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¢Qué es un plan de
marketing?

Algo muy sencillo

Trazar el camino a seguir para llegar al lugar deseado en el tiempo previsto.
Planificar es decidir con suficiente antelacion.

AN

Es el dogma por el que se rige la politica de
marketing de la empresa

Estudiar el/los escenario/s.
Elegir los objetivos que desean alcanzarse. }

Diseflar estrategias y programas de accion.

Coordinar recursos.

AN N NN

Controlar.




¢Por qué un plan de
marketing?

Sirve como ...

v' Ejercicio de meditacion y analisis de la realidad de la empresa y su
entorno.

v' Herramienta para la toma de decisiones.
v' Se concretan y desarrollan las acciones = mapa de orientacion.
v' Para prever los recursos necesarios.

v' Determinar qué se espera de los distintos estamentos de la empresa.




¢Por qué un plan de
marketing?

Nos ayuda ...

Organizacion mas eficaz

Innovacion

Mayor eficacia en la asignacion de recursos
Fijacion de plazos y direccion por objetivos
Presupuesto realista

Mayor participacion

Reduccion de costes

Obtencion de fuentes de financiacion
Correccion de las desviaciones

Auto-evaluacion

D N N N N N Y N N NN



¢CoOmo debe ser un plan de
marketing?

v Un documentos escrito: siempre escribir ...
v" Realista, completo, detallado y coherente.
v' Sencillo y facil de entender por todos los estamentos

v Practico = orientado a los resultados.

v Comprometedor
v Anual

v" Flexible = futuro




¢CoOmo debe ser un plan de

marketing?

En definitiva, ese mapa que ...

Dénde estoy ahora >

A ddénde quiero ir >

Como conseguireé llegar ——»

Mejora continua = flexible ——»

ANALISIS DE LA SITUACION
I

'

FIJACION DE OBJETIVOS

——
| -

‘Q

DESARROLLO DE ACCIONES S
ESTRATEGICAS w

‘ Q

o

v

CONTROL DE LA EJECUCION




¢Como debe ser

marketing?

Y volver a empezar ...

INVESTIGACION

Para conocer las
estructuras del
mercado y poder
definir

’

OBJETIVOS

¢Qué desea lograr
la empresa en
términos de
mercado? ¢Hacia
dénde desea ir?
Lo que permite
desarrollar las

l

ESTRATEGIAS

¢Cémo vamos a
alcanzar los
objetivos?, que se
materializan en

Y

un plan de

A\ 4

A\ 4

ACCIONES

Actividades que
inciden en los
mercados y que
producen

OBJETIVOS

Que, a su vez,
Generaran
nuevas

v

’

CAMBIOS

Alteraciones,
mayores o
menores en el
mercado, que
obligan a nuevas

ESTRATEGIAS

Que daran lugar a
nuevas

’

ACCIONES

l

INVESTIGACIONES

\ 4

Para conocer las
nuevas condiciones
del mercado que
dan lugar nuevos

\4

Que produciran
nuevos

|

CAMBIOS

|

Etcétera




¢Quieénes participan?

TODA
LA EMPRESA

Ojo: La realidad puede ser muy diferente ...




¢Quieénes participan?

La direccién de la empresa fundamental

v

v

Director de marketing = el ABAD del plan de marketing
Director comercial
Director de distribucidn
Jefe de producto

Director de publicidad

Ojo: La realidad puede ser muy diferente ...




plan de marketing: etapas




plan de marketing: etapas

Su contenido:
1. Preliminar
2. Analisis de la situacion
3. Analisis DAFO / Matriz McKinsey
4. Objetivos
5. Estrategias a seguir
6. Plan de accion
/. Presupuestos

8. Control y evaluacion




Plan de marketing:
PRELIMINAR

1. Indice: muy importante ...

2. Resumen ejecutivo: debe enamorar ...

3. Misidn: su razén de ser ...

4. \Vision: qué se propone alcanzar

5. Cultura corporativa: los principios que enlazan la empresa
6. Competencias esenciales: activos-valores dificiles de imitar
7. Publico objetivo: nos dirigimos a ...

8. Productos y servicios: definir

9. Distribucion: delimitemos nuestros canales




Plan de marketing:
ANALISIS de SITUACION

2 Extraer ideas claras

© Datos interesantes para nuestro proposito

© E| olfato también servira ...

Y es basico tener claro:

éDénde estamos? ¢Que deseamos éDe qué manera? ¢Como lo
alcanzar? hacemos?




Plan de marketing:
ANALISIS de SITUACION

Analisis externo

I. Analisis del entorno
II. Analisis del sector/competencia
I11. Analisis del mercado

2. Analisis interno

I. Clientes

II. Producto

I11. Precio

IV. Distribucién

V. Comunicacidn

VI. Organizacién comercial

VII. Ventas
viil.  Presupuesto




Plan de marketing:
ANALISIS de SITUACION

Analisis externo

I. Analisis del entorno
II. Analisis del sector/competencia

I11. Analisis del mercado




Plan de marketing:
ANALISIS de SITUACION

Analisis de situacion EXTERNO:

1.

I. Analisis del entorno
a) Marco politico: internacional, nacional,...
b) Marco econdmico: PIB, costes mat. prima, consumos y ahorros, intereses,...
C) Marco demografico: pirdmide, censos, movimientos, BOM’s, etc.
d) Marco legal: local, Barcelona, Estrasburgo, etc.

Fuentes: BOE, BOP, DOGV, INE, anuarios, registro mercantil, hemerotecas, estudios Nielsen, etc.

II. Analisis del sector/competencia

a)
b)

c)
d)

e)

NUmero de competidores y principales
Fuerzas y debilidades

Acciones de los principales competidores: innovacidn, tecnoldgico, inversiones,
ampliaciones, promociones, publicidad, ...

Sistema de comercializacién: linea de productos, precios, distribucién, incentivos,
etc.

Otras consideraciones.

Fuentes: gabinete de prensa, hemerotecas, estudios de mercado (no imprescindible), etc.



Plan de marketing:
ANALISIS de SITUACION

1. Analisis de situacion EXTERNO:

III. Analisis del mercado

Complejo = parcial, zonas, regiones, paises = VENTAJA = segmentacion
Mercado = euforia, desanimo, motivos de compra = punto de vista psicoldgico.
Cuantificar: potencial y realidad

Estructura




Plan de marketing:
ANALISIS de SITUACION

2. Analisis interno

I. Clientes

II. Producto

I11. Precio

IV. Distribucién

V. Comunicacidn

VI. Organizacién comercial

VII. Ventas
viil.  Presupuesto




Plan de marketing:
ANALISIS de SITUACION

2. Analisis de situacion INTERNO:

I. Clientes

Publico objetivo

Segmentacién

Habitos de consumo

Estudios de mercado internos: clientes fugados, altas, etc.
Evolucidn y resultados

II. Producto/servicio

Cuota de mercado
Puntos fuertes y débiles
Afos anteriores = evolucidn, resultados, etc.

III. Precio
IV. Distribucion




Plan de marketing:
ANALISIS de SITUACION

2. Analisis de situacion INTERNO:

V. Comunicacion

Publicidad: objetivos, ppto., plan de medios
Promocién
Mkt. directo, RR.PP., merchandising, etc.

VI. Organizacion comercial (fuerza de ventas)

Estructura: humana, distribuidores, etc.
Ratios x comercial
Tipo de remuneraciones

VII. Ventas

Por distribuidor

De producto por comercial

De producto por publico objetivo
Por meses, etc.

VIII. Presupuesto




8.Nuestro primer plan de
marketing: etapas

3. Analisis DAFO




Plan de marketing:
ANALISIS DAFO

Origen
Técnica propuesta por Albert Humphrey
EE.UU anos '60-'70

Instituto de Investig. de Stanford: errores “planificacion corporativa”

Strengths = fortalezas Debilidades
Weaks = debilidades Amenazas
Opportunities = oportunidades Fortalezas

Threats = amenazas Oportunidades




Plan de marketing:
ANALISIS DAFO

Concepto
Herramienta que nos permite conocer y valorar cuatro conceptos

Debilidades

T~

Amenazas Internas

Fortalezas /
\ Oportunidades

fundamentales para establecer los objetivos de nuestro PLAN.

Externas




Plan de marketing: ANALISIS

Dpl:n (AcAlioma)

ANALISIS DE SITUACION ’

V 4 [ ] -

Analisis

externo

Analisis
Iinterno

L l Entorno | ©OgPEonci® f mercado.

FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES M
-~

MUY unD=ulered @l Sludilcnededin




Plan de marketing:
ANALISIS DAFO

Debilidades y fortalezas

@ Puntos fuertes: aspectos mejores que la competencia.

$ Puntos débiles: aspectos a evitar o corregir.

¢Donde podemos encontrar las debilidades y las fortalezas?

= Direccion = Organizacion comercial
= Produccion = RR.HH, RR.II.

= Distribucion = Ventas

=> Marketing => Finanzas

= I+D = Control de gestion

= Comunicacion = ...



Plan de marketing:
ANALISIS DAFO

Oportunidades y amenazas

= Oportunidades: situaciones que pueden ayudar a lograr los objetivos

$ Amenazas: aspectos que pueden perjudicar negativamente

Algunas oportunidades:

=> Apertura de nuevos mercados

= Cierre de empresas de la competencia

=> Nuevos estilos de vida

= Opcion de utilizar nuevos canales de venta

= Actuaciones inadecuadas de la
competencia

Algunas amenazas:
= Fuerte competencia
=> Aparicidon de nuevas empresas

=> Desarrollo de nuevas tecnologias en
las empresas competidoras

= Cambios radicales en la politica de
precios en las empresas competidoras

= Cambios negativos en el entorno



8.Nuestro primer plan de
marketing: etapas

4. Objetivos




Plan de marketing:
OBJETIVOS

Principios basicos
v Objetivo = solucion de un problema

v Los objetivos de marketing SIEMPRE supeditados a los objetivos
corporativos.

v" Concretos, realistas y coherentes
v" Motivadores
v Videncia del futuro ...

v Propone un solo resultado y un plazo de ejecucion




Plan de marketing:
OBJETIVOS (tipos)

Cuantitativos:

v Volumen de ventas (unidades e importe)
v' Cuenta de resultados provisional

v Por zonas / clientes / canales / ...

v" NO clientes e A

v" Cuota de mercado e A

v Nuevos productos



Plan de marketing:
OBJETIVOS (tipos)

Cualitativos:

v" Nichos de mercado

v Nuevos canales de distribucion

v Imagen

v" Comunicacion, publicidad y promocion

v Posicionamiento




Plan de marketing:

OBJETIVOS (tipos)

Eijemplos

v

v

Aumentar la notoriedad entre los no clientes
Aumentar el nimero de clientes

Aumentar el nUmero de procesos de compra y volumen de
compra

Fidelizar mucho mas a los clientes habituales

Recuperar clientes "perdidos”

Aumentar la satisfaccion global

Potenciar la “orientacion al mercado” de nuestro negocio

Modificar la politica de margenes y precios



Plan de marketing:
OBJETIVOS (errores)

Errores mas frecuentes:

v No identificar el valor en el cliente, ni detectar las areas de generacion
de valor

v Seguimiento ciego del lider

v Planificar para la tendencia y no para el cambio

v No identificar los clientes importantes o estratégicos (retener vs captar)
v Ignorar los intangibles.

v Convertir el Plan de marketing en el ejercicio rutinario de todos los anos




Plan de marketing:
ESTRATEGIAS

“ Si tuviena nueve fioras para talar un dabal,
empleaia siete de ellas en afilar el hacha ”

Abraham Lincoln




Plan de marketing:
ESTRATEGIAS

¢Qué es la estrategia?

Conjunto de decisiones sobre acciones y recursos a utilizar, que
permite alcanzar los objetivos. Teniendo en cuenta las decisiones
que toma o puede tomar la competencia y, teniendo en cuenta las

variaciones externas.

B




Plan de marketing:
ESTRATEGIAS

En resumen ...

OBTENER LA
MEJOR

FACTORES

EXTERNOS

POSICION
COMPETITIVA




Plan de marketing:
ESTRATEGIAS

Nivel 1:

Decisiones estratégicas corporativas

| Nivel 2:
Estrategia de cartera (productos)

Nivel 3:
Estrategia de segmentacidon y posicionamiento

Nivel 4:

Estrategias funcionales




Plan de marketing:

Nivel 1: Decisiones estratégicas corporativas

1° Definicion del negocio ...
Lider en costes: & coste = U precio =  penetracidn = 1 rentabilidad = B°s inversidn
Diferenciacion: productos/servicios Unicos-superiores VS competencia
Concentracion/focalizacion: defensa en el nicho = personalizaciéon/adaptaciéon = clave =
capacidad de innovacidén
Mix: lider costes + diferenciacién = Mercadona

concentracion + diferenciacion = Ferrari
“No lider”: segmentar mercado = competir donde ... fortalezas y aporte de alto valor




Plan de marketing:
ESTRATEGIAS

Nivel 2: Estrategia cartera de productos

Buscamos alternativas: binomio producto-mercado
¢Qué hacemos? En cada unidad de negocio

Definimos combinaciones: binomio producto-mercado
- Mercado estratégico
- Producto estratégico

Y aqui empezamos ...

©  Por delegacion
©  Por conocimiento del mercado




Plan de marketing:
ESTRATEGIAS

Nivel 3: Estrategia de segmentacion y posicionamiento

éHacia donde?: Dirigimos cada binomio producto-mercado a un segmento.

Segmento estratégico
10 Identificamos segmento de mercado
20 Detectamos segmento atractivo

Atributos: asi nos percibiran

Resultado

Ventajas competitivas = VALOR percibido cliente




Plan de marketing:
ESTRATEGIAS

Nivel 4. Estrategias funcionales

Marketing Mix
» Estrategia de producto: Test F1
» Estrategia de precio: 5€ - 10€
» Estrategia de distribucion: canales de venta, grupos, web ...

» Estrategia de comunicacion: soportes de los canales, mass media, RRPP, ...




Plan de marketing:
ESTRATEGIAS

Nivel 1:

Decisiones estratégicas corporativas

| Nivel 2:
Estrategia de cartera (productos)

Nivel 3:
Estrategia de segmentacidon y posicionamiento

Nivel 4:

Estrategias funcionales




- Plan de marketing:
“TESTRATEGIAS

NIVEL 1 NIVEL 2

Def. negocio |Producto Mercado Segmento Posicion Mix
Test F1 febrero |Gradas/entradas Publico Aficionados F1 Visibilidad |Producto: Entradas
aficionados horario Precio: 5€ - 10€

Distribucién ECI-Ticketmaster-agencias...
Comunicacidon: Mass Media, canales vta. ...

Instalaciones Equipos Equipos F1 Clima Producto: Pista - global instalaciones
competicién Gestion Precio: +/- 12.000€/coche/dia
~stribucién Desde Circuit
municacion: Who is Who, web, e-mails,...




Plan de marketing: PLAN DE
ACCION

¢Qué es?

Conjunto de actividades/acciones a poner en marcha para conseguir
los objetivos planteados.

¢Qué debemos tener en cuenta?

v Implica: innovacion y creatividad
v' Etapa critica: determinar coste/accion
v" Obligados: HACER X = GASTO

v Gestion mkt / plan mkt = herramienta de negocio

!ase He mayor alnamlsmo: “REMANGARSE”




Plan de marketing: PLAN DE
ACCION

Pautas basicas...

v' Definir la accion

v Establecer objetivos

v' Establecer un responsable \f
,l;
&
v' Establecer el tiempo: inicio ... fin
P I==
v Asignar recursos: 0jo costes — ;8
Nt _ oD
"J ‘\F
B/
& %



Plan de marketing:

Ampliacion o modificaciéon de la gama
Cambio de envase

Nuevas marcas
Mejoras en la calidad o en caracteristicas
Racionalizacion de productos

Distribucion-fuerza de ventas

Cambios en los canales

Mayor cobertura en los canales
Modificacién/fijacidn de las condiciones
Cambios de transporte: reduccion de costes
Pago de portes

Mejorar plazos de entrega

A nimero de comerciales
Modificar zonas y rutas de venta

‘PLAN DE ACCION

Modificacion de tarifas actuales
Moficacion de la escala de descuentos
Modificacion de las condiciones de venta

Comunicacion

Campahfas concretas: publi, mkt directo, promos...

Esponsorizacidn y patrocinio

Seleccién de medios: generales, especializados
Definicion de mensajes

Incentivacion y motivacién del personal interno
Contacto personalizados distribuidores/clientes




Planning campaiia promocional

DTM 2010

v_fi_final

FECHA EVENTO

¥

13

L]
5

abr-10

13
12

16
10

EXTERIOR f CALLE
TIPO SOPORTE UBICACION PERIODO CANTIDAD FORMATO FRECUENCIA
Banderolas Grandes averidas Diel 22 akeil al 23 mayo 400 (200 farias) 0120 em [x2) Mest 22 X X X X
Wonopostes M-Il y Ctra_ Llira Dl 1% aksil &l 23 mayo 2 12325 m. Mest 19 X X X X
Fachadas Valemzia cagita Diel 16 aksil &l 23 mayo 3 Mes+ 18 k X X X X
Buses Valemzia cagita Diel 19 aksil &l 23 mayo 2 TraseraHaters 13 X X X X
ugis Cepiros Comerdiakes Del 10 al 23 mayo 32 120175 cm 2 zamanas 10 X
Vallas Accasos a Valencia y alrededores Dl 10 al 23 mayo 150 Ex3m. 2 zemamas 0] X
Buses Alsa Sulas: Asropuero, Calee, Pego, Sto| Del 27 akeil &l 23 mayo 3 Trasera ks | K X X
Buses Benidorm Terra Mitica, Rincon, Alea, efc Del 27 aksil &l 23 mayo 3 TraseraHaters hhas o X X X
Buses urkano Javea Paoblacicn de Javea Dizl 27 aksil &l 23 mayo 1 Traszra ez X X X X
Valas lumirosas Warcads cenbral de Benidorm Digl 27 aksil &l 23 mayo 1 423 m. Was | K X X
upis Deria Frircipales calles de Denia Dl 27 aksil &l 23 mayo 15 120x1 75 cm hhas o X X X
PRENSA ESTRITA
MACIONAL / INTERNACIONAL NOMERE MEDIO PERIODO CANTIDAD FORMATO FRECUENCIA
Lacal (zoma Altea, Bemigorm, elo.) Contacto erviagdes a DTW
Reportajes fras visiia a Hochenheim Canal 3, Levarte, Provikcias, Suger 24 3 30 de Mayo 1 1
I fsit
NACIONAL / INTERNACIONAL NOMBRE MEDIO PERIODO CANTIDAD FORMATO FRECUENCIA
n - Repoetaje an Informatives
Local Camal 8 24 dz Mayo 1 Ir:- y 51-_5 2 Hochenhain 1
Lozal Camal 8 30 d= Mayo 1 Repg:. : :::Z:f ::ﬁc 1 X i
NACIONAL ! INTERNACIONAL WEB PERIODO CANTIDAD FORMATO FRECUENCIA
Circut waewclrcultvalencla.com Anua Calzndado sventos X x X X X X x X X X X
Circuit o clrcuttv alsncla.com 1 fekbrero al 23 mayo Encabezado X x ks X X X x Z X X X
Circuit o clrculty alsncla.com Maximo posible Irnformacion gereral X x X X X X x X X X X
Circuit waewclrcultvalencla.com al 26 de Al Cuestickaric-concurso
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Planning campaiia promocional
DTM 2010
v_G_final abr-10 may-10
4 15 18 17 1 W 0
12 18 %] 3 W 17
FECHA EVENTO
PROMOCIONES
ACTIVIDAD UBICACION PERIODO CANTIDAD FORMATO FRECUENCIA
Concurso escolar Todos colegios Com. Valenciana | Dl 29 marzo &l 26 abeil Comswrso infant 1 mes 29 2
Exposicion dibuos Muzvo Centro (cenlro comercial) Dl 4 al 8 da mayo Exposicion paneles 1 zemana
Entrega de pramios Muzvo Centro (cenlro comercial) Viemes & mayo
Tourist Card == Ven al DTM Oficimas Informacion Turisma Del 10 al 19 Mayo par :;:::’;ﬁ':-;?:;md X X
Exhikicicn + prenza Pusrio [freate Veles 2 Venids) Domingo 18 mayo 16
OTRAS ACCIONES -
TIPO DE ACCION UBICACION PERIODO CANTIDAD FORMATO FRECUENCIA
Viaje periodistas Hackerhzim B pax Canal 3, Levante, Provincias, Super
Rzparto de flyers Circuat (fest F1) Dzl 1 al 3 de fzkeena 0,000 A3 Diariz {3 dias) 3
Rzparto de flyers Esiacicn de frenas Diel 26 akeil &l 23 mayo 50,000 A3 (A= X X X
Separio de posters Esiacian de irenes Diel 26 akeil &l 23 mayo 100 070 em ks X X X
Feparto de flyers Universidades Del 10 al 23 mayo 30,000 Ad 2 samanas X X
Separio de posters Universidades Diel 26 akeil &l 23 mayo 200 070 em ks X X X
Feparto de flyers Estacicnes Metro Valencia Del 10 al 23 mayo 10,000 Ad 2 samanas X X
Fizparto de flyers Facloria For Del 10 al 23 mayo 5,000 Ad 2 semanas X X
Repario de posters Falig. Ind. Ford Diel 26 akeil &l 23 mayo 100 3070 em ks X X X
Feparto de flyers Partido fatkol: Walencia-Deportiva 25-alor 15,000 Ad 1dia
Fizparto de flyers Kundial Superbike 10y 11 sl 20,000 AJ 2dias
Feparta CircuitProgram Kundial Superkike 10y 11 sl 20,000 Reportaje + pag putli 2dias
Fizparto de flyers Cho. Eseafia de GT's 17 v 18 sl 5,000 AJ 2dias
Envic Boletin Cluk de Sogios Circuit 4000 enviz Revista Bimensua
TIPO DE ACCION UBICACION PERIODO CANTIDAD FORMATO FRECUENCIA
Barner wek Bancaja Salida venia 1 Salida venta X X X X
Barmer wek El Core nglés Salda veria 1 Saligda venta X X X X
Barner pransa Levante (seccion £l Core Inglés)
Earner prensa Provimcias [seccion E1 Corte Inglés)
Grupas, agencias, colaboradores Munaial Mensual Quirceral 800 [ envin E-ma X




Plan de marketing:

RS — ;i

antes de tomar una decision

Debemos tener en cuenta ...

v’ Etapa critica: determinar coste de poner en el mercado el produto

v" Origenes que determinan los costes:

= Ciclos de vida del producto
= Del cliente
= Del mercado

v/ Separar <
Gastos generales = sueldos, instalaciones, etc.

L Depende del tipo de empresa

Gastos de marketing = actividades globales de mkt. mix



lan marketing

Tres e los_de distribuir el [ puestg

1. duales
. Incluir todos los gtos. relacionados con marketing
. Herramienta de medicion: el porcentaje
Desarrollo de producto
Producto Actividad Coste (bruto) % de vtas
Vip 1 Mantenimiento 10,000 1.5%
Vip 2 Mejora 5,000 0.5%
Total 15,000 2.0%
Distribucion
Producto Actividad Coste (bruto) % de vtas
Vip 1 Nuevo canal 10,000 1.0%
Vip 2 Nuevo canal 10,000 1.0%

Total 20,000 2.0%




ZPIastrs] enerales mwarkrkglyl n g :
E@é O go d@ac,;;ktlng

Funcion de marketing € % de vtas
Desarrollo de producto 15,000 2.0%
Distribucion 20,000 2.0%
RR.PP. 5,000 0.5%

Total 40,000 4.5%
Gastos de operacion | 125,000

Gasto total 165,000




Plan de marketing

Gastos de rket Iﬁ roductgsllené
¥ RcE;g u Soductos individuales y

los tipos de clientes
= Objetivo: gasto de un producto para un cliente concreto

= Rentabilidad producto/cliente = indicador mas importante

Cliente A Cliente B Cliente C Total mercado
€ % de vtas € % de vtas € % de vtas € % de vtas
Desarrollo de producto 15,000 . 20,000 . , . 40,000
Distribucion 20,000 2.0% 18,000 1.8% 12,000 1.2% 50,000 5.0%
RR.PP. 5,000 0.5% 12,000 1.2% 0.0% 17,000 1.7%
Total 40,000 4.5% 50,000 5.5% 17,000 1.7% 107,000 11.7%
Gastos de operacion | 50,000 50,000 50,000 150,000
Gasto total 90,000 100,000 67,000 257,000




Plan de marketing:
CONTROL y EVALUACION

Control =

v Medicién de los resultados obtenidos
v' Comprar objetivos programados vs resultados alcanzados
v' Identificar y analizar las desviaciones

v" Opcion: cambio de acciones, de estrategia (planes correctores)

Resultados = <

No olvidar

Criterios de mercado
Predominantes
Criterios financieros

v' Satisfaccion de los consumidores

v' Lealtad hacia la marca
vo...
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Plan de marketing:

- CONTROL.Y EVALUAGION

FASE DE
PLANIFICACION

FASE DE
EJECUCION

Ejecucién de
las acciones de
marketing

Plan
revisado

A 4

A

Acciones
revisadas

FASE DE
CONTROL

Auditoria de marketing

Medicidon de los
resultados
obtenidos

!

Comparacion
con resultados
programados

Resultados de control

v

Analisis de las
desviaciones

l

Decisiones
sobre las
acciones

correctoras




Nuestro primer plan de
marketing: etapas

Su contenido:
1. Preliminar
2. Analisis de la situacion
3. Analisis DAFO
4. QObjetivos
5. Estrategias a sequir
6. Plan de accion
/. Presupuestos

8. Control y evaluacion




Resumen: Estructura de un
PLAN DE MARKETING

13 FASE: PLANIFICACION 2a FASE: PLANIFICACION
1. Preliminar Diagndstico
2. Analisis de situacion 3. Analisis DAFO
- Externo Matriz McKinsey
- Interno

12 Etapa 22 Etapa 32 Etapa 42 Etapa

4. Objetivos 5. Estrategias

32 FASE: EJECUCION 42 FASE: CONTROL

6. Planes de accidén

8. Control y evaluacion
7. Presupuestos

53 Etapa 62 Etapa




todo esto en
quipo...




MUCHAS GRACIAS



