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Prerequisitos

Se recomienda que el estudiante disponga de conocimientos basicos en gestiéon comercial o en direccion de
marketing.

Objetivos y contextualizacion

Abordar los aspectos y las herramientas mas relevantes del marketing estratégico, tanto desde el punto de
vista del analisis de los mercados, como de la planificacion de marketing.

Competencias

® Abordar situaciones y/o problemas empresariales que puedan entrafiar un dilema ético a partir de una
reflexion critica.

® Analizar la estructura y el funcionamiento de las organizaciones empresariales y de su mercado para la
toma de decisiones en marketing.

® Aportar soluciones innovadoras a problemas comerciales.

® Comprender y conocer los aspectos relacionados con la gestiéon de la distribucion comercial y de la red
comercial de una organizacién.

® Disefar e implantar planes de marketing atendiendo a criterios de eficacia y eficiencia.

® Disefiar, planificar y dirigir acciones de marketing en los nuevos escenarios que plantea la sociedad de
la informacion.

® Generar ideas y soluciones innovadoras y competitivas.

® Implementar las técnicas emergentes en el ambito del marketing.

® Trabajar en equipos de caracter interdisciplinar.

® Trasladar al ambito sociopolitico el analisis, la planificacion y el disefio de estrategias en marketing.



Resultados de aprendizaje

1. Abordar situaciones y/o problemas empresariales que puedan entrafiar un dilema ético a partir de una
reflexion critica.
2. Definir posicionamientos estratégicos claves a diferentes situaciones de producto-mercado.
3. Desarrollar e implementar procedimientos que garanticen la integridad de la distribucién comercial.
4. Describir la evolucién y situacion actual de la distribucién comercial.
5. Distinguir los elementos de direccion estratégica en el marketing.
6. Establecer la estructura y el modelo de un plan de marketing.
7. Establecer procesos de analisis y valoracion de acciones de otras empresas competidoras.
8. Evaluar la dinamica de los mercados.
9. Generar ideas y soluciones innovadoras y competitivas.
10. Identificar las claves de las principales estrategias de marketing.
11. ldentificar las claves de un problema comercial en el ambito no empresarial.
12. Identificar los factores claves de una gestion integral de la distribucion.
13. Identificar tipologias estratégicas de marketing.
14. Identificar y analizar los recursos y capacidades internas de la organizacion.
15. Identificar y distinguir las nuevas tendencias en marketing.
16. Plantear estrategias realistas e innovadoras.
17. Plantear ideas elaboradas para la planificaciéon u organizaciéon en marketing.
18. Realizar un analisis competitivo comparado (benchmarking).
19. Reconocer e identificar los valores y los factores moderadores de la orientacién al mercado de una
organizacion.
20. Reconocer el alcance y aplicacion del marketing.
21. Reconocer los factores del posicionamiento estratégico.
22. Trabajar en equipos de caracter interdisciplinar.
23. Utilizar modelos de diagnéstico estratégico.

Contenido

PARTE A: Analisis estratégico del mercado (2,5 ects)
1) Orientacién al mercado

1. El desarrollo de la orientacion al mercado
2. La orientacién al mercado y la informacion del mercado
3. La orientacién al mercado y los resultados

2) Marketing relacional

1. ¢ Cbomo pasar de una transaccion a una relacion?
2. El marketing relacional
3. La fidelizacion en la era de Internet

3) La gestion del valor del cliente

1. Valor del cliente y valor para el cliente
2. La adquisicion de clientes
3. La retencion y crecimiento de clientes

4) Valor de la marca y sistemas de valoracion

1. La diferenciacioén tangible y/o intangible de la oferta
2. Valoracion econdmica de la marca
3. Diferentes métodos de valoracion de la marca

PARTE B: DECISIONES ESTRATEGICAS - | (2,5 ects)



5) Estrategias de distribucion comercial

Competir y diferenciarse. Formatos comerciales y especializacion
Localizacion

Surtido, precio

Introduccion nuevos productos

robd-~

6) Operaciones de distribucion comercial (flujos de informacién, fisico y financieros)

Margen y Rotacion

Logistica y distribucion fisica

Mayoristas y agrupaciones de detallistas, centrales de compras
Sistemas de informacién e identificacion

robd =

7) Trade marketing y estrategias de colaboracién Fabricante-Distribuidor

Herramientas de gestion: DPP
Marca de distribuidor

Centrales de compras, marco legal
Merchandising.

robd =

8) Cambios en el consumo

Cambios demograficos y de apetencias
Compras fisicas y compras electronicas
Omni-canalidad

La calle comercial

robd =

PARTE C: DECISIONES ESTRATEGICAS - I (2,5 ects)
9) Decisiones de marca: La extension de la marca

1. Extensién de marca por linea de productos
2. Extensidon de marca horizontal
3. Extensiéon de marca vertical

10)Decisiones de precio

1. Diferentes aspectos que considerar en las decisiones de precio
2. Objetivos de una politica de precios
3. El proceso de fijacion de precios

11)La direccion de la fuerza de ventas

1. Cambios en el entorno del mercado.
2. Nuevo enfoque de la venta: vender o fidelizar
3. Responsabilidades del director de ventas en el siglo XXI

12)La venta a grandes clientes y el KAM.

1. Decisiones de estrategia corporativa
2. Decisiones de estrategia operativa: el KAM
3. Relaciones con los clientes

PARTE D: PLAN DE MARKETING (2,5 ects)



13) Fase estratégica del plan de marketing

1. Caracteristicas y funcién de un plan de marketing
2. Anadlisis estratégico y diagnéstico de la situacion
3. Determinacion de los objetivos

14)Fase tactica del plan de marketing

1. Establecimiento de los planes de accion
2. Determinacion del presupuesto y cuenta de explotacion
3. Factores de éxito de un plan

Metodologia
Para conseguir los objetivos de este mddulo, durante el curso se utilizan un conjunto de diferentes

metodologias docentes: las clases magistrales, la discusidn y la presentacion en clase de casos practicos
preparados previamente por los alumnos y la realizacion de ejercicios o actividades en clase.

Actividades
Titulo Horas ECTS Resultados de aprendizaje
Tipo: Dirigidas
Clases presenciales 75 3 1,8,2,4,3,5,6,7,18,12, 14, 15, 11, 10, 13, 16, 17, 21, 19, 20, 23

Tipo: Supervisadas

Casos practicos 50 2 1,8,2,4,3,5,6,7,18,9, 12, 14, 15, 11, 10, 13, 16, 17, 21, 19, 20, 22, 23

Tipo: Auténomas

Trabajo autbnomo 100 4 1,8,2,4,3,5,6,7,18,9, 12, 14, 15, 11,10, 13, 16, 17, 21, 19, 20, 22, 23

Evaluacion

Normas generales de evaluacion de los médulos

Este mddulo se estructura en diferentes partes que estan a cargo de diferentes profesores. La nota final del
modulo consiste en la media de las notas de cada asignatura o parte que forman el médulo.

Se considera que el modulo se ha aprobado si:

1. la nota de cada parte del médulo es superior o igual a 5 (en una escalade 0 a 10) y

2. la nota final del médulo es mayor o igual a 5 (en una escala de 0 a 10)

Si el moédulo no esta aprobado, la coordinacion del master ofrecera al estudiante la posibilidad de re-evaluar
partes que componen el médulo que no se han superado, segun la valoracién de los profesores de los
modulos y de la coordinacién. Si el estudiante aprueba la reevaluacion la nota maxima que obtendra en la

parte reevaluada sera de 5. El calendario de las reevaluaciones se hara publico junto con la lista de notas del
madulo.

La nota de cada parte del médulo



El alumno tendra una nota de No Evaluado si no asiste al menos al 80% de las clases presenciales (se llevara
un control con una hoja de firmas) o si no realiza al menos el 50% de las actividades de evaluacion
continuada. Cada profesor especificara en esta guia la manera en la que evaluara a los estudiantes. Si no se
especifica en la guia, esas normas de evaluacién se entregaran el primer dia de clase por escrito.

Para superar con éxito el médulo de MARKETING AVANZADO es necesario realizar dos pruebas, asi como
demostrar suficiencia en la resolucion de los casos y los ejercicios propuestos en clase.

En concreto, la valoracion final del médulo estara en funcién de los siguientes criterios:
- Participacion activa en clase del estudiante (20%)
- Resolucién de casos y ejercicios practicos (40%)

- Pruebas escritas (40%)

Actividades de evaluacién

Titulo Peso Horas ECTS Resultados de aprendizaje

Casos practicos 40 20 0,8 1,8,2,4,3,5,6,7,18,9,12, 14,15, 11, 10, 13, 16, 17, 21, 19, 20,
22,23

Examen 40 3 0,12 1,8,2,4,3,5,6,7,18,9, 12,14, 15, 11, 10, 13, 16, 17, 21, 19, 20,
22,23

Participacion en 20 2 0,08 1,8,2,4,3,5,6,7,18,9, 12, 14, 15, 11, 10, 13, 16, 17, 21, 19, 20,

clase 22,23
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® | ectures recomendadas por el professor al inicio del curso.



