160.00
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Anexo # 1

Libreta de Clientes

Fecha | Producto
No. | Nombre Nombre | pyireccion Teléfono |de /

Cliente Mascota Venta Cantidad

Anexo # 2

Plan de Actividades

Vendedor Mes Zona

Lunes Martes Miércoles Jueves Viemes Sabado Domingo

Prospectacion

Prospectacion /
cierre

Reparto /
Prospectacion

Prospectacion /
cierre

Reparto /
Prospectacion

Prospectacién /
cierre
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Anexo # 3

iSU MASCOTA LO MERECE TODO
HAGALO FeUZ!

ADQUIERA CUALQUIERA DE ESTOS ACCESORIOS PARA SU MASCOTAA UN
FORMIDABLE PRECIO O jGANESELO! ACUMULANDO PUNTOS CON FLAGA

0 PET GAN.
Paficleta lenm de Hulz
Floga Can
1 ! E r de HI|D
$ el $19.90 $31 .90

Co r_ng.de_ro Mediano Cucharon Mediana Combo

| Flagasa es una empresa 100% Mexicana dedicada a la fabricacién de Alimentos

{ Balanceados que ha sabido ganarse la conflanza en el mercado desde hace més |
| de 45 afios, contamas con la majorv miés avanzada loc.nolr_xgia de la industria.

NUESTRO EICLUSWO SISTEMH DE VENTR DIRECTA (€ Oraece

Atencion personalizada: | Asescria por veterinarios: | Gorantia incondicional

Nos da I aporturidad de conocer Flagasa ohecs un garsnlls
s primara mano sus gustos y incondicional an la cafidad o

Fabecay Labomrtoria de Alimentas pars Garadaria y dvicutura, 5 A de 4.
Foniente 146 No 500 | Col Indusirial alejo | 02300 Mexkn, .
Telofonce. 11{5515010-8700 Multiings, wwwiflagasa.com

ACAN (ACHORRO
T s famulace especisiments para cuii las FLRGRCANJ\DULT:
da para edbirlas
CAN RDULTO: el desinte aprax § samanas mnruunsm 8 5umascots, respaidados por la
d Caractaristioas nutricicnales Andlisls garantzsdo: m‘pnrm e 45 afios fabricando alimentos balances-
eloborado pensando en lo que esenclalmente necesito SU PeTD PORG BSEOT SOND. | Projwine wws Y

Grosa e = Andiss garanszad:
CARACTERISTICAS NUTRICIONALES: ANALISIS GARANTIZADO: MF“'"‘“ j;
Es ol resultado del irabajo de expertos y veleri-  [Prowina cruda [18% | [ —=
narios, utilizands producics de alta calidad, Gus garantiza =

rusriCin de su perro brindandoie musaummaﬂas. peiaa Cemans ot Liz e
SomlSpRs Y opeas e - vhnla jas compatiives:
CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO Hurmedasd 12% s 18 bUsng SANID (8 DOTOS MOCSACHTIENIS ACTVOS,
Formula diseflada para brindar busna nutrickén & permos can Genizas 0% 2 Promusye un s y peise sslucabiss b
actividad moderada. - Atmmente digestbie, reduce of Mumummyumm-m

ELN 3% e s e Flageta

SENTACIONES Y PRECIOS:
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Anexo # 4
Preguntas mas frecuentes de nuestros Clientes:

1. ¢Como se que tipo de alimento y de que calidad darle a mi mascota?

R: El tipo de alimento va de acuerdo a los requerimientos que cada
Cliente o duefio de la mascota necesite.

Si se busca una buena nutricion y cuidado del perro, se le puede dar un
alimento con alto contenido proteinico como Flaga Can Adulto, ya que
es el resultado de expertos nutriblogos y veterinarios, utilizando
productos de alta calidad que garantizan la 6ptima nutricion de su perro,
brindandole musculos fuertes, pelaje brillante y dientes sanos.

Si lo que busca es simplemente alimentarlo y que le salga mas
economico, entonces Pet Can es una buena alternativa, ya que ademas
de nutrirlo y mantenerlo en buena forma gracias a su formula balancea y
su precio accesible.

2. ¢Como se que es de calidad el alimento?

R: La garantia que ofrece una compafiia que lleva mas de 45 afos
nutriendo animales y que cuenta con uno de los laboratorios mas
importantes de la Republica Mexicana, avalan la calidad de nuestro
alimento. Ademas se lleva un control de calidad muy estricto tanto en
materias primas como en los procesos de elaboracion de nuestros
productos.

3. ¢Por qué el color de las heces es verde, rojo o café?

R: El color normal de las heces debe de ser café oscuro, cuando son de
otro color se debe a algun ingrediente especial que pueda tener la
férmula o a algun colorante los cuales son totalmente inocuos para su
mascota.

4. ¢Cuanto le debo de dar de comer a mi perro y cuantas veces al dia?

R: Se recomienda darle de comer una vez al dia y la cantidad dependera
del tamafio del perro, asi como de las propiedades nutricionales del
alimento. (En su bulto de Flaga Can, encontrara la tabla recomendada
en relacion al peso de su perro)

Con un alimento con alto contenido nutricional se necesitard menor
cantidad ya que este le brindara todo lo que necesita su perro sin tener
que llenarlo.

Un alimento con menores propiedades nutricionales, le demandara
mayor cantidad para saciar al perro.
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5. Mi perro estd muy gordo, ¢Qué alimento me recomienda?

R: Para saber si su perro esta muy gordo, debera de consultar la tabla #

, donde le explicamos como se verifica la complexién de su perro.
Si realmente esta gordo, entonces, le recomendamos darle un alimento
gue lo nutra pero que contenga bajos contenidos de grasa, este alimento
puede ser Pet Can y posteriormente cuando alcance su peso normal,
cambiarlo a Flaga Can.

6. Las croquetas estan muy duras, mi perro no se las come.

R: Las croquetas Flaga Can y Pet can, han sido disefiadas con una
dureza que le permita al perro limpiar sus dientes y mantenerlos sanos,
solo recuerde que los perros comen huesos y estos son duros, por lo
que, nuestra formula es especial y hecha por expertos en nutricién y
cuidado de sus mascotas.

7. ¢Por qué su alimento es mejor que el de la competencia?

R: Nuestro alimento tiene una de las mejores formulas del mercado,
donde se brinda alta calidad nutricional a un precio justo con el respaldo
de Flagasa, empresa 100% mexicana, lider en la elaboracion de
alimentos balanceados para animales.

8. ¢Como noto en mi perro que el alimento le funciona?

R: Cuando usted vea que su perro tiene al pelo brilloso, sus musculos
fuertes y las heces son de consistencia dura y con poco olor, es sefial de
que el alimento esta cumpliendo con su cometido.

9. ¢Cuanto dura el alimento en la bolsa cerrada y abierta?

R: Nuestro alimento esta protegido con antioxidantes naturales como la
vitamina E, que retardan la oxidacién de este y le ayuda al perro a
combatir los radicales libres a nivel celular.

Por esta razén, un bulto de alimento Flaga Can o Pet can, Le dura
perfectamente hasta un afio en su empaque cerrado y seis meses en su
empagque abierto.

10.Le dio diarrea a mi perro al otro dia de darle el alimento, ¢ Por qué?

R: Cuando cambiamos de alimento lo debemos de hacer de forma
paulatina en 4 dias y se recomienda que el primer dia se le de el 25% de
la racion diaria de Flaga Can alimento balanceado y lo demas del
alimento anterior, el segundo dia se le de el 50% de Flaga Can alimento
balanceado y la otra mitad del alimento anterior, para el tercer dia se le
da el 75% de Flaga Can alimento balanceado y el 25% restante de su
alimento anterior y para el cuarto dia ya podemos darle el 100% de
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11.

12.

13.

14.

15.

Flaga Can alimento balanceado con la confianza de que el estbmago ya
estara acostumbrado a Flaga Can.

¢Por qué es mas barato que los otros?

R: Es mas barato por que a Flagasa le interesa la nutricion e invierte
Sus recursos en eso, no teniendo los grandes costos de publicidad en TV
gue tienen las comparfias grandes o los precios tan altos de los
productos importados.

¢, Puedo mezclar diferentes alimentos?

R: Si se puede, siempre y cuando lo que se buque sea mejorar la
alimentacion del perro con la misma marca de croquetas, nunca
combinar alimento humano con croquetas ya que el perro no termina
acostumbrandose por completo a las croquetas.

¢Mi perro es muy activo, cual es el alimento adecuado?

R: Si su perro necesita mayor proteina debido a la actividad fisica que
realiza, se le recomienda mezclar Flaga Can adulto con Flaga Can
puppy que contiene mayor concentracion de proteinas en una proporcion
de 75% de adulto y 25% de cachorro.

¢ Por qué no conoce mi veterinario su producto?

R: Nuestras marcas estan siendo introducidas al mercado por lo que es
probable que su veterinario no haya escuchado sobre nosotros todavia,
lo que si le puedo asegurar es que conoce a Flagasa como fabrica de
alimentos balanceados con mas de 45 afios de experiencia atendiendo a
mas de 20 especies diferentes.

¢, Quién es Flagasa?

R: es una empresa 100% Mexicana dedicada a la fabricacion de
Alimentos Balanceados que ha sabido ganarse la confianza en el
mercado desde hace mas de 45 afios.

En 1955 iniciamos nuestras operaciones produciendo Alimentos, para
satisfacer el auto consumo de su establo Ganadero Santa Ménica, lider
de produccién de leche en esa época. Dado los excelentes resultados y
la insistencia de los ganaderos de la zona, en Mayo de 1958 se inicia
formalmente la comercializacién de sus alimentos.

Hoy, a mas de cuarenta afios del inicio de operaciones, podemos afirmar
con satisfaccion que gracias a Usted, Flagasa sigue siendo una de las
fabricas mas modernas del Mundo y lider en la produccion de Alimentos
Balanceados.
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16. ¢ Qué garantia me ofrece su producto?

R: La garantia que ofrece Flagasa es amplia e incondicional, esto quiere
decir que, si alguno de nuestros productos no cumple con la calidad o
servicio ofrecido, se le cambiara inmediatamente o en su defecto se le
devolvera su dinero.

17.¢Por qué no huelen tanto estas croquetas como las de la competencia?

R: Las croquetas tienen un olor muy adecuado para el gusto de los
perros, por lo que son altamente palatables para ellos, ademas al no ser
tan olorosas como las de la competencia, evita que su casa o el cuarto
donde las almacene delate la presencia del alimento, lo que lo hace mas
agradable para usted como duefio.

18.¢Con su alimento evita la caida del pelo de mi perro?

R: Si, la formula y los aceites que contiene, ayudan al perro a tener un
buen pelaje.

19.¢Qué garantia tengo de que me van a entregar mi producto a tiempo?
R: Usted como Cliente ya cuenta con el servicio garantizado a domicilio,

en caso de que hubiera algun retraso, Usted serd avisada con mucha
oportunidad y obtendra una solucién inmediata por parte de nosotros.

Objeciones mas frecuentes de nuestros Clientes:

1. Mi perro come otro alimento

R: ¢Que tipo de alimento come?, ¢ Qué busca usted en la alimentacion
de su perro?

Si lo que busca el Cliente es nutricién, le podemos dar los argumentos
para cambiar a Flaga Can.

Si lo que busca el Cliente es solo alimentacion, le podemos recomendar
Pet Can.

En ambos casos explicar lo que se gastara diariamente con nuestros
alimentos vs. el que estd usando actualmente, en caso de ser mas caro.

131



Y en caso de ser mas barato, explicar que con unos pesos mas puede
alimentar mejor a su perro que a final de cuantas es su mejor amigo.

Prefiero comprarlo por kilo.

R: Cuando compramos por kilo nos sale més caro el alimento, ya que los
detallistas buscan una ganancia mayor para que sea negocio ya
regularmente ellos no compran volumen.

No me gusta que me molesten en mi casa.

R: Nuestra intencibn no es la de molestarlo(a), queremos ser una
solucion en el cuidado de su mascota (perro) ya que Flaga Can le ofrece
con su sistema de atencién a Clientes los siguientes beneficios (dar la
explicacion resumida de nuestro sist. de comercializacion)

Mi marido se enoja si vendo a mis vecinos por que luego no pagan.

R: No se preocupe por el cobro, ya que si el producto no le es pagado
por sus Clientes, este no les sera surtido, lo que lo libera de cualquier
situacion de adeudo con Flagasa, lo que es muy importante es el de
decirles desde un principio a estos, que el pago es en efectivo y por
adelantado, para poder tener todos los beneficios del servicio de Flaga
Can.

No tengo dinero para comprarlo ahorita.

R: Podemos concertar una nueva visita el dia de mafana o pasado,
mientras le dejo una muestra (material promocional) para que le vaya
dando de mi producto a (nombre del perro).

Mi perro no come croquetas.

R: Esta comprobado que es mas barato y nutritivo para los perros el
comer alimentos balanceados (croquetas) elaborados por expertos
como Flaga Can y Pet Can, de hecho los perros no necesitan variedad
en la comida, somos los seres humanos los que acostumbramos a estos
a comer lo que no necesitan.

¢, COmo se que su alimento es bueno?
R: La calidad de Flagasa nos respalda asi como el veterinario de su

colonia, el cual ya esta enterado de nuestro producto y lo ha probado
para poderlo recomendar.
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8. No se silo va a comer mi perro.

R: Podemos hacer una prueba rapida, le vamos a ofrecer una muestra
de nuestro producto Flaga Can o Pet Can para comprobar el gusto por
nuestro alimento y en caso positivo se le puede dejar también un bulto
de 2 kg. para que desde ese momento comience la alimentacion con
Flaga Can, el mejor escenario seria el de venderle desde ese momento
el bulto de 20 kg., lo cual demostraria el convencimiento de nuestro
Cliente y la productividad de la visita.

9. jiiAy para la otra!!!

R: Claro que si, me podria dar una cita para poderla visitar en un horario
en que a Usted le convenga.

10. Solo compro productos conocidos.

R: Flaga Can, esta avalado por la calidad y experiencia de Flagasa,
estamos introduciendo nuestra linea de productos la cual ya es conocida
por el veterinario de esta colonia, Usted podria preguntar en el siguiente
teléfono #

11.Yo lo compro solo en el super.

R: Con Flaga Can Usted no tendrd que ir al stper y se lo llevaremos
directamente a su casa, con todos os beneficios adicionales que le
ofrece nuestro exclusivo sistema de ventas y atencién personalizada.
(Hablar de los beneficios de nuestro sistema).

12.Si me lo da en quincenas lo compro.

R: Flaga Can se vende de contado tal como seria en un supermercado y
esto es para asegurar su reparto con toda oportunidad, lo que podemos
hacer es lo siguiente: le dejo un bulto de dos kilos para asegurar la venta
y darle confianza al Cliente, dejandole claro que se lo cobraremos dos
dias después y en esa visita aprovecharemos para conseguir el pedido
de un bulto méas grande (dependiendo del tamafio y edad del perro).

13.El perro no es mio.
R: Usted sabe donde puedo encontrar al duefio del perro. En caso
negativo dejarle a la persona un folleto con sus datos y darle
seguimiento el dia siguiente.

14.Cuando venga mi esposo lo atiendo.
R: Me parece muy buena idea, de hecho este sistema de atencion a

nuestros Clientes serd muy interesante para Usted y su familia.
¢,Digame cuando y a que hora los puedo visitar nuevamente?
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15. Mi perro come desperdicios y es mas barato.

R: No necesariamente los desperdicios alimentan y nutren a su perro, le
recomiendo que pruebe con un alimento balanceado por expertos y vera
que ahorra todavia mas que dandole los desperdicios de la comida, le
recomiendo que pruebe con Pet Can, que es econdmico y muy rendidor,
ya que con gr. al dia su perro quedara bien alimentado, lo que
significa que el bulto le durara dias.

16. Mi perro come huesos.

R: Los perros comen huesos solo como complemento de la
alimentacion, el problema de estos es que si se llegan a tragar alguna
astilla, esta los puede perjudicar, es mejor darles algunos sustitutos de
huesos los cuales no les hagan dafio y como alimento principal Flaga
Can o Pet Can.

17.No abren la puerta.

R: Si no abren la puerta, el procedimiento es:

1) Investigar si alguna persona de la cuadra ya es mi Cliente y si es
asi pedirle que le entregue un folleto y le de mis datos para una
futura cita.

2) Si no la conozco, entonces le dejo por debajo de la puerta un
folleto con mis datos para posteriormente poder concertar una
cita, si no me llamara en los siguientes 2 dias, ir nuevamente a
visitarle en otro horario l6gico para encontrarle.

18.No tengo tiempo.
R: Mi intencién es la de ser una ayuda para Usted en el cuidado de su
mascota, es por eso que me gustaria platicarle con todo detalle nuestro
sistema y sus beneficios, me puede dar una cita para otro dia, en algun
horario donde Usted me pueda atender.

19.Regrese mas tarde.
R: ¢A que hora le gustaria que volviera?
En caso de volver y no encontrarse la persona, seguir el procedimiento
de situacion # 17.

20. Estoy ocupado.
R: idem que la situacion # 19.

21.Cuando te abren te hacen mala cara.
R: Primero, nunca demostrar miedo, enojo o alguna emocion que me

ponga igual que mi futuro Cliente, ya que con eso solo lograré retarlo y
alejarlo como Cliente.
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Segundo: Demostrar mucha confianza en lo que estamos haciendo y por
gue es importante que hablemos con el.

Tercero: Tratar de concertar una cita posterior y dejar el folleto con todos
nuestros datos.

Cuarto: Despedirse dandole a entender a nuestro futuro Cliente, que
nosotros somos una solucion para el.

22.Mi perro tiene alimento todavia, vuelva otro dia.
R: Preguntar, cuando desea que volvamos y dejarle un folleto con todos
nuestros datos y hacerle ver que seremos una solucién para el ya que
los beneficios de nuestro sistema son: (Enumerarlos de forma resumida).
23.Ya tengo el servicio a domicilio.
R: En nuestro sistema de ventas, el servicio es uno mas de los
beneficios que obtiene, nos interesa ser una solucion y apoyo en el

cuidado de su mascota y entendemos que el servicio a domicilio lo
puede dar cualquier empresa. (Enumerar los beneficios del sistema).

Anexo #5

RECIBCQ DE COBRANIZA Folio

Fecha de WVenta Fecha de Reparto

Nombre Cliente HNombre Mascota

PROMOCIOHNALES FLAGACAN FLAGACAN PUPPY PETCAN

20 KG | 2 MG 20 KG | 2 KG 20 KG__| 2 KG

Importe en Nami$
F Importe con Letra i

Clavee WVendedor

Firrma Recibido Cliente Firma “endeadaor
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Anexo # 6

PEDIO /RELACION PORTEADOR

Vendedor: Clave Vendedor: Zona:
Fecha: CampaiiaZ
Flagacan Adulto Flagacan Cachorro Pet Can
§ 22200 26.67 § 266.00 § 2963 § 19200 § 2640
Fecha Nombre del Cliente Direccion Telefono | 20kg 2kg 20ky 2kg 20ky 2kg Pi les| Premios|  Total

5 - § § ] § § §
§ - § § ] § § §
§ - § § § § § §
§ - § § § § § §
- § § § § § §
§- § § 3 § § §
b § § § § § §
$ - $ $ ] $ $ $
5 - § § ] § § §
5 - § § ] § § §
5 - § § ] § § §
5 - § § ] § § §
5 - § § ] § § §
5 - § § ] § § §
§ - § § ] § § §
§ - § § § § § §
§ - § § § § § §
§ - § § § § § §
§ - § § § § § §
§ - § § § § § §

Total 0 1% U} 0% U] U} § §
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Anexo # 7

ALTA NUEVO CLIENTE

Nombre
Direccién
Entre calle
Colonia
C.P

y calle

MASCOTA

Nombre

Raza

Edad

Peso

Marca recomendada

Nombre Vendedor

Clave Vend.

Zona

Fecha

Teléefono

e-mail

Consumo por hes

Peso Kg Grm x dia Kg x Mes
menos 1.5 100 3
1.5a%90 200 5]
9.5 823 400 12
23 0 mas 700 21
Firma

Fa Y ~ X v] N o — S o

Poniente 146 Mo.900 Col.Industrial Wallejo C.P. 02300 Delg.Azcapotzalco Mexico D.F.

Tel. 50-10-87-00 Multilineas
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