EJEMPLO DE PLAN DE MARKETING

La empresa Sonic es un gran fabricante de productos el ectronicos de consumo fina, entre los
gue se incluyen televisores, radios, equipos estéreos y ordenadores. Cada linea de productos es
responsabilidad de un director de producto que debe preparar un plan a largo plazo y un plan
anua que se guste a los objetivos financieros de la corporacion Sonic. Actuamente Jane
Melody es € director de producto de la linea de sistemas modulares de estéreo, llamada linea
Allegro. Cada sistema se compone de un sintonizador de frecuencia AM-FM, amplificador,
cassette, compact disc y altavoces. La empresa Sonic ofrece treinta model os diferentes que se
venden entre 15.000 y 20.000 pesetas. El principal objetivo de Sonic es incrementar su cuota de
mercado y su rentabilidad en & sistema estéreo modular. Como director de producto, Jane
Melody debe preparar un plan para mejorar |os resutados de la linea Allegro.

El plan de marketing de Sonic parad afio 2000 busca generar un incremento significativo en
las ventas y beneficios de la empresa del Ultimo afio. El objetivo de beneficio se establece en 18
millones de pesetas y e objetivo de ventas en 180 millones, |o que representa un aumento del 9
por ciento sobre & dltimo afio. Se espera que este incremento se alcance a través de una mejora
en precios, publicidad y distribucion. El presupuesto de marketing requerido sera de 30 millones
de pesetas, un 14 por ciento mas que € afio anterior... (mas adelante se daran datos adicionales).

1.1. Situacién del mercado

Aqui se presentan datos del publico objetivo, € tamafio y crecimiento del mercado (en uni-
dades y/o pesetas) para los Ultimos afios y para los distintos segmentos, asi como sobre las
necesidades, percepcionesy tendencias en el comportamiento del mercado.

El mercado de los sistemas modulares estéreo se acerca a los 800 millones de pesetas. Se
espera que las ventas sean estables o decaigan un poco en los préximos afios. Los principales
compradores son personas que quieren escuchar buena masica aunque no quieren invertir en
eguipos caros. Quieren comprar un sistema completo producido por una marca en la que puedan
confiar, un equipo con buen sonido y cuyo disefio se acople a la decoracion de las habitaciones
delavivienda.

1.2. Situacion del producto

Aqui se presentan datos sobre las ventas, precios, margenes de contribucion y beneficios
netos para cada producto de la linea, durante los Ultimos afios.

La Tabla muestra un g.emplo de cdmo podrian presentarse |os datos para la linea de estéreos
modulares. La linea uno muestra las ventas totales de la industria en unidades, creciendo a 5
por ciento anual hasta 1999 (en este afio la demanda desciende ligeramente). La linea nimero
dos presenta la cuota de mercado de Sonic, manteniéndose en torno al 3 por ciento, s ben
alcanza en 1998 un 4 por ciento. Lalineatres se refiere a precio medio de un estéreo Allegro,
precio que aumenta un 10 por ciento cada afio, excepto e ultimo que sube sdlo un 4 por ciento.
Lalinea cuatro hace referencia alos costes variables unitarios—meateriales, energia— crecientes
cada afo. Lalinea cinco muestra e margen bruto, como diferencia entre €l precio (lineatres) y
el coste variable unitario (linea 4). El margen crecié los primeros afios y fue de 10.000 € dltimo.
Laslineas seisy siete muestran € volumen de ventas en unidades y pesetas. En lalinea ocho se
presenta e margen total de contribucion, gque crecié hasta e dtimo afio, en & cua disminuyo.
La linea nueve muestra los gastos generales, que permanecieron constantes durante los afios
1996 y 1997 y se incrementaron a un nivel més ato en 1998 y 1999, debido a un crecimiento en
la capacidad de produccion de la empresa. La linea diez muestra e margen neto de
contribucion, es decir, la contribucion bruta menos los gastos generales. Las lineas once, doce 'y
trece sefialan |os gastos de marketing en publicidad y promocion, fuerza de ventas, distribucion



y en investigacion de mercado. Finamente, la linea catorce muestra e beneficio después de los
gastos de marketing. El beneficio crece hasta 1999, afi~ en @ que cae para convertirse en la
tercera parte del nivel de 1998. Estos datos demuestran que € director de producto de Sonic
necesita encontrar una estrategia para el afio 2000 que restaure e sano crecimiento en ventas y
beneficios de lalinea de producto.

1.3. Situaciéon competitiva

Aqui se identifican los principales competidores y se describen en términos de tamafio,
objetivos, cuota de mercado, calidad del producto, estrategias de marketing y otras carac-
teristicas que permitan comprender sus intencionesy comportamientos.

L os principales competidores de Sonic en € mercado de los sistemas estéreo modulares son:
Aiwa, Panasonic, Sony y Philips. Cada competidor tiene una estrategia especificay un objetivo
definido. Panasonic, por g emplo, ofrece 33 model os que abarcan los distintos niveles de precio.
V ende principa mente en tiendas especializadas e invierte mucho en publicidad. Piensa dominar
e mercado a través de la proliferacion del producto y politicas de descuento. (Existen
descripciones similares para e resto de los competidores.)

1.4. Analisis de la distribucion

Esta seccion presenta cifras sobre el nimero de unidades estéreo vendidas en cada cana de
distribucion, asi como sobre laimportancia cambiante de los mismos. Se describen los cambios
en el pder de los distribuidores y comercio a por menor, asi como los precios y términos
comerciales necesarios para motivarlos.

Los sistemas modulares estéreo se venden a través de una gran variedad de canales de
distribucion. La empresa Sonic vende € 37 por ciento de sus estéreos en comercios espe-
cidizados en musica, un 23 por ciento en tiendas de radio y television, un 10 por ciento en
tiendas de mueblesy € resto através de otros canales. Sonic domina en canales de impor tancia
decrediente, mientras que tiene poca fuerza en los canales de importancia creciente, tales como
los grandes amacenes. Sonic entrega un 30 por ciento de margen a sus distribuidores, cifra
similar ala que ofrece la competencia.

1.5. Situacién de macroentorno

Esta seccion describe las tendencias en @ macroentomo (demogréfico, econémico, tecno-
I6gico, politico-legd, socio-cultural) que pueden influenciar € futuro de la linea de producto
considerada.

El 30 por ciento de las casas espafiolas tienen actual mente equipos estéreo. A medida que
el mercado se acerca a su saturacion, se debe hacer esfuerzos para convencer alos consumidores
de que sustituyan sus equipos... Se espera que la economia atraviese momentos dificiles, 1o que
sgnifica que los consumidores pospondran las compras de bienes duraderos. Los japoneses han
disefiado sistemas audio nuevos y mas compactos, 1o que supone un reto a los sistemas estéreo
convencionales.

1.6. Analisis de amenazas y oportunidades (analisis A/O)

El director tiene que identificar las principales amenazas y oportunidades con las que se
enfrenta el negocio, ordenandolas segin € grado de importanciay probabilidad de aparicion. A
continuacion se describen las principal es oportunidades con las que se encuentra Sonic:



- Los consumidores estdn mostrando un creciente interés por 10s sistemas estéreo
modulares compactos y Sonic debe considerar disefiar uno o més modelos
compactos.

- Dos grandes cadenas nacionales estan deseando llevar la linea Allegro s se le
proporciona apoyo publicitario.

- Una importante cadena de grandes amacenes desea vender la linea Allegro si
se k ofrece un descuento especia por llegar a un volumen de compra
determinado.

L os siguientes puntos describen las principaes amenazas con las que se encuentra Sonic:

- Un ndmero creciente de consumidores que escogen sistemas estéreo modulares
compran en grandes almacenes, en los que la presencia de la linea Allegro es
debil.

- Un nimero creciente de consumidores de clase ata muestra preferencia por
sistemas de componentes y no tiene un equipo de estas caracteristicas.

- Algunos de nuestros competidores han introducido atavoces mas pequefios con
excdente calidad de sonido y los consumidores prefieren altavoces pequemos.

1.7. Analisis de puntos fuertes y débiles (analisis F/D)

El director tiene que identificar los puntos fuertes y débiles del producto que hacen
referencia a los recursos internos de la compafiia. Los puntos fuertes significan aguellos aspec-
tos en que se es megjor que la competencia, mientras que los puntos débiles significan aquello
gue la compafiia tiene que evitar o corregir.

A continuacién se describen los principales puntos fuertes de Sonic:

- El nombre de Sonic tiene notoriedad e imagen de alta calidad.

- Los comerciantes que venden lalinea Allegro son conocidos y saben vender.

- Sonic tiene una excelente red de asistencia y los consumidores piensan gque su
servicio de reparaciones es ragpido y de cdidad.

En contraposicion podemos sefialar |as principales debilidades de lalinea Allegro:

- No esdemostrable que & sonido de la linea Allegro sea de mejor calidad que €
de la competenciay € sonido es un aspecto importante en la eleccion.

- Sonic dedica sdlo un 5 por ciento de sus ventas a publicidad y promocion,
mientras que algunos competidores presupuestan € doble.

- Lalinea Allegro de Sonic no esta claramente posicionada, comparada con
Philips (calidad) y Sony (innovacion). Sonic necesita encontrar una proposion
Unica de venta. La campafia de publicidad actual no es muy creativa ni
excitante.

- Lamarca Sonic tiene un precio relativamente més ato que otras marcas, Sin que
esto se corresponda con una mejor calidad en la percepcidn de los clientes. La

marca no es apreciada por |os compradores que buscan relacion calidad-precio.
Deberia replantearse la estrategia de precios.

1.8. Analisis de temas clave

En esta seccidn, la compafiia utiliza los descubrimientos del andlisis DAFO para definir las
principales cuestiones que deben dirigir € plan, € posterior establecimiento de objetivos.
estrategias y técticas.

Sonic debe considerar 10s siguientes temas clave en relacion con lalinea Allegro:



- ¢Debe permanecer en € negocio del equipo estéreo? (Puede competir
efectivamente o debe ir dejando esta linea de producto?

- Si Sonic decide permanecer en la linea, ¢debe continuar con sus productos
actuales. con suscanaes, precios y politicas de promocion, o debe adaptarlos?

- ¢Debe cambiar Sonic a los nuevos canales de distribucion (tales como grandes
dmacenes)? ¢Puede hacer esto manteniendo la fidelidad de sus canales
tradicionales?

- ¢Debe incrementar sus inversiones en publicidad y promocion para iguaar las
de la competencia? ¢Llevara esto a un suficiente incremento de cuota de
mercado y rentahilidad?

- ¢Debe invertir en investigacion y desarrollo para conseguir nuevos modelos,
nuevo sonido y nuevo estilo?

1.9. Objetivos financieros

Toda empresa persigue objetivos financieros y sus accionistas buscaran un rendimiento a su
inversién alargo plazo y unos determinados beneficios en € afio actud.

La direccion de Sonic quiere que cada unidad de negocio proporcione un cierto tipo de
rendimiento sobre la inversion, determinados beneficios y que la linea Allegro crezca méas
fuerte. El director de producto establece los siguientes objetivos financieros para la linea
Allegro:

- Obtener una tasa de rendimiento sobre la inversion en los proximos 5 afios del
15 por ciento después de impuestos.

- Producir beneficios netos de 18 millones de pesetas en 2000.
- Producir una generacién de fondos de 20 millones de pesetas en 2000.

1.10. Objetivos de marketing

Los objetivos financieros deben convertirse en objetivos de marketing. Por gemplo, s la
empresa quiere obtener 18 millones de pesetas de beneficio y su objetivo de rentabilidad es del
10 por ciento sobre las ventas, debe establecer un objetivo de ventas de 180 millones. S la
empresa establece un precio medio de 26.000 pesetas debe vender 6.923 unidades. Alcanzar los
objetivos anteriores supone conseguir una cuota de penetracion del 3 por ciento. Para
mantenerla tendra que establecer ciertos dyjetivos de notoriedad, presencia en los puntos de
venta, etc. Los objetivos de marketing podrian expresarse de la siguiente forma:

- Alcanzar unos ingresos por ventas de 180 millones de pesetas en 2000, lo que
representa un incremento del 9 por ciento sobre € Ultimo afio.

- Alcanzar un volumen de ventas en unidades de 6.923, |0 que representa una
cuota dc mercado esperada del 3 por ciento.

- Aumentar la notoriedad de la marca Allegro del 15 a 30 por ciento en €
periodo planificado.

- Expandir  nimero de puntos de distribucion en un 10 por ciento.
- Conseguir un precio medio de 26.000 pesetas.

1.11. Estrategias de marketing

A continuacion se muestra €l plan de juego de Sonic:

- Publico objetivo: Familias de ato poder adquisitivo, especidmente la muje
compradora.



Posicionamiento: El sistema estéreo modular de mejor sonido y mas confianza.
Linea de producto: Afadir un modelo de bgjo precio y dos modelos de dlto.
Precio: Ligeramente superior a de la competencia.

Distribucion: Intensa en tiendas de radio y TV, incrementar esfuerzos par
penetrar en grandes superficies.

Fuerza de ventas. Aumentarla en un 10 por ciento e introducir un sistema
naciona de gestion de ventas.

Servicios: Mgorar ladisponibilidad y € servicio rapido.

Publicidad: Desarrollar una nueva campafia de publicidad dirigida a publico
objetivo, que apoye la estrategia de posicionamiento. Enfatizar las unidades de
precio ato en la publicidad; incrcementar € presupuesto de publicidad en un 20
por ciento.

Promocion de ventas. Incrementar €l presupuesto de promocion de ventas en un
1 por ciento para desarrollar la publicidad en los puntos de ver ta'y participar
mas en |os expositores de los comerciantes.

Investigacion y desarrollo: Incrementar e presupuesto en un 25 por ciento para
desarrollar una linea de mejor disefio.

Investigacion de marketing: Incrementar d presupuesto en un 10 por ciento

para mejon el conocimiento del proceso de eleccion de los consumidc resy los
movimientos de la competencia.

1.12. Programa de acciones

A continuacion se muestra como va a desarrollar Sonic la estrategia de marketing:

Mes de febrero. Sonic anunciara en los periddicos que a cualquier persona que
compre una unidad de la linea Allegro en este mes se le regalara un disco de
Julio Iglesias. Dirigira este proyecto Julia Fernandez, directora de promocion de
ventas a consumidores, con un presupuesto estimado de 500.000 pesetas.

Mes de abril. La empresa Sonic participara en la feria de aparatos electronicos
de Barcelona. José Rodriguez, director de promocion a comerciantes, se
encargara de la organizacion. El coste estimado es de 1,4 millones de pesetas.

Mes de agosto. Se desarrollard un concurso que otorgue tres premios
consistentes en unas vacaciones en Hawai para los comerciantes que consigan
el mayor porcentaje de incremento de las ventas en unidades de Allegro, dicho
mes. El concurso lo dirigira José Rodriguez y el coste estimado es de 1,3
millones de pesetas.

Mes de septiembre. La publicidad en prensa anunciara que los consumidores
gue escuchen demostraciones de la linea Allegro durante la segunda semana de
Septiembre entraran en el sorteo de 10 grandes unidades de la linea
promacionada. Julia Fernandez dirigira este proyecto, con un coste estimado de
400.000 pesetas.

Fuente: Kotler; “Direccion de Mercadotecnia: La edicion dd milenio”. Ed. Prentice Hall.
Para mas informacion se recomienda la consulta de la fuente.



