Bimbo: Una Digtribucion de Clase M undial

“Sin duda aguna, @ éxito més grande de nuestra empresa es la distribucion de los productos; es
relativamente f&cil hacer pan y tener ciertos estdndares de calidad, pero no es fé&cil digtribuirlo y, mucho
menos, con |os criterios y las politicas de cadidad que han caracterizado a Bimbo desde su nacimiento”,
afirma Jaime Pérez, director corporativo de ventas.

"La compafiia surge en la Ciudad de México con laidea de cubrir un nicho de mercado a partir de tres
aspectos importantes. cdidad en € producto, frescuradel producto y precio accesible. Al poco tiempo
de su aparicion, Bimbo advirtié que su mercado potencid podia ser mas grande 'y que debia ampliar su
capacidad empresaria. En ese momento Bimbo toma la decisén de abarcar toda la Replblica
Mexicana. En un principio, se empezaron a cubrir dgunas regiones del pais cercanas a las fébricas que
fueron surgiendo, con d fin de que € pilar de calidad del producto y de la frescura que ofrecemos no se
deteriorara. Hoy podemos decir orgullosamente que llegamaos atodo € territorio mexicano”, prosigue
Pérez.

La continua busqueda de nuevos clientes que rediza Grupo Bimbo es una forma mas de mantener €

liderazgo. Con referencia a esto € responsable de ventas comenta: “Tenemos dos Sstemas para la
captacion de nuevos clientes. 1) En todas nuestras envolturas contamos con un Lada 800 a través del

cua recibimos solicitudes de servicio, tanto para clientes como para consumidores. 2) Nuestros jefes de
ventas redizan patrullamientos que consisten en sdir a la cdle y ver qué nuevas oportunidades de

ventas hay”.

LA ORGANIZACION
El grupo se encuentra dividido en organizaciones: Organizacion Bimbo, que tiene a su cargo las marcas
Bimbo, Wonder, Milpa Real y Tia Rosa, en su linea de productos frescos; Organizacion Marinela, que
manga las lineas de padtditos y gdletas y es responsable de las marcas Maringla, Laray gdletas Tia
Rosa; Organizacion Ricolino, encargada de dulces y chocolates, bgjo las marcas Ricolino y Candy Max
y Organizacion Barcd, acargo de lalinea de botanas.
Redlizar € proceso de reparto a tantos establecimientos requiere de una inusitada labor. Para esto,

Bimbo cred 1o que llaman “agencias de distribucion”, que se encuentran locdlizadas en todo € pais,



segun las exigencias de cada poblacion. “Nosotros cubrimos toda la Replblicay 15 paises mas con
edtas agencias, dependiendo de la ciudad y de la complgidad de la misma, es su tamafio. Tenemos
agencias de marcas Unicas, y en poblaciones pequefias las que llamamos multi marcas, en las que
agrupamos productos de nuestras diferentes organizaciones. Estas agencias tienen rutas de ventas, cada
una con su cartera de clientes ingtaurada en una base de datos, que se dimenta con las ventas
realizadas cada dia; de acuerdo a las necesidades de las tiendas nacen los nuevos pedidos’, explica d

director.

En lo que respecta a proceso de levantamiento de las Ordenes, éste se hace a través de un sstema
computarizado que permite que & vendedor, cuando regresa a la agencia, justifique los datos de su

venta y elabore su pedido, éste se procese y a través de moédem la fébrica lo reciba, después lo
manufacture y lo envie a la agencia La fabrica no tiene un inventario, todo se hace de acuerdo a los
pedidos de cada dia. La transportacion del producto generamente se rediza de noche para que €

tiempo entre la produccion y € consumo sealo mas corto posible.

CADUCIDAD: LA GRAN DIFERENCIA

“Hemos visto que hay empresas que acuden d mercado masivo d igud que nosotros, como por
gemplo Sabritas 0 Coca Cola. Pero una caracterigticaimportante que nos diferencia eta en lavida de
anaquel de nuestros productos, ya que éstos son de recogido de vida corta’, sefiala Pérez.

“Los productos tienen en las envolturas claves de eaboracion y de recogido, |o que garantizala cdidad
del producto y la frescura. En base a dichas claves nuestros vendedores saben € dia que lo tienen que
retirar. Una politica muy edtricta de la empresa es que € producto que vencid su vida de anaquel se
recoja. Los productos que no se vendieron en |as tiendas regresan ala agenciay se venden en o que

[lamamoas expendios de pan frio a precio bgjo”, agrega Jaime Pérez.

LA VENTA
Acerca dd proceso de venta, d director del area expone: “Nuestras ventas a los clientes tradicionaes
son de contado. Nosotros llegamos, surtimos'y cobramas. El cliente tiene dos seguridades con Bimbo:
la primera es que € sabe que S un producto no se vende nosotros se o vamos a cambiar. Por esta

razon, nuestros vendedores estén capacitados para mangier de maneramas eficiente la venta através de



un sistema estadistico que nos reporta las ventas diarias ddl cliente. En € caso de nuevos productos, la
negociacion con d establecimiento es operable ya que 9 no cubre la expectativa mercantil deseada, €
costo lo absorbe Bimbo en su totdidad. Y la segunda seguridad que tiene es que no vamos aiir solo una
VEZ y ya no vamos a regresar, Ssempre vamos a estar con €. Por otra parte, @ cliente no invierte en
exhibidores, ya que estamos conscientes que nuestro vendedor dentro del establecimiento es €

exhibidor y que, por lo tanto, es tarea de Bimbo proporcionarlo”.

MASALLA DE LASFRONTERAS
En @ caso de otros paises, d papd que juega la distribucidn va acompafiado de otro factor muy
importante; “Nosotros hemos descubierto dos cosas interesantes ala hora de lainternacionaizacion del
grupo —dice Pérez—. Una es que la fuerza de la distribucion no sdlo la tenemos en México.
Digribuidores de clase mundia, como orgullosamente podemos catalogarnos, hacen fdta en otros
paises, sobre todo en América Latina Y la otra muy importante es que Bimbo ha llegado a innovar en
un mercado con costumbres'y gustos diferentes. En México, Bimbo desde sus origenes ha producido un
pan fresco y suave. Esta es nuestra garantia de caidad. Sin embargo, € gusto por € pan suave en
Latinoamérica no existia Nosotros innovamos con nuestra especididad y eso ha gustado a los

consumidores de esos paises’.

EL RETO ACTUAL
“Hace agunos afios teniamos una méximaen € grupo: que todos los clientes tuvieran servicio. Hoy esta
sendo una debilidad, porque los costos para llegar a muchos de los clientes son muy dtos’, expresa d
gecutivo. Frente a ello, Bimbo se esta abriendo ruevas posibilidades distribuyendo productos de otras
marcas, que no Sean competencia interna 'y que no vayan en contra de su naturaleza, creando rutas
"multi marcas', reduciendo la frecuencia de visitas a sus clientes y controlando € tiempo de las mismas,

todo esto con un propésito: distribuir de manera rentable.



