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PRESENTACION DEL PROGRAMA

El dominio del Mercado satisfaciendo sus necesidades
y consiguiendo para la Empresa una rentabilidad adecuada,
son los objetivos principales para el Marketing como
&rea funcional de la Empresa.

Su logro implica la adecuada utilizacién de diversas
técnicas englobadas en el campo del Marketing Estratégico,
que precede siempre al Marketing Operativo. Por allo
el programa pretende formular y profundizar en los conceptos
tanto del Marketing Estratégico como del Operativo.

Con la base conceptual adquirida en la primera parte
del programa ;a segunda y tercera parte del mismo desarro-
llan los diferentes campos de aplicacifn de laas diversas
Eastrategias de Marketing (Producto, Precios, Distribucién,

Impulsién) enfatizando con casos pricticos reales su

aplicabilidad.
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TENMARIO

PRIMERA PARTE: ESTRATEGIA Y MANAGEMENT ESTRATEGICO DEL

MERCADO

Concepto de politica y estrategia.- Contenidos de la
estrategia de empresa.- Distintos niveles de estrategia.-
Concepto de unidad estrategica, c8dena de valor ¥ ventaja
competitiva.- Factoreas condicionantes de la eatrategia

de empresa por Areas funcionales.- Marketing estratégico.

II.- Anélisis_interno_y Marketing Audit

Objetivos.- Anflisis de puntos débilea y puntos fuertes.-
Técnicas de anéilisia diagnésatico para las diferentes

variables del Marketing-Mix.

IITI.- Anélis General del Entorno

Objetivoa.- Clases y dimensiones del entorno: Factores
de an#éilisis.- Técnicas de anélisis (Delphi,Escenarios,

Impactos cruzados).

IV.- Anfiliais de Sectores Industrialeas/Mercados y su

Competitividad

Fuerzas que regulan la competencia de un sector.- Factores
estructuraleas de la intensidad de la competencia.- Anélisis

dea competidores.
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V.- Técnicas de Anilisis para la Formulacifn_de_Estrategias

Métodos clasicos y modernos:Matriceas BCG ¥y Mckinsey.-
Caracteristicas, supuestos de partida explfcitoa e implfeci-

tos, posibilidades y limitaciones de este tipo de técnicas.

VI.- Estrategias Tipo

Decisiones estratégicas y adaptacién al entorno.- Estrate-
gias competitivas genéricas: Liderazgo en costea; Diversi-
ficacifn; Especializacién o Alta Segmentacién.- Estrategias

para nuevos sectores.- Estrategias para mercados en desa-

rrollo, madurez y declive.

SEGUNDA PARTE: ESTRATEGIAS DE MARKETING OPERATIVO

VII.- Organizacién y Plan_de Marketing

Conceptos y teoria dqﬁnrganizanidn.— Anflisis y diagnéstico
Disefio,Coordinacién y Desarrollo organizativo.-Planifica-

cién de Marketing

VIII.- Polftica de Producto:Fundamentoty Estratégias

Concepte ¥ gama.-Objetivos.-Instrumentos.-Anéilisis de
carters an#ilisis de rentabilidad y competitividad.-Anéli-
gis ciclo de vida.-Anfilisis de convergencia.-Anélisis
de calidad y an#lisis de posicionamiento.-Implicaciones
estratégicas en mercados industriales, de consumo ¥ de

servicios.




IX.-Polfitica de Precios:Fundamentos_y Estrategias

Conceptos bésicos.- .Ghjativas.- Fijacién de precios de
la demanda de los costes y de la competencia.- Estrategias
de precios: Diferenciales, Competitivas y Psicolégicas.-
Modelos de fijacién y cambio de precioa .- Fijacidén de

precios para nuevos productos.

X.- Polftica de Distribucién:Fundamentos y Estrategias

Concepto y Sistemas de Distribucién directos e indirectoas.-
Anflisis de los canales.- Condicionantes del sistema
de distribucién.- Tipos de Distribucién: Extensiva, inten-=
g8iva, Selectiva y Exclusiva.- Panel de Detallistas: Indice

Nielsen.- La distribucién en Espafia.

XI.- Polftica de Impulsién Fundamentos y Estrategias

Concepto y Proceso de Comunicacién.- Tipoa de Comunicacién.-
El Mercado y Sistema Publicitario.- Loas Agentes Publicita-
rios: Anunciantes, Aleqcias ¥ Medios.- Estrategias Publici-
tariam: Creativas, de Medios y Presupuestarias.- Control
Yy Ildiml de la Eficacia Publicitaria.- La promocién de
ventas: Tipos e Instrumentos.- Estrategias Promocionales.-
Merchandising.- Marketing directo y Base de datos.- Mecenaz-

go y Esponsorizacién.- Relaciones Publicas.
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TERCERA PARTE: APLICACION MULTIMERCADOS

XII.-Marketing Industrial
Concepto ¥y caracterfsticaa.- Mercados y productos indus-

triales.- Estrategias de Marketing industrial

XIII.-Marketing de Servicios

Concepto ¥ caracterfisticas.- Mercados de serviciosa.-

Estrategias de Marketing de servicios.

XIV.-Marketing no Empresarial

Concepto y caracterfisticas.- Marketing social.- Marketing

electoral y politico




METODOLOGIA

En la concepcién y planteamiento del programa se han
tenido en cuenta los siguientes aspectos:

- Asegurar un intenso intercambio de puntos de vista
entre el alumnado y el profesor.

- Obtener el méximo provecho de las aportaciones
del profesor, mediante el anflisia de los casos
empresariales.

- Proporcionar la puesta en préictica de una ||u1:.1:»4:!«::»1«:-5:‘.aT
tanto de anéilisis como de decisién en el desarrollo

y seleccifn de diversas estrategias mercadolégicas.

Clases Activas,en las que el profesor aporta la base

conceptual e instrumental sobre la que apoyar la aplica-
cién préctica, en donde el alumno deberd participar en

todos loa debates.

Estudio y Discusién_ de Casos, preferentemente conocidos
4 w®
o vividos: por el profesor, que sirvan para ejemplificar

loa t--i- axpuesatos.

Ejercicios, que se desarrollarén durante el Programa
y a través de los cuales el alumno deberd poner en préictica

loa cunnéinientns adquiridos.

Trabajo Individual o de Grupo, Una vez seleccionado ¥

aprobado por el profesor deberf ser desarrollado y defendido

piiblicamente en clase.
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Complementaria

Para cada tema concreto el profesor facilitard lecturas

tanto bibliograficas como hemerogréificas.






