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PRESENTACION DEL MODULO

OBJETIVOS DE LAS SESIONES

Objetivo 1
Comprender los elementos esenciales de un plan de marketing integral y realizar un andlisis de
mercado efectivo para informar la toma de decisiones estratégicas.

Objetivo 2
Identificar los conceptos clave relacionados con el posicionamiento, la segmentacion del
mercado y aplicar técnicas para diferenciar una marca en un mercado competitivo.

Objetivo 3
Comprender los principios fundamentales de la fijacién de precios y su impacto en la
percepcién del valor del cliente.

Objetivo 4
Explorar las diferentes formas de comunicacién de marketing y aprender a disefiar mensajes
persuasivos y coherentes.

Objetivo 5

Desarrollar habilidades para gestionar eficazmente carteras de productos y tomar decisiones
sobre el lanzamiento, crecimiento y declive de productos, aplicando estrategias para
posicionar productos en el mercado y maximizar su éxito.

Objetivo 6
Explorar la relacidn entre el marketing y el disefio deportivo, y su impacto en la industria.

Objetivo 5
Desarrollar habilidades para disefiar estrategias de distribucién efectivas que aseguren la
accesibilidad del producto al mercado objetivo.

RESULTADOS DE APRENDIZAIJE
Al completar el médulo, el alumnado sera capaz de:

e Comprender y elaborar un plan de marketing completo que integre analisis de
mercado, objetivos claros y estrategias tacticas coherentes.

e Analizar el mercado para aplicar técnicas de posicionamiento y segmentacién
consiguiendo diferenciar una marca y dirigirse eficazmente a los segmentos de
mercado identificados.

e Comprender los motivos para implementar estrategias de precios y comunicacién que
maximicen la rentabilidad y generen una percepcidn positiva de la marca.

e Gestionar eficazmente el ciclo de vida del producto y tomar decisiones estratégicas
sobre la cartera de productos.

e Aplicar conceptos de distribucidon para asegurar la accesibilidad y disponibilidad del
producto en el mercado objetivo.

e (Caso de estudio: cdmo el deporte genera un caso de estudio en el marketing.
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METODOLOGIA

En la fecha indicada en la programacion del Master tendra lugar la sesién, en la que
se empleara la metodologia Thought Leadership (clase magistral) donde se espera
qgue el profesor exponga los temas relevantes de la sesion mediante explicaciones
ejemplares, contenidos de valor que proporcionen informacién util o soluciones a
problemas a los que se enfrentan los alumnos, compartiendo asi su conocimiento y
experiencia con la audiencia.

Casos reales analizados en cada sesion.
Ejercicios practicos especificos a cada sesién.

De los alumnos se espera que participen activamente durante la sesidon y en la
realizaciéon de los casos practicos.

EVALUACION

La evaluacion en este curso dependera de las politicas y criterios establecidos por cada
profesor. Sin embargo, se fundamentara en dos aspectos principales:

1. Trabajo Posterior: Se valorard el compromiso y la calidad del trabajo realizado fuera

2.

del aula, incluyendo tareas, proyectos, investigaciones, entre otros.

Asistencia, Participacion, Implicaciéon y Actitud: Se evaluard la asistencia a clase, la

participacién activa en las actividades propuestas, la implicacién en el desarrollo del
curso y la actitud mostrada hacia el aprendizaje y el trabajo en equipo.

Los detalles especificos sobre los criterios de evaluacidén y la ponderacidn de cada aspecto
seran proporcionados a continuacién segun la asignatura a tratar.
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ASIGNATURAS

ASIGNATURA: PLAN DE MARKETING

PRESENTACION ASIGNATURA

Nos acercaremos a los conceptos y fundamentos de Marketing, su evolucién y la concepcién y
utilidad del "marketing mix". Conoceremos la diferencia entre marketing estratégico y
operativo y la importancia de planificar y marcarnos objetivos idéneos. Emplearemos
diferentes herramientaspara diagnosticar nuestro entorno, conocer nuestros clientes y cémo
interactdan con nosotros, sacando conclusiones que nos sirvan de base para desarrollar un
buen plan de marketing.

Combinando teoria y practica, definiremos el plan de marketing que implementaremos paso
a paso, desde el diagndstico y objetivos, hasta las estrategias de desarrollo del marketing
mix correcto y las tacticas a emplear. Desde una vision holistica del cliente definiremos un
plan maestro 360 incluyendo medios offline y digitales, para finalmente conocer como
realizar el seguimiento y control de este.

OBJETIVOS DE LA SESION

Objetivo 1

Interiorizar los conceptos bdsicos de Marketing y sus aplicaciones, analizar las diferencias y
conexiones entre los conceptos de marketing, comunicacidon y publicidad, asi como
identificar lautilidad del marketing en el marco empresarial y su evolucidn histodrica.

Objetivo 2
Identificar los principios basicos del marketing mix y su evolucidn, asi como los conceptos y
diferencias entre marketing estratégico y operativo.

Objetivo 3

Analizar y diagnosticar el entorno, mercado, negocio y cliente para identificar la situacion
de lasempresas en el mercado en el que opera, teniendo en cuenta el marco de referencia,
asi como identificar las diferentes fases del marketing estratégico, y la aplicaciéon de las
diferentes herramientas necesarias para elaborarlo.

Objetivo 4
En base a supuestos practicos, elaborar el analisis DAFO para la realizacién de un diagnéstico.

Objetivo 5
Identificar y analizar procesos, definiciones, tipos y ventajas del plan de marketing, asi como
suestructura y documentos para su elaboracion.

Objetivo 6
Elaborar la implementacion del Plan de Marketing, teniendo en cuenta las diferentes etapas
parasu realizacidén (diagndstico, objetivos, tacticas, planificacion operativa, presupuesto y
ejecucion), asi como realizar el seguimiento y control de la implementacién del plan de
marketing.
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RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Al finalizar esta sesidn, el alumnado serd capaz de realizar un Plan de Marketing para su
implementacion, pudiendo analizar y diagnosticar el entorno, mercado, negocio y cliente, y
conociendo el marco de referencia y los conceptos basicos de marketing.

CONTENIDOS

SESION 1

1. Marketing Review.

a. Conceptos (necesidad/deseo/demanda/percepcion/cualidades/propuesta de
valor).

b. Definiciones (Marketing/comunicacion/publicidad).
c. Utilidad.
d. Evolucién.

2. Marketing estratégico y operativo.

a. Conceptos y diferencias.
b. Entorno; mercado, negocio y cliente. Bigy smart data.

c. Fases marketing estratégico. Introduccidon con énfasis en diagndstico (PESTEL,
5FPorter, DAFO/CAME, CIM, arquetipos). Marco de referencia: Misidn- vision-
valores yla importancia de los objetivos.

SESION 2
1. Plan de Marketing.

a. Proceso, definiciones, tipos y ventajas.

b. Estructuray documentos.

2. Implementacion del Plan de Marketing.
a. Diagnéstico (mercado, negocio y cliente).

b. Objetivos (estratégicos y SMART, introduccién a métricas).
c. Estrategias (lineas estratégicas y el marketing mix).

d. Tacticas (alineacidn del funnel de conversidn con palancas tractoras, canales y
herramientas/campanias).

e. Planificacidn operativa (Masterplan: Off/On con ATL, TTL, BTL).
f. Presupuesto (Introduccidn).
g. Ejecucion (Introduccion a Briefing.)

h. Seguimiento y control (Introduccién a informes).
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METODOLOGIA

Aprendizaje basado en la realizacién de actividades practicas.

Casos reales analizados en la sesién. Multitud de ejemplos reales durante toda la
sesidon conespecial andlisis de los casos de Starbucks (Propuesta de valor), Hiperdino
(Productos y Servicios), Netflix (DAFO) e lkea (Mision, visidn, valores)

Ejercicios practicos durante la sesion. Analisis DAFO. Elaboracidn de la estructura del
Plan deMarketing. Definicién de objetivos.

De los alumnos se espera que participen activamente y realicen los casos practicos
desarrollados durante la sesidn y entre las sesiones.

EVALUACION

Criterios de evaluacion

La evaluacién serd de 0 a 10, siguiendo el sistema espafiol en cada uno de los items a calificar.

% CALIFICACION FINAL

Trabajo posterior 85%

Asistencia, participacion, implicacion y actitud 15%

Descripcidon del trabajo posterior:

El alumno, de forma individual, debera realizar la cumplimentacidn de las herramientas de
diagnodstico: DAFO, CAME y PESTEL; para su implementacién en el diagndstico, dentro del
esquema del Plan de Marketing.

Para ello se apoyard en los conocimientos adquiridos en las sesiones, la bibliografia, el
materialdidactico facilitado por el docente y los enlaces.

Medios para su realizacién:

Plantillas DAFO, CAME y PESTEL
Plantilla de Plan de Marketing
Ordenadores con conexion a internet
Recursos didacticos

Durante la realizacién de las tareas, el docente se mantendra cercano al grupo de alumnos
supervisando continua y directamente los trabajos realizados con el fin de reforzar y afianzar
las tareas realizadas de un modo correcto. Se asistird cuando surjan dificultades.
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La evaluacidn se realizara tanto a través de la valoracién de las evidencias del proceso del
trabajo realizado como del producto resultante. Una vez finalizada la practica, el docente
informara al alumno/a de su progreso.

La correccidn se realizara por medio de un sistema de valoraciéon en puntuaciones de cara
indicador de logro entre 10 y O puntos. La sumativa dara un resultado final de 320 puntos a
los que se aplicara el sistema espanol de 0 a 10, siendo 320 =10y 160=5

Ejemplo:
Puntuacion obtenida 290
Formula de aplicacion: 290*10/320=9.06 de nota

En el desarrollo de la actividad evaluativa y en sumatoria con la evolucidn en el transcurso de la
sesion,se valorard la participacién, implicacién, interiorizacidn y actitud del alumnado.

BIBLIOGRAFIA

1. Rock Content. (s.f.). Marketing. Recuperado de
https://rockcontent.com/es/categoria/marketing-es/

2. PuroMarketing. (s.f.). Conceptos de Marketing. Recuperado de
https://www.puromarketing.com/conceptos-marketing

3. Martinez, A. (s.f.). éQué es el DAFO y cual es su valia como herramienta
analitica? El Blog Salmédn. Recuperado de
https://www.elblogsalmon.com/conceptos-de-economia/que-es-el-dafo-y-
cual-es-su-valia-como-herramienta-analitica

4. 40deFiebre. (s.f.). Diccionario de Inbound Marketing. Recuperado de
https://www.40defiebre.com/diccionario-de-inbound-marketing

5. Ingenio Empresa. (s.f.). Analisis PESTEL. Recuperado de
https://ingenioempresa.com/analisis-pestel/

6. Ingenio Empresa. (s.f.). Matriz FODA. Recuperado de
https://ingenioempresa.com/matriz-foda/

7. Rosana Rosas. (s.f.). Como hacer un Customer Journey Map. Recuperado de
https://rosanarosas.com/como-hacer-un-customer-journey-map/

8. Kotler, P. (2021). Marketing 5.0: Technology for Humanity. [Marketing 5.0:
Tecnologia para la Humanidad]. (*Edicion no especificada*) Wiley.

9. Desconocido. (s.f.). Como hacer un Customer Journey Map. YouTube.
https://youtu.be/WnvWVNmio1Ol


https://youtu.be/WnvVNmio1OI
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ASIGNATURA: POSICIONAMIENTO
PRESENTACION ASIGNATURA

éPor qué algunas marcas tienen éxito en el mercado y otras no? éPor qué algunas empresas
consolidan su liderazgo y otras lo pierden? ¢Por qué tan pocos nuevos productos/servicios
tienen éxito en sus lanzamientos? ¢Por qué algunas marcas pueden subir a segmentos de
precio superior y otras necesitan bajar precios? Las marcas con un correcto y sdlido
posicionamiento y con consistentes estrategias comerciales (marketing y ventas) responden
a estas preguntas.

OBIJETIVOS DE LA SESION

Objetivo 1
Entender la importancia del posicionamiento de una marca.

Objetivo 2

Conocer las fases en las que se construye el posicionamiento de una marca: definir el
mercado objetivo, analizar la situacidn de partida, definir el tipo de posicionamiento, crear el
plan de marketing, evaluacion.

RESULTADOS DE APRENDIZAIJE

Al finalizar esta sesidn, el alumnado serd capaz de analizar, definir e implementar una
estrategia de posicionamiento en un plan de marketing.

CONTENIDOS
1. éQué es el posicionamiento?

2. Construccion del posicionamiento de una marca.
a. Definir el mercado objetivo.
b. Analizar la situacion de partida.
c. Definir el tipo de posicionamiento.
d. Crear el plan de marketing.
e. Evaluacion.

METODOLOGIA

e Aprendizaje basado en la realizacién de actividades practicas. De los alumnos se
espera que participen activamente y realicen los casos practicos desarrollados
durante la sesion: Mapa de posicionamiento.

10
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Casos reales analizados en la sesidn. Incluir al menos tres casos reales para
ilustrar, ejemplificar los conceptos desarrollados en la sesidn. Ejemplo: target
Heineken, posicionamiento Cruzcampo, posicionamiento Nestlé,
reposicionamiento Camel, etc.

Ejercicios practicos durante la sesion. Incluir al menos un ejercicio practico a
realizar durante la sesiéon para aplicar los conceptos desarrollados. Ejemplo:
mapa de posicionamiento coches y chocolates.

EVALUACION

Criterios de evaluacion

La evaluacién sera de 0 a 10, siguiendo el sistema espaiol en cada uno de los items a

calificar.
% CALIFICACION FINAL
Asistencia, participacidn, implicacién y actitud 20%
Trabajo posterior 80%

Descripcidn del trabajo posterior:

Construyendo el posicionamiento de una marca. PARTE 1 ¢ QUE SOMOS?

Propuesta de valor: ( Qué ofrece de diferente de la competencia?
Misidn: ¢ Por qué existe?
Vision: ¢ A donde quiere llegar?

Valores (intangibles): son el ADN de |la marca éEn qué crees? Experiencia, emociones.
Virtudes, cualidades de la marca. écuales son los 3 principales?

Atributos (tangible): caracteristicas que hacen reconocible a la marca. Se pueden ver o
medir, estan en el producto. Definir los 3 mas importantes.

Beneficios (intangibles): pueden ser racionales o emocionales. Estan en la mente del
consumidor. Lo que se obtiene al consumir el producto o servicio.

Personalidad: si xxxxx fuera una persona, ¢ Como seria? ¢ Cémo la describirias?

Construyendo el posicionamiento de una marca.

11
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PARTE 2 CONCEPTO

Big Idea: es el concepto o promesa de marca, es la razén de ser de ella. Se caracteriza

por ser una frase que refleja los valores (ADN de la marca), relacionando la historia de
ésta con las experiencias de los clientes o usuarios, para asi conectar con ellas y
construir un vinculo honesto, real y sélido.

L]

Proponer acciones de mejora.
PARTE 3 DISENO

Proponer acciones para explotar el posicionamiento de su marca.

Definicion de la identidad visual: cdmo trasladamos visualmente el concepto vy
marca.

cualidades de la marca. Por lo general se parte del naming, el logo, y la expresion de la

Para ello se apoyard en los conocimientos adquiridos en las sesiones, la bibliografia, el
materialdidactico facilitado por el docente y los enlaces.

BIBLIOGRAFIA

1. Perreault, W. D., Jr., Cannon, J. P., & McCarthy, E. J. (Afio de publicacidn). *Essentials
of Marketing: A Marketing Strategy Planning Approach*. [Esenciales de marketing: Un
Editorial.

enfoque de planificacion estratégica de marketing]. (*Edicién no especificada*).

marketing]. (*Edicidn no especificada*). Editorial.
Editorial.

2. Kotler, P., & Keller, K. (Afio de publicacion). *Marketing Management*. [Gestion de
3. Godin, S. (Afo de publicacion). *La vaca purpura* (*Edicion no especificada*).

4. Aaker, D. (Afio de publicacién). *Brand Relevance: Making Competitors Irrelevant*.
[Relevancia de la marca: Haciendo irrelevantes a los competidores]. Editorial.

5. Ries, A., & Trout, J. (Afio de publicacion). *Las 22 leyes inmutables del marketing*
(*Edicidn no especificada*). Editorial.

6. Roberts, K. (Afio de publicacion). *Lovemarks* (*Edicion no especificada*). Editorial.
Editorial.

7. Kotler, P. (Afio de publicacion). *Marketing 4.0* (*Edicién no especificada*).

12
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ASIGNATURA: SEGMENTACION

PRESENTACION ASIGNATURA

Divide y venceras. La segmentacion de mercados constituye uno de los pilares del plan de
marketing, ya que los mercados no son homogéneos. Esta diversidad hace imposible satisfacer las
necesidades de todos los consumidores por igual, por lo que dividirlo en grupos con
comportamientos similares es crucial para el éxito de la estrategia de marketing. Ademas de la
segmentacion tradicional, veremos los nuevos métodos de segmentacién y se revisaran los
métodos mas relevantes para la fijacién de una estrategia de precios exitosa.

OBIJETIVOS DE LA SESION

Objetivo 1
Comprender el concepto de segmentacion y entender su importancia y ubicacién dentro del
plan de marketing.

Objetivo 2
Entender los niveles de segmentacién.

Objetivo 3

Obtener las herramientas necesarias para abordar una segmentacion en la practica.

RESULTADOS DE APRENDIZAIJE

Al finalizar esta sesidn, el alumnado serd capaz de analizar, definir e implementar una
estrategia de segmentacion en un plan de marketing, asi como desarrollarlo en un briefing
de medios y/o creatividad, abordando la tarea de una manera eficaz y precisa.

CONTENIDOS

1. Introduccion.

2. ¢Qué es la segmentaciéon?

3. ¢Para qué sirve?

4. Niveles para la segmentacion de los mercados.
5. ¢Como se segmenta?

6. Definicidon del publico objetivo y estrategias.

7. El nuevo mundo.

8. Practica.

13
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METODOLOGIA

Aprendizaje basado en la realizacién de actividades practicas.

Casos reales analizados en la sesidn.
« Ejercicios practicos tras la sesion.

De los alumnos se espera que participen activamente durante la sesién y en la
realizacion de los casos practicos.

EVALUACION

Criterios de evaluacidon

La evaluacién serd de 0 a 10, siguiendo el sistema espafiol en cada uno de los items a calificar.

% CALIFICACION FINAL
Trabajo 30%
Asistencia, participacion, implicacién y actitud 70%
Descripcidn del trabajo posterior:

Seleccionar una campafia activa y analizar:

e (A quién va dirigida?
[}

éPor qué pueden ir dirigidas a ese segmento?
[ ]

¢Trabaja alguna fase del funnel?
e (Adapta ese segmento alguna variable del mix de marketing?
e (Qué objetivo tiene la marca con esa campafia?

BIBLIOGRAFIA

1.

mercados* (*Edicion no especificada*). Editorial.

Kotler, P. (Afio de publicacidn). *El marketing segun Kotler: Cémo crear, ganar y dominar
2.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, |. (Afio de publicacion). *Marketing 4.0: Transforma
tu estrategia para atraer al consumidor digital* (*Edicidn no especificada*). Editorial.

3. Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, |. (Afio de publicacidn). *Marketing 5.0: Tecnologia
para la humanidad* (*Edicién no especificada*). Editorial.

14
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ASIGNATURA: ESTRATEGIA DE PRECIOS

PRESENTACION ASIGNATURA

Precios: criterios de fijacion, mdrgenes de contribucién y aplicacidn a estrategias segun situacion.
El precio es una de las “p” mas relevantes de la estrategia de marketing de una compaiiia. En la
sesion revisaremos el concepto de precio, su relevancia como palanca del posicionamiento
competitivo de una empresa y su relacidon con el resto de las variables del marketing. Se
trabajardn y disefaran diferentes estrategias de precios y las relacionaremos con sectores y
empresas concretas para entender también desde una éptica mas practica la ejecucién de las
palancas de pricing. Se revisaran los métodos mas relevantes para la fijacion de una estrategia de
precios exitosa.

OBJETIVOS DE LA SESION

Objetivo 1

Entender y reflexionar sobre las variables y agentes que intervienen en la fijacién de precios.
Objetivo 2

Aprender metodologias y criterios para fijar precios. Entender mercado, competencia, costes

y variables de marketing estratégico que influyen a la hora de tomar decisiones de pricing.

Objetivo 3
A través de ejercicios practicos, reflexionar sobre las estrategias de pricing.

RESULTADOS DE APRENDIZAIJE
Al finalizar esta sesion, el alumnado sera capaz de aplicar las diferentes metodologias para

fijar precios atendiendo al mercado, competencia, costes y variables de marketing
estratégico.

CONTENIDOS

1. El precio: concepto y relevancia.
2. Factores determinantes del precio.
3. Estrategias de precios.

4. Meétodos de fijacion de precios.

15
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METODOLOGIA

e Aprendizaje basado en la realizacidn de actividades practicas.

e Casos reales analizados en la sesién: Mercedes Benz, grandes superficies, sector lujo...
e Ejercicios practicos durante la sesidn: Rolosa, Pepulator.

e De los alumnos se espera que participen activamente durante la sesiény en la

realizacion de los casos practicos.

EVALUACION

Criterios de evaluacion

La evaluacidn sera de 0 a 10, siguiendo el sistema espafol en cada uno de los items a calificar.

% CALIFICACION FINAL
Trabajo 20%

Asistencia, participacion, implicacién y actitud 80%

Descripcidn del trabajo previo:

1. ¢Cudl seria la cuenta de Pérdidas y Ganancias (P y G) por productos?

2. Calcular el margen de contribucién de los productos A, By C.

3. ¢Qué decisiones tomaria para que esta empresa pudiera mejorar su cuenta de P y
G?

4. ¢Qué haria con el precio de los productos?

Descripcidn del trabajo en clase:

Sobre fijacién de precios.
e Hoja de resultados.

o Ronda

o Precio escogido

o Utilidades por mes

o Utilidad acumulada
BIBLIOGRAFIA

e Simon, H., & Nueno, J. L. (Afio de publicacidon). *Gestion de precios*. IESE, Universidad
de Navarra.
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ASIGNATURA: ESTRATEGIA DE COMUNICACION

PRESENTACION ASIGNATURA

La asignatura de Estrategia de Comunicacion pretende dar una visidon global de las lineas de
actuacién empresariales acerca de cdémo desarrollar acciones de comunicacién en las
compaiiias, con el objetivo Ultimo de que el alumno sea capaz de trasladar a sus empresas los
conceptos, modelos y herramientas que se le van a presentar.

Para ello, se propone un marco en la comunicacion estratégica, que permite entender qué
objetivos podemos determinar como punto de partida, para continuar avanzando por la
comprension del entorno y de los recursos y capacidades por medio del analisis externo e
interno, el establecimiento de los objetivos posibles que las empresas pueden plantearse en
términos de comunicacidn externa, el publico objetivo al que podemos dirigirnos, las opciones
estratégicas, su formulacidon y mensajes... y sus canales de implantacion y control, tanto para
empresas tradicionales como digitales. Este marco se completa con un andlisis de los indicadores
claves de gestidn que podemos utilizar para comprender el resultado de estas estrategias y
acciones.

El propdsito de la asignatura es que el alumno adquiera las habilidades necesarias para
desarrollar de forma exitosa la estrategia de comunicacién de una empresa, partiendo de una
clara comprension de la dindmica del establecimiento de estas y de las acciones a llevar a cabo
para la busqueda y desarrollo de ventajas competitivas.

OBJETIVOS DE LA SESION

Objetivo 1
Entender qué es una Estrategia de Comunicacion y conocer las etapas necesarias para
desarrollarla.

Objetivo 2
Aprender a formular y seleccionar los objetivos de comunicacién mas apropiados para cada
campanfa.

Objetivo 3

Evaluar las diferentes opciones con las que cuenta la empresa en funcion de la situacion del
entorno, de los recursos y capacidades de la organizacién y de los factores psicoldgicos,
sociales o cognitivos que influyen en las decisiones de comprar de los consumidores.

Objetivo 4
Disefar estrategias de comunicacidon y planes de accion en linea con los objetivos y el buyer
persona de la empresa.

Objetivo 5
Construir mensajes de comunicacidn que obedezcan al objetivo planteado y seleccionar los
canales de difusién.

Objetivo 6
Formular los indicadores claves de gestidn (KPIs) para el control de las estrategias disefiadas.
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RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Al finalizar esta sesién, el alumnado sera capaz de:
*  Formular un objetivo de comunicacidn adaptado a las necesidades de la empresa.

* Utilizar la informacién extraida del analisis de la situacién para la definicién de estos
objetivos.

* Disefar planes estratégicos que den respuesta a los retos del entorno en los que
compiten las organizaciones y empresas.

* Utilizar los distintos tipos de acciones de comunicacién existentes para que,
obedeciendo a la estrategia marcada, cumpla con los objetivos definidos.

* Incorporar sistemas de medicién y control que le permitan optimizar las acciones
desarrolladas.

CONTENIDOS

1. Elentornoy cémo ha cambiado.

2. Analisis de la situacion.

3. Objetivos de Comunicacion.

4. Eltarget: tu Buyer Persona.

5. Tipos de Estrategia de Comunicacion.

6. Mensaje.

7. Canales.

8. Timing.

9. KPlIs.
METODOLOGIA

En la fecha indicada en la programacion del Master tendra lugar la sesidn, en la que se
empleara la metodologia Thought Leadership (clase magistral) donde se espera que el
profesor exponga los temas relevantes de la sesién mediante explicaciones ejemplares,
casos reales de éxito, contenidos de valor que proporcionen informacién util o soluciones a
problemas a los que se enfrentan los alumnos, compartiendo asi su conocimiento vy
experiencia con la audiencia. De los alumnos se espera que participen activamente y realicen
los casos practicos desarrollados durante la sesion.
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EVALUACION

Criterios de evaluacion

La evaluacién serd de 0 a 10, siguiendo el sistema espafiol en cada uno de los items a calificar.

% CALIFICACION FINAL

Trabajo posterior 70%

Asistencia, participacion, implicacién y actitud 30%

Descripcidn del trabajo posterior:
Los alumnos se dividirdn en grupos.

Para una estrategia real o ficticia, deben construir la correspondiente estrategia de
comunicacion.

Se supone que se ha realizado un buen andlisis de la situacién. A partir de aqui los puntos a
desarrollar serian:

* Establecer el/los objetivos de comunicacion.

*  Definir el buyer persona.

* Decidir el tipo de estrategias de comunicacion a desarrollar.
* Pensar un mensaje.

* Seleccionar los canales.

*  Planificar el timing.

*  Definir los KPIs: ¢qué van a medir?

BIBLIOGRAFIA

e Simon, H., & Nueno, J. L. (Afio de publicacidon). *Gestion de precios*. IESE, Universidad
de Navarra.
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ASIGNATURA: GESTION Y ESTRATEGIA DEL PRODUCTO

PRESENTACION ASIGNATURA

Los productos y servicios son el meollo de la cuestion comercial. El resto de las actividades
comerciales estan en relacién directa con el producto. En funcién de sus atributos, fisicos,
funcionales o simbodlicos, identificaremos las ventajas sobre sus competidores, la “ventaja

|”

diferencial”. ¢ Cual es la relacidn entre marcas y productos? ¢Qué es y qué papel desempeiia la

innovacion? ¢ Cémo gestionar los envases de los productos?

OBJETIVOS DE LA SESION

Objetivo 1
Entender las cualidades de un producto o servicio.

Objetivo 2
Conocer cdmo gestionar adecuadamente un producto o servicio.

RESULTADOS DE APRENDIZAIJE

Al finalizar esta sesion, el alumnado sera capaz de identificar las cualidades de un
producto o servicio, analizar las claves de su éxito y analizar su ciclo de vida.

CONTENIDOS

1. Qué es un producto.

2. La cartera de productos.

3. Ciclo de vida de un producto.

4. Claves para el éxito de un producto

5. Gestién de envases.

METODOLOGIA
« Aprendizaje basado en la realizacion de actividades practicas.

o Casos reales analizados en la sesion: Damm, Campofrio, La Casera, Tropical, iPad,
Coca Cola, Carlsberg, Microsoft, Nike, Nespresso, Danone, Bom, Nobre, etc.
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» Ejercicios practicos durante la sesién: andlisis de diferentes productos y envases
(agua, chocolate, papas, frutos secos, zumos...) y propuesta de acciones de mejora.

o De los alumnos se espera que participen activamente durante la sesién y en la
realizacion de los casos practicos.

EVALUACION

Criterios de evaluacion

La evaluacidn sera de 0 a 10, siguiendo el sistema espaiol en cada uno de los items a calificar.

% CALIFICACION FINAL

Trabajo posterior 70%

Asistencia, participacion, implicacién y actitud 30%

Descripcidn del trabajo posterior:

Analizar productos presentados segun los siguientes items:
e Atributos fisicos, funcionales y simbdlicos.

e Con qué propdsito adquiere el comprador este producto.

e (Existen propdsitos secundarios?

e iQué diferencia hay entre productos para que el comprador elija uno de ellos?

e Qué rasgos de disefio son importantes para la decision de compra.

e Medidas a tomar: atributos, materiales de envasado, cartera de productos, disefio,
innovaciones, comunicacion, distribucion...

Para ello se apoyara en los conocimientos adquiridos en las sesiones, la bibliografia, el

material didactico facilitado por el docente, enlaces, consultas...

BIBLIOGRAFIA
1. Aaker, D. A. (2007). Estrategia de la Cartera de Marcas [Estrategia de la cartera de
marcas]. Coleccidn Management Deusto.

2. Cordoba, J. L., & Torres, J. M. (1987). Teoria y Aplicaciones del Marketing [Teoria y
aplicaciones del marketing]. Ed. Deusto.

3. Harvard Deusto Marketing y Ventas. (s.f.). Revista Harvard Deusto Marketing y Ventas.

4. Asesor Deusto. (s.f.). Marketing Practico para la Accion Comercial.
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ASIGNATURA: MARKETING Y DISENO

PRESENTACION ASIGNATURA

La asignatura de "Industria del Deporte, Marketing y Disefio" ofrece una visién integral de la
interseccion entre el mundo del deporte, el marketing y el disefio. Explora cémo estas disciplinas
convergen para crear experiencias impactantes y estrategias innovadoras en la industria deportiva
actual. Desde la comercializacidn de eventos deportivos hasta el disefio de productos y la
construccion de marcas deportivas, esta asignatura proporciona a los estudiantes las
herramientas necesarias para comprender y aprovechar el poder del deporte como fenémeno
cultural y comercial. A través de casos de estudio, andlisis de tendencias y proyectos practicos, los
alumnos desarrollan una comprension profunda de cdmo el marketing y el disefio pueden influir
en la percepcion y el éxito de las marcas deportivas en un mercado cada vez mas competitivo.

OBJETIVOS DE LA SESION
Objetivo 1

Entender cdmo funciona la industria del deporte y sus sinergias, con la industria de la moda.

Objetivo 2
Entender cdmo las marcas de deporte lideres gestionan y segmentan el mercado.

Objetivo 3
Mejorar el nivel de conocimiento sobre la cultura speaker y entender cémo un producto

como las zapatillas se convierten en un articulo de suma importancia tanto para el marketing
como para la moda.

RESULTADOS DE APRENDIZAIJE

Al finalizar la asignatura, los estudiantes comprenderan la relaciéon entre la industria del
deporte y la moda, asi como las estrategias de segmentacién de mercado de las marcas
deportivas lideres. Ademas, tendran un conocimiento ampliado sobre la cultura sneaker y
cémo los productos, como las zapatillas, impactan tanto en el marketing como en la moda.

CONTENIDOS

1. Industria del deporte.
2. Gestién del mercado.

3. Cultura sneakers y su impacto.
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METODOLOGIA

« Casos reales analizados en la sesidon: Nike, Adidas, New Balance, etc.
» Ejercicios practicos durante la sesidn: case study.

o De los alumnos se espera que participen activamente durante la sesién y en la
realizacion de los casos practicos.
EVALUACION

Criterios de evaluacidon

La evaluacidn sera de 0 a 10, siguiendo el sistema espafol en cada uno de los items a calificar.

% CALIFICACION FINAL

Trabajo en clase 30%

Asistencia, participacion, implicacién y actitud 70%

Descripcidn del trabajo en clase:

e Andlisis de los casos presentados durante la sesién.

BIBLIOGRAFIA

1. Ceballos, F. (2018). *Sneakers: The Complete Limited Editions Guide*. [Zapatillas: La guia
completa de ediciones limitadas]. Ediciones S.A.

2. Foster, R. J. (2001). *The Adidas Story*. [La historia de Adidas]. St. Martin's Press.
3. Nike. (Productor). (2019). *The Story of Air Jordan* [Documental]. ESPN Films.

4. Semmelhack, E. (2013). *Out of the Box: The Rise of Sneaker Culture*. [Fuera de la caja: El
auge de la cultura sneaker]. Rizzoli.

5. Stabler, M. J. (2012). *Marketing and Football: An International Perspective*. [Marketing
y futbol: Una perspectiva internacional]. Routledge.
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ASIGNATURA: DISTRIBUCION

PRESENTACION ASIGNATURA

Durante la sesidn pretendemos entender tanto la importancia de la distribucién tanto como el
proceso necesario para poner al alcance del consumidor los diferentes bienes y servicios. Todo
esto dentro de una realidad y sector muy dinamico.

OBJETIVOS DE LA SESION

Objetivo 1

Entender la distribucién ademas de como herramienta estratégica necesaria para hacer
llegar los bienes y servicios al consumidor final, como herramienta que nos ayuda al
posicionamiento del producto.

Objetivo 2
Introduccion a la importancia del Trade Marketing.

RESULTADOS DE APRENDIZAIJE

Al finalizar esta sesidn, el alumnado serd capaz de entender la importancia de la distribucion
dentro del marketing mix, cémo el producto debe llegar al cliente.

CONTENIDOS

1. Canales de distribucidn. Vision general.
2. Trade Marketing.
3. Surtido. Claves.

4. Comportamiento del consumidor actual.

METODOLOGIA

o Enlafechaindicada en la programacion del Master tendra lugar la sesién, en la que
se empleard la metodologia Thought Leadership (clase magistral) donde se espera
que el profesor exponga los temas relevantes de la sesion mediante explicaciones
ejemplares, contenidos de valor que proporcionen informacion util o soluciones a
problemas a los que se enfrentan los alumnos, compartiendo asi su conocimiento y
experiencia con la audiencia.
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EVALUACION

Criterios de evaluacion

La evaluacién serd de 0 a 10, siguiendo el sistema espafiol en cada uno de los items a calificar.

% CALIFICACION FINAL

Asistencia, participacion, implicacion y actitud 1000%

BIBLIOGRAFIA

1. Best, R. J. (2007). Marketing estratégico.

2. Garcia Villalobos, J. C., Morales Mediano, J., & Rodriguez, A. (2021). Distribucion
comercial: Trade & retail marketing.

3. Molinillo Jiménez, S. (2014). Distribucién comercial aplicada.

4. Autor(es) del capitulo o entrada (si es aplicable). (Afo de publicacién). Titulo del
capitulo o entrada. En C. & P. Fiell (Eds.), *Category Management in Purchasing: a
Strategic Approach to Maximize Business Profitability*.

5. Fiell, C., & Fiell, P. (Eds.). (2019). *Category Management in Purchasing: a Strategic
Approach to Maximize Business Profitability*.
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