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Concepto de presupuesto del plan de marketing.

El presupuesto es una herramienta financiera que se utiliza para planificar y controlar los ingresos y gastos
de una organizacion durante un periodo de tiempo determinado, generalmente un ano.

Su objetivo es asignar los recursos de manera eficiente y efectiva para alcanzar los objetivos establecidos.

El plan de marketing debe recoger el coste o inversion necesaria para llevar a cabo el plan.

La direccion necesita conocer, antes de aceptar o aprobar el plan de marketing:

- Cuanto va a costar la ejecucion del plan -> Presupuesto.

- Los resultados o beneficios que reportaran las acciones especificadas.

- Los resultados o beneficios, organizados en la cuenta de explotacion previsional.
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Concepto de presupuesto del plan de marketing.

Segun Sainz de Vicuia,

e Es conveniente finalizar el plan de marketing concretando las acciones que

vamos a poner en marcha en el horizonte mas préximo, priorizandolas
(dependiendo del numero),

* Sefalando cuanto va a costar la puesta en marcha del mismo (presupuesto), y

e Cuanto va a aportar el plan (cuenta de explotacidn previsional).

De manera genérica, un presupuesto es un método sistematizado y formal que sirve para presentar
responsabilidades de planificacion, coordinacion y control.
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En el siguiente esquema, del libro “Marketing plans for Services”, recoge las principales herramientas de marketing que
se utilizan en las diferentes fases del plan de marketing.

EL PROCESO DEL PLAN DE

LOS RESULTADOS DEL PLAN ESTRATEGICO DE

TEORIAS DE MARKETING, ESTRUCTURAS,

MARKETING MARKETING ¥ CONTENIDOS MODELOS ¥ MARCOS DE REFERENCIA
FASE 1: FUACION DE DECLARACION DE LA MISION
OBIETIVOS RESUMEN FINANCIERO

FASE 2: REVISION DE LA
SITUACION

VISION GENERAL DEL MERCADO:

AUDITORIA DEL MERCADO

ESTRUCTURA DEL MERCADO

INVESTIGACION DE MERCADOS

TENDENCIAS DEL MERCADO

ESTUDIO DE SEGMENTACION DEL MERCADO

SEGMENTOS OBJETIVOS DEL MERCADO

ANALISIS GAP

AMNALISIS GAP

AMNALISIS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

DIFUSION E INNOWVACION

MATRIZ DE ANSOFF

PROMNOSTICO

INVESTIGACION DE MERCADOS

OPORTUNIDADES/AMEMNAZAS
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DE MERCADOS

SOBRE TODOS

RESPONSABILIDAD DE LA DIRECCION

FORTALEZAS/DEBILIDADES

DE PRODUCTOS/SERVICIOS

DE MERCADOS

SOBRE TODOS

CUESTIONES QUE DEBEN ABORDARSE

MATRIZ DE FACTORES CLAVES DE EXITO,
INVESTIGACION DE MERCADOS, ESTUDIOS
DE SEGMENTACION DE MERCADOS

RESUMEN DE LA CARTERA

MATRIZ BCG

POLITICA DE DIRECCION DE MATRIZ

SUPOSICIONES E HIPOTESIS

EVALUACION DE RIESGOS

FASE 3: FORMULACION DE
ESTRATEGIAS

OBJETIVOS DE MARKETING

DE PRODUCTOS/SERVICIOS
DE MERCADOS
SOBRE TODOS

MATRIZ DE PORTER

ENFOQUE ESTRATEGICO
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GRUPOS DE CLIENTES OBJETIVOS
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POSICIONAMIENTO/BRANDING, PRECIO,
PROMOCION, PLAZA, PROCESOS, CLIENTES

ESTUDIOS DE SEGMENTACION DE MERCADOS)
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RECURSOS, CONTROL Y
DETALLE DEL
PLANEAMIENTO

RECURSOS
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PREVISIONES ¥ PRESUPUESTO, MEDICION Y
REVISION
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Concepto de presupuesto del plan de marketing.

e Podemos decir que el presupuesto del plan de marketing es un plan de marketing en términos de costes.
* Hacer un seguimiento del gasto, nos permite saber lo que queda por consumir en cada momento.

e Un presupuesto de marketing, a diferencia del presupuesto de ventas, no condiciona de manera directa
el desempeiio de la compaiiia (las previsiones de ventas pueden condicionar incluso las inversiones en

capacidad productiva de la empresa).

» E| presupuesto del plan de marketing, es mas un plan de inversiones que una estimacion de negocio,
aunque el desempeno del departamento de marketing debe ir controlado en base a estimaciones de ROI.
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Concepto de presupuesto del plan de marketing.

Un presupuesto del plan de Marketing, comprende el desarrollo y la aplicacion de:

e Objetivos generales a largo plazo.

e Especificacion de las metas.

e Desarrollo de un plan general de acciones a largo plazo.

e Un plan de acciones a corto plazo detallado por responsabilidades particulares (divisiones, productos,
proyectos).

e Un sistema de informes periddicos de resultados detallados por todas las responsabilidades asignadas.
* Procedimientos de seguimiento.
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Concepto de presupuesto del plan de marketing.

Disponer de un presupuesto de marketing previamente asignado nos ayuda de varias formas a conseguir un
trabajo mas productivo:

1. Minimiza el riesgo en las operaciones del departamento al evitar la toma de decisiones “por impulso”.
2. Maximizan la eficacia de las acciones, al partir de un guion previo se evita que cosas importantes se
dejen sin hacer por falta de dinero o por asignacion del mismo a otros recursos.

3. Mantienen el plan de operaciones en los limites adecuados para |la organizacion.

4. Cuantifican en términos financieros los diversos componentes del plan de accion.
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Responsable del presupuesto de ¢ G >
Marketing.

El analisis y definicién del presupuesto de marketing es tarea del
director de marketing, teniendo siempre en cuenta las variables
financieras de la empresa y el plan estratégico general de la misma.

Cuando el departamento de marketing tienen su “presupuesto”
perfilado llega el momento de ponerlo en comun con la direccion
general y los directores financieros con el fin de “discutirlo” y
“defenderlo” para que sea aprobado.




"-

Luis Maldonado

Tema 5. Presupuesto y cuenta de resultados. R - | Adrrisiacofis e
vt iversidad de Malaga

Planificacion del tema.

5.1. Concepto de presupuesto.

5.2. Responsable del presupuesto.

5.3. Como distribuimos el presupuesto.

5.4. Tipos de asignacion de presupuestos.

5.5. Clasificacion de las partidas por tipos de costes.
5.6. Partidas del presupuesto de Marketing.

5.7. Cronograma o Planning.

5.8. Cuenta de explotacion previsional.




Luis Maldonado
tamento de Economia y Administracion de Empresas

Tema 5.3. Distribucion del presupuesto.

Universidad de Malaga

Como distribuimos el presupuesto de Marketing.

La primera ley del marketing es NO ASIGNAR NINGUNA PARTIDA DE PRESUPUESTO HASTA CONOCER BIEN
AL CLIENTE.

Debemos conocer sus comportamientos, caracteristicas, frecuencia, donde viven, quién compra, como toma
las decisiones, etc. Cualquier dato es sumamente importante ya que ayudara a decidir el mejor medio para
transmitir el mensaje del producto.

Asi mismo, debemos establecer mecanismos que permitan la evaluacion de los clientes de la empresa, por
ejemplo, a través de una pequefa encuesta.

A la hora de preparar los presupuestos anuales, toca decidir cuanto vamos a asignar para el plan de
marketing de nuestra empresa. En este punto, la empresa no es consciente de lo necesario que es tener esta
partida bien definida.

Es el momento de tomar decisiones dentro de las estrategias de marketing de la empresa y no siempre se
esta preparado para ello. Hoy dia es vital incorporar un asesoramiento experto en marketing digital,
relaciones publicas, atencion al cliente y comunicacion.
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Como distribuimos el presupuesto
de Marketing.

Segun algunos autores, las partidas tipicas suelen ser:
e Software

e Relaciones publicas

e Publicidad en medios impresos

e Publicidad online

e Publicidad en television y radio

e Eventos y sponsor-ships / —
e Gasto en agencia de publicidad o marketing ' , /
e Mantenimiento de pagina web y blog @ \
e Generacion de contenidos para el blog m

e Diseno grafico
* Merchandising
e Ftc.
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Tipos de asignacion de
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. Presupuesto basado en la experiencia.

. Presupuesto basado en la inversion anterior.
. Presupuesto basado en beneficios.

. Presupuesto basado en la competencia.

Presupuesto para el plan de marketing basado en ventas:
5.1. Porcentaje sobre ventas del aiio anterior.
5.2. Porcentaje basado en la proyeccion de ventas.
Porcentaje de recursos basado en prondsticos de ventas.

. Presupuesto por asignacion directa.

Presupuesto de marketing con base cero.
Presupuesto de marketing por incremento.
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1. Presupuesto basado en la experiencia.

A pesar de ser una de las formulas mas criticadas, es la que la mayoria de las empresas aplican.

Tiene muchos defectos porque no contempla los cambios que se han producido en el mercado, ni los factores de riesgo
que se puedan dar.

Ejemplo: Asignar un 10% del presupuesto total para publicidad en television, ya que ha funcionado bien en afios
anteriores, aunque no se ha analizado si esta estrategia sigue siendo efectiva e interesa mas hacer publicidad en Netflix.

2. Presupuesto basado en la inversion anterior.

Se considera como un coste fijo la promocidn de las distintas acciones de marketing y se ajusta en base a los costes de
mercado. Puede ser adecuado, pero solo en el caso de que el afio anterior se alcanzasen todos los objetivos del plan; No
obstante, hay que tener en cuenta los cambios en el mercado, las acciones para reformar el marketing mix, que puedan
ser adecuadas en la actualidad o no.

Ejemplo: Asignar un presupuesto de 5.000 euros para publicidad, que se ajustara si los costes de publicidad aumentan o
disminuyen.

3. Presupuesto basado en beneficios.

Es otra de las opciones mas utilizadas. Asignamos una pequena parte del beneficio obtenido a acciones de marketing. El
riesgo puede ser que el % sea bajo por lo que los resultados también seran bajos.

Ejemplo: Asignar un presupuesto del 10% del beneficio obtenido para publicidad.
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4. Presupuesto basado en la competencia.

Es el mas dificil de calcular porque nadie hace publico su presupuesto para el plan de marketing, por lo que nos
basariamos en suposiciones poco objetivas con un amplio margen de error. Ademas, obligamos a ir siempre a remolque
de las acciones que emprende la competencia por lo que dificilmente conseguiremos notoriedad suficiente para la
anticipacion.

Ejemplo: Asignar un presupuesto de 7.000€ para publicidad online, ya que consideramos que es lo que su principal
competidor gasta en publicidad.

5. Presupuesto para el plan de marketing basado en ventas.
Coger como base un % del sobre las ventas. En este caso podemos contemplar dos férmulas:

5.1. Porcentaje sobre ventas del afio anterior: |o normal es asignar una desviacion que va desde el 2% hasta el
9% de las ventas conseguidas. Hay que tener en cuenta que es complicado medir un porcentaje de las ventas porque son
consecuencias del plan anterior, por eso la desviacion de 7 puntos.

5.2. Porcentaje basado en la proyeccidon de ventas: Es el mas comun entre las pymes, ya que asignan un
porcentaje fijo del presupuesto disponible en funcion de la proyeccidon de ventas, y en estos casos la formula sigue
teniendo una desviacién de 7 puntos (2% al 9%).

Ejemplo: Asignar un presupuesto del 3% de las ventas proyectadas para marketing digital.

Sin embargo, los importes son distintos, ya que en el primer caso tenemos datos reales de ventas y en el segundo una
proyeccion, que deberia ser natural si el plan de marketing se ha adaptado a las nuevas circunstancias. No obstante
dependera del estado de madurez del producto en el mercado.



Tema 5.4. Tipos de asignacién de presupuestos. L8 eaICanado

Por ello, debemos considerar 3 escenarios:

Departamento de Economia y Administracion de Empresas

Universidad de Malaga

Escenario de ventas pesimista: Se espera que las ventas se mantengan estables y que la empresa no
tenga un crecimiento significativo. Este escenario se basa en el hecho de que el mercado no esta
creciendo de manera significativa y que la empresa no puede esperar un crecimiento por encima de los
costes que el propio mercado establece.

Escenario de ventas ajustado: Se basa en el estado actual del mercado y toma en cuenta factores como la
madurez del producto, la integracion de nuevos nichos de mercado y la reputacion online de la empresa.

Este escenario busca ser mas realista y se basa en datos reales y en la observacion de las tendencias del
mercado.

Escenario de ventas muy optimista: Se espera que la empresa tenga un crecimiento significativo en un
mercado en crecimiento. Este escenario se basa en la observacion de todas las variables que pueden
influir en el crecimiento de la empresa y en la posicion de la empresa en el mercado. Sin embargo, este
escenario es menos realista y puede ser dificil de lograr en la practica.
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6. Presupuesto basado en porcentaje de recursos en base a pronostico de ventas.

Es arriesgado asignar recursos en base a un pronostico de ventas deseado que, normalmente, no coincide
con la proyeccidon de ventas ni tan solo en su escenario mas optimista. Suele ser muy arriesgado pero es una
de las formulas que mas se utilizan. Por lo que asigna un % en funcion de lo que se necesita para lograr las
ventas deseadas.

Ejemplo: Asignar un presupuesto del 4% de los recursos disponibles para publicidad, en funcion de las ventas
proyectadas.

7. Presupuestos por asignacion directa.

En este caso, el director de finanzas, general o cualquier otro del dpto financiero nos asigna una cantidad de
manera arbitraria y, aunque es una forma muy controlada de conocer los recursos que asignan, en pocas
ocasiones se ajusta a las necesidades del dpto de marketing.

Ejemplo: el director financiero asigna un presupuesto de 6.000€ para marketing, sin tener en cuenta las
necesidades del dpto de marketing.

8. Presupuesto de marketing con base cero.

Supone tener recursos infinitos, es decir, lo que necesitamos lo asighamos, basado en los objetivos de
nuestro plan.

Ejemplo: Asignar un presupuesto de 20.000€ para publicidad, en funcion de los objetivos de ventas y
posicionamiento en el mercado.
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9. Presupuesto de marketing por incremento.
Es una forma muy razonable ya que tomamos como base el presupuesto del afio anterior, revisamos los
indicadores macroecondmicos y establecemos los recursos para el ano.

Requiere de un estudio a veces complejo de los indicadores que normalmente se publican con el ejercicio ya
en curso. Lo mas recomendable es obtener una comparativa de indicadores de minimo 5 anos y en base a
ello, establecemos el presupuesto para el plan, dejando una partida abierta a ajustes cuando se publiquen los
indicadores actualizados.

El presupuesto se establece en funcion de los objetivos especificos que se han definido en el plan de
marketing. Se parte de los objetivos y se calcula lo que se necesita para alcanzarlos. Es una forma muy
efectiva de garantizar que los recursos se destinan Unicamente a las acciones que contribuyen a alcanzar los
objetivos.
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Asignacion del presupuesto.

También es importante, para fijar un presupuesto para el plan de marketing, tener en cuenta el porcentaje
del margen bruto, que es la diferencia entre el precio de venta y el coste de adquisicién o produccion.

Por ejemplo, si una empresa vende un producto por 100€ y el coste de produccion del producto es de 70€,
entonces el margen bruto es de 30€ y el porcentaje de margen bruto es del 30% (30 dividido por 100).

Esto provoca una reduccion del margen de utilidades, que es |a diferencia entre los ingresos totales y los
costes totales de una empresa, expresado como un porcentaje de los ingresos totales.

Por ejemplo, si una empresa tiene ingresos totales de 1000€ y costes totales de 800€, entonces el margen de
utilidades es de 200€ y el porcentaje de margen de utilidades es del 20% (200 dividido por 1000).
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Y ahora pregunto...
¢Cual creéis que es el mejor?
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Depende

Del tipo de empresa y de la concienciacion de la direcciéon sobre la
inversion en marketing.
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Lo importante es que el presupuesto se adapte
a la realidad de la organizacion

No invertir mas de lo que realmente se puede asumir.

Tener en cuenta que el marketing es una actividad con planteamientos a c/p, m/p y I/p. Y que los resultados
NO SON INMEDIATOS.

Los recursos asignados al plan de marketing deben ser acordes a las perspectivas del crecimiento de la empresa.

El marketing no puede ser excusa para generar agujeros en tesoreria.



Tema 5. Presupuesto y cuenta de resultados.

Planificacion del tema.

5.1. Concepto de presupuesto.

5.2. Responsable del presupuesto.

5.3. Cémo distribuimos el presupuesto.

5.4. Tipos de asignacion de presupuestos.

5.5. Clasificacion de las partidas por tipos de costes.
5.6. Partidas del presupuesto de Marketing.

5.7. Cronograma o Planning.

5.8. Cuenta de explotacion previsional.

"-

Luis Maldonado
pmia y Administracion de Empre

iversidad de Malaga




Tema 5.5. Clasificacion de las partidas por tipos de costes. ; )

amento de Economia y Administre

Tras conocer el concepto de presupuesto de marketing, quién
es el responsable, para qué sirve y los tipos de asignacion,
toca clasificar las partidas del presupuesto de marketing en
funcion del tipo de coste.

Los costes para confeccionar el presupuesto se pueden dividir
en grandes bloques que podemos analizar por separado vy, a
su vez, estan interrelacionados:

5.5.1. Costes Estructurales.
5.5.2. Costes Operativos.
5.5.3. Costes por campana.
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Costes Estructurales.

Son los costes basicos del dpto al margen de las acciones que se vayan a llevar a cabo, son partidas clave y
es importante analizar si hace falta incrementarlas antes de pasar a las siguientes.

Hablamos de personal estable (no contratados para una accion concreta), equipos, software.

En el caso de empresas sin dpto de marketing interno, se debe incluir el coste de la empresa externa o
interna que lleve a cabo dicha funcion.

Son el punto de partida operativo, condicionan el resto de costes e inversiones porque de ellos depende en
gran medida el potencial de accion del dpto.
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Costes Operativos.

Son los costes que genera el dpto de marketing en su funcionamiento general, es decir, la inversion necesaria para
llevar a cabo las acciones previstas en el aiio para que todo funcione correctamente.

Estas partidas no tienen un rendimiento concreto hacia la cuenta de resultados, no buscan un ROI directo a ¢/p. Son
inversiones importantes y estan ligadas a las estrategias generales del negocio y de marketing, y son necesarias para la

supervivencia y crecimiento de la empresa.

Estos costes podriamos dividirlos en partidas de mantenimiento y partidas especificas.

a) Partidas de mantenimiento: Son acciones y/o b) Partidas especificas: Son las inversiones a realizar en
inversiones que todos los afios hay que realizar. ese afio de manera concreta por motivos estratégicos.
Debemos analizar el incremento o reduccion del coste - Estudios de mercado.

de cada una de ellas. Se podrian incluir: - Redisefio de marca.

Creacion de nueva web.

- Costes de implantar nuevo software (CRM...)
- Materiales de comunicacién para nuevos productos.
- Traducciones de materiales para un nuevo mercado.

- Creacion de materiales de apoyo a ventas (catdlogos, videos, etc)
- Pagos a asesores y agencias (gastos fijos mensuales)

- Mantenimiento y actualizacion web, servidor, dominio, etc.

- Sponsors

- Desarrollo de propuestas y ofertas.

- Pagos a asociaciones

- Viajes del personal del dpto.

- Costes de muestras o presentaciones comerciales.

- Formacion del personal.
- Marketing digital: SEQ, Branded Content, Redes sociales
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Son las inversiones que realiza el dpto en campafias de marketing y/o comunicacion, que buscan objetivos dentro de la
estrategia de marketing del aio.

Suelen ser las mas dificiles de calcular si no se tiene una experiencia previa, por eso es importante apoyarse en una
agencia externa que dara una aproximacion del valor de las inversiones para preparar el presupuesto.

Distinguimos entre campafias estables y puntuales.

Se pueden realizar para:

Un Lanzamiento de un producto
Una campaia de cross selling
Apertura nuevo mercado

Una campaia promocional

Un evento en concreto

Hablamos de:

Marketing de contenidos
Eventos propios

Ferias

Publicidad en buscadores
Display

Publi en medios

Relaciones publicas
Publicidad en redes sociales
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Planificacion del tema.

5.1. Concepto de presupuesto.

5.2. Responsable del presupuesto.

5.3. Cémo distribuimos el presupuesto.

5.4. Tipos de asignacion de presupuestos.

5.5. Clasificacion de las partidas por tipos de costes.
5.6. Partidas del presupuesto de Marketing.

5.7. Cronograma o Planning.

5.8. Cuenta de explotacion previsional.
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Partidas del presupuesto.

Teniendo claro cudl es el presupuesto con el que contamos para poner en marcha nuestro Plan de Marketing, tenemos
que ver cdmo vamos a distribuir el presupuesto entre las distintas partidas.

Anteriormente hemos visto las partidas tipicas del presupuesto, pero realmente, las partidas entre las que tenemos que
distribuir nuestro presupuesto estan definidas en el plan de marketing.

Cada una de las tacticas y acciones, indican los recursos necesarios para llevarlas a cabo y en algunos casos, incluso
cudles son las fuentes de estas partidas.

Por otra parte, el establecimiento del presupuesto supone el control de cada partida en cada momento y para el tiempo
de duracion establecido para el Plan de Marketing.

Una forma de presentar el presupuesto y su control es mediante el uso de hojas de calculo, que nos permitan visualizar
en cada momento cuanto se ha gastado y lo que queda disponible, ademas del importe total del gasto presupuestado.

[PRESUPUESTO EXCEL]

https://www.youtube.com/watch?v=HVBPCJx-PEE
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Partidas del presupuesto.

Segun Sainz de Vicuiia, en algunos casos el Plan de Marketing culmina con el plan de
acciones, esto se debe a que precisamente cada una de las acciones informa sobre el
presupuesto e implican un gasto o desembolso.

En cualquier caso, lo importante, es que el plan de marketing informe sobre los costes o
aportaciones economicas necesarias para llevar a cabo cada una de las acciones
contempladas en el plan, pues la direccion necesita conocer los recursos que van a
absorber el plan de marketing.

Por otra parte, segun este mismo autor, si el plan de marketing concluye con la cuenta de
explotacion (o resultados) previsional, entonces no seria necesario recoger el presupuesto
de marketing, ya que la cuenta de resultados previsional incluye tanto los gastos previstos
como los ingresos, que veremaos posteriormente.
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Hoja de ruta.

La hoja de ruta es una herramienta alternativa al plan de marketing.
La gran mayoria de las Pymes, no pueden llevar a cabo un Plan de Marketing que les permita identificar los objetivos

que persiguen, las estrategias necesarias y las acciones que deben llevar a cabo para la posterior consecucion de estos
objetivos, para ello, utilizan las hojas de ruta.

La finalidad de la hoja de ruta es servir como punto de partida a la empresa para saber exactamente donde se
encuentra y donde quiere llegar. Ademas marca las pautas para conseguir los objetivos.

Un plan de marketing es una hoja de ruta completa con las acciones que se llevaran a cabo.

Es una herramienta para la guia o planificacion que permite a empresas sin recursos suficientes para realizar un plan
de marketing, disefiar qué objetivos pretenden para el aio en el que estan actuando.

Tiene que ser agil y facil de modificar ya que el mercado cambia a gran velocidad, y con ello los habitos de los
consumidores, un plan de marketing con su rigidez no permite muchas modificaciones en un plazo corto de tiempo, sin
embargo una hoja de ruta de un plan de marketing nos va a permitir ser operativos casi desde el minuto 1 del plan.

En la hoja de ruta influyen varios factores, y dependera del niumero de factores a implementar cual sera la secuencia de
etapas que deberemos disefiar para llegar a los objetivos propuestos.
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Hoja de ruta.

La hoja de ruta es muy visual, muy grafica, no debe contener grandes cantidades de texto, ha de ser un documento de
estrategia, practico y operativo.

Debe contener un plan de accion a corto, medio y largo plazo.
La hoja de ruta en un plan de marketing debe indicar, con el minimo desarrollo posible, pequeios planes de accidn
concretos, en estos pequefos destellos del plan es donde se iran efectuando descripciones detalladas conforme se

implementen nuevas acciones para el plan.

Hoja de Ruta: https://voutu.be/8NTxGBR6a0w
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PUNTO DE PARTIDA RESPUESTA LINEAS ESTRATEGICAS LINEAS DE ACCION
DESEQUILIBRIOS
) ¥ Captacién nuevos clientes
¥ Marca no conocida v Operatividad B3DD
¥ Mercado muy competitivo
¥ Falta Plan de Accién
¥ Equipo de trabajo reducido COMERCIALIZACION : Asistencia eventos, ferias,...
v Recursos financieros bajos Realizacién Networking
¥ Pocos clientes
¥ RRSS e Internet ¥ Apertura nuevos canales
¥ Falta operatividad BBDD ¥ Poner en valor: gestién y precios
¥ Breakeven cartera de clientes
v
¥ Poner en marcha Hoja de Ruta
SEUSES AT VISION ESTRATEGICA ¥ Seleccion de Stakeholders
FORTALEZAS ESTRATEGICA DE MARKETING e e
i P - v" Marketing Digital
recios competitivos
v Agiidad P o v Potenciar acuerdos estratégicos
ilidad comercia
. ¥ Obtencién de ratios. Control
¥" Experiencia en el sector "
v" Gama de productos innovadores
v S
7 Zmpre:a jove:.'l _e sicn ¥ Potenciar Internet y RRSS
ama de servicios
o , COMUNICACION ¥ Alertas y Keywords
Ampl:os.hurarios N CORPORATIVA —> ¥ Comunicacién Corporativa y RRPP
¥ Innovacién. Creatividad ¥ Realizacion de articulos, videos.
¥ Apuesta nuevas tecnologias ¥ Creacién de Storytelling
v
v
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Hoja de ruta.

Planning Hoja de Ruta

ABRIL MAYOD JUNIO JuLio SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Quincena Quincena Quincena Quincena Quincena Quincena Quincena Quincena
ACCION 19 pL 12 2 12 2 19 2 12 2 12 2 1 2 10 2* | Responsable

Captacion nuevos clientes

Operatividad BBDD

Asistencia eventos, ferias...

Realizacidn Networking

Apertura nuevos canales

Poner en valor: gestién y precios

Poner en marcha Hoja Ruta

Seleccion de Stakeholders

Venta de soluciones

Marketing Digital

Potenciar acuerdos estratégicos

Obtencién de ratios, Control

Potenciar Internet y RRS5

Alertas y Keywords

Comunicacion Corporativa y RRPP

Realizacion de articulos, videos

Creacidn de Storytelling




Tema 5'7' cronograma o Planning' Departamento de Economia y Adm ””JI—ITIIISLI“'[H’SETFT??

Universidad de Malaga

Cronograma o Planning.

Un cronograma o planning de marketing es un plan que detalla de forma organizada y muy visual, las actividades de
marketing especificas, el momento en el que se deben llevar a cabo y el orden, todo ello durante el tiempo de desarrollo del
Plan de Marketing, si bien, lo usual es realizar el cronograma ano a afo.

Cada una de las acciones y tacticas incluyen la fecha de inicio y fin de cada una de ellas, esto nos permite montar un
cronograma de las acciones a realizar para la consecucion del plan de marketing.

Lo habitual es confeccionar el cronograma o planning de las acciones del plan de marketing.
Ojo, no olvidar aquellas que son recurrentes y que por tanto apareceran en distintos momentos en el cronograma.

En cualquier caso, lo recomendable para no olvidar ninguna accion, es realizar un listado de cada una de las estrategias
adoptadas en el Plan de Marketing y seguir una a una las tacticas y acciones que desarrollan.

El planning organizara como y cuando se desarrollaran las distintas acciones contenidas en el plan de Marketing.
El cronograma debe actualizarse y reutilizarse, afho a ano, de modo que no tengamos que comenzar de cero cada ano.
Al actualizar el cronograma, obtendremos datos de las notas contenidas en el afio anterior, de esta forma obtendremos datos

sobre la efectividad y |la tasa de éxito de las diferentes estrategias de marketing, sera mucho mas facil adaptar y refinar el
calendario que ya tenemos para el siguiente periodo.
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Cronograma o Planning.

PLANTILLA DE DIAGRAMA DE GANTT

TITULO DEL PROYECTO tenovacion de la pagina wi NOMBRE DE LA EMPRESA
RESPONSABLE DEL PROYECTO FECHA
FASEUND YDOS FASE TRES FASE CUATRO
NUMERO EDT TITULO DE LA TAREA RESPONSABLEDELATAREA ' LADE  FEEHADS  pumacion mh;ﬁm SEMANA 1 SEMANA DOS SEMANA TRES
LM X 4 V L MX J VL MX J v
1 Andlisis e inicio del proyecto
111 Por qué es necesario el cambio de la web Nombre de la persona 13/10/20 13/10/20 0 _ -
2 Presupuesto y planificacion de objetivos y riesgos
21 Presupuesto y arquitectura del sitio Nombre de la persona 14/10/20 15/10/20 4 65%
23 Objetivos y nuevos temas de contenido Nombre de la persona 15/10/20 16/10/20 0 0%
3 Supervision y estado del proyecto
31 Evaluacion del mapa de arquitectura Nombre de la persona  19/10/20 21/10/20 0 0%
312 Primeras prubeas del sitio web Nombre de la persona  22/10/20 23/10/20 0 0%
4 Rendimiento y resultados
41 Evaluacion de la operatividad Nombre de la persona 26/10/20 28/10/20 0 0%

42 Informes de rendimiento Nombre de la persona 28/10/20 30/10/20 0 0%
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Beneficios del Cronograma o Planning.

- Ayuda a presupuestar los recursos necesarios.
- Ayuda a fijar plazos y mantener el control sobre los recursos.

- Ahorra tiempo y dinero al permitir el control de las acciones y
hacer el proceso de marketing menos estresante.

- Es un buen soporte para la presentacion de las acciones del
Plan de Marketing y del presupuesto, que ayuda a entender las
acciones y los beneficios que aportaran.
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Elementos a incluir del Cronograma o
Planning.

- Titulo o nombre del proyecto, evento o promocion.
- La fecha de inicio y fin.

- El nombre e informacidn de contacto del responsable del
proyecto.

- Una lista de los empleados, contratistas o personas que
contribuiran al proyecto y los detalles que indiquen en qué

consistiran sus funciones.

- Espacio para escribir notas sobre la efectividad de |la campafia
de marketing y lo que debe mejorarse.

- La posibilidad de adherir o incluir informes y datos
complementarios es un valor.
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Planificacion del tema.

5.1. Concepto de presupuesto.

5.2. Responsable del presupuesto.

5.3. Cémo distribuimos el presupuesto.

5.4. Tipos de asignacion de presupuestos.

5.5. Clasificacion de las partidas por tipos de costes.
5.6. Partidas del presupuesto de Marketing.

5.7. Cronograma o Planning.

5.8. Cuenta de explotacion previsional.
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Cuenta de explotacion previsional.

La cuenta de explotacidn previsional es una herramienta de gestion financiera que se utiliza para proyectar
los ingresos y gastos de una empresa durante un periodo determinado. Esta cuenta es muy importante
para los negocios, ya que permite estimar el resultado economico de la actividad empresarial y, por tanto,
tomar decisiones de inversién, financiacion y gestion mas informadas.

La cuenta de explotacion previsional se calcula sumando los ingresos previstos y restando los gastos
previstos para un periodo determinado, como un ano.

Ademas, al establecer un control al igual que en el presupuesto, nos permitira conocer en todo momento si
las previsiones de ingresos se estan cumpliendo o si hay que realizar ajustes con el fin de evitar desfases.
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Tema 5.8. Cuenta de explotacion previsional.

+ INGRESOS DE EXPLOTACION

En nuestro caso son las ventas.

- GASTOS DE EXPLOTACION

Materias Primas
Gastos de Personal (Sueldos y Salarios + Cotizaciones SS) BAAIl o EBITDA

Amortizaciones (Pérdida de valor del inmovilizado)
Otros gastos de explotacion (Suministros, Arrendamientos, Sequros...)

A RESULTADO DE LA EXPLOTACION (BAIl 0 EBIT) = INGE 2= GAS TS

+ Ingresos financieros (ingresos por intereses, es decir, hace una inversién o créditos de otra empresa)
- Gastos financieros (Pagos de intereses por préstamos recibidos)

B RESULTADO FINANCIERO = INGy, - GAS;,

C RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS (BAI)=A +B

- Impuestos (% de beneficio que gana la empresa)

D RESULTADO DEL EJERCICIO (BN) = BAI - Impuestos
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Cuenta de explotacion previsional.

En muchos planes de marketing, podemos encontrarlo de manera reducida:

201X 201X+1 201X+2
1. VENTAS 100 100 100
2. COSTE DE VENTAS 40,1 40 39,7
3.=1-2 MARGEN INDUSTRIAL 59,9 60 60,3
4. COSTES INDIRECTOS 34,5 34,3 34,1
5.=3-4 MARGEN DE 25,4 25,7 26,2
CONTRIBUCION
6. GASTOS GENERALES 20,2 20 20
7.=5-6 EBITDA 5,2 57 6,2
Apuntes de Ana Toboso
201X 201X+1 201X+2
1. VENTAS 100 100 100
2. COSTE DE VENTAS 40,1 40 39,7
3.=1-2 MARGEN BRUTO 599 60 60,3
4. COSTES OPERATIVOS 44,7 44,3 44,1
5. AMORTIZACION 10 10 10
6.=3-4-5 MARGEN NETO 5,2 57 6,2
EBIT Apuntes de Ana Toboso




