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1. DESCRIPCION GENERAL

Una vez analizada la parte mas estratégica que contempla el marketing, entramos en la fase en la
gue hay que tomar decisiones concretas, operativas. Gracias a la informacién que habremos
obtenido en las fases anteriores, sera mas sencillo, aunque no facil.

En este momento del Posgrado, nos adentramos en el marketing mix, de la misma forma que hemos
visto hasta el momento: con muchos casos practicos y con una visién aplicada de la materia.
Empezaremos con un analisis del producto o servicio como “entregables” de la empresa. Veremos
como estos van evolucionando a medida que el Buyer Persona lo va incorporando a su dia a dia.

Del mismo modo, veremos cémo la estrategia de precios puede alterar el beneficio de la empresa.
En un entorno cada vez mas cambiante y convulso, saber determinar cudl es el mejor precio para el
producto o servicio es critico para la supervivencia de la empresa. Si bien es cierto que la forma mas
interesante de compartir en entornos VUCA es a través de la diferenciacién, es posible que la
competencia quiera entablar una guerra de precios. Para ello, tenemos que estar preparados y
saber cobmo reaccionar y contraatacar.

Complementariamente, se analizara la importancia de saber transmitir la propuesta de valor al
Buyer Persona. La comunicacion, como correa de transmision de los mensajes. Una comunicacion
gue esta evolucionando con la aparicion de nuevos discursos narrativos, nuevos canales, nuevas
técnicas, pero que siempre tienen un objetivo: ayudar a la venta. No obstante, esta venta estara
incompleta si no conseguimos gestionar eficientemente la marca de la empresa. Esta marca se
convierte en un activo mas que aporta valor al cliente. Saber gestionarla sera clave en la estrategia
de marketing.

A continuacién, este amplio médulo de marketing mix entrard en profundidad en la relacién que
existe entre el marketing y las ventas. Para ello, se analizaran procesos de compra, la interaccién del
cliente en cada una de sus fases y se debatira acerca de los aspectos tacticos clave que marcan la
diferencia entre una estrategia de marketing ganadora y perdedora. Dado que muchos de los casos
practicos que se habran visto durante el Posgrado estaran relacionados con el B2C (gran consumo),
en este apartado se hara un especial hincapié en el mercado industrial (B2B), siendo las conclusiones
que se desprendan, validas para el resto de los mercados.
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2. OBJETIVOS

= Analizar y diagnosticar en qué grado los productos/servicios de la empresa satisfacen las
necesidades de su publico objetivo.

= Saber disefiar e implementar operativamente la gestidon de producto a lo largo de su ciclo de
vida, adaptado al entorno competitivo especifico y el momento.

= Desarrollar las capacidades y competencias estratégicas y directivas para ejercer la funcién de
la direccion del porfolio de productos y servicios en entornos complejos y de incertidumbre.

= Analizar y diagnosticar en qué grado los precios se ajustan al valor y satisfacen las necesidades
de su publico objetivo.

= Desarrollar capacidades analiticas y directivas exigidas por el actual entorno empresarial en la
toma de decisiones en el ambito del pricing.

= Saber fijar e implementar operativamente el correcto precio sobre valor de producto o servicio,
adaptado al caso, el entorno competitivo especifico y el momento.

= Saber realizar un plan de comunicacién estratégica de manera 6ptima.

= Ensefar aidentificar las ideas fuerza que ayuden a dar visibilidad a la marca o empresa.

= Aprender a realizar un Storytelling, un Storydoing y Transmedia Storytelling.

= Integrar acciones de publicidad junto con el plan de prensa dentro del plan de comunicacién
estratégica.

= Dotar al estudiante de una visién global de la creacién y gestién de marca: su importancia,
alcance y cometidos.

= Entender la importancia del “por qué nos compran”y alinear este concepto a la misién, vision y
estrategia de la compafiia.

= Identificar el peso que tienen la marca, la solucién y el vendedor en la decisiéon de compra.

= Desarrollar una estrategia de marketing ganadora en base a un conocimiento exhaustivo del
proceso de compray a los momentos clave de decision del cliente.

= Conocer las metodologias y herramientas aplicables en las areas de marketing y ventas para la
mejora de resultados en la generacion de leads, asi como en la mejora de las ratios de
conversion.
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3. CONTENIDOS

TEMA 1. Producto y servicio

TEMA 2. Pricing

TEMA 3. Comunicacién estratégica, publicidad, prensa y relaciones publicas

TEMA 4. Branding

TEMA 5. Marketing B2B

TEMA 1. Producto y servicio
Contenido

1. Producto, servicio y serviducto.
1.1. Factores clave de cada uno de ellos.
1.2. Concepto, delimitacion y dimensiones.
1.3. Elementos diferenciales.
1.4. Atributos y decisiones estratégicas sobre porfolio.

2. Posicionamiento y estrategia competitiva.
2.1. Conceptos basicos.
2.2. Elementos diferenciales.
2.3. Relaciones de Productos y marcas.

3. Producto y servicio en su ciclo de vida.
3.1. Fases del ciclo de vida
3.2. Tratamiento estratégico del producto y servicio.

TEMA 2. Pricing

Contenido

1. Precio: el terreno de juego.
1.1. Persuasion.
1.2. Riesgos.
1.3. Costes.
1.4. Confianza.

2. ¢Caro o econdmico? La correcta fijacion de precios.
2.1. Enfoque y estado de la cuestion.
2.2. Valor para el cliente.
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2.3. Satisfaccion e insatisfaccion con el precio.
2.4. Calidad y percepcion de esta por parte del buyer persona.

3. Margen comercial o cuota de mercado.
3.1. Opciones viables para competir.
3.2. Decisiones sobre el porfolio de producto.

4. Disefio de estrategias en precios y aplicaciones practicas.
4.1. Estrategia sobre precio maximo posible.
4.2. Estrategias de precios en entornos de alta rivalidad.
o El cuadro de criterizacion.
o Estrategia de diferenciacién en valor.

5. Promociones, descuentos y nuevas tendencias en precios. Lo que nos vendra.
5.1. Efectos de la correcta promocién.
5.2. Cambiar precios sin variarlos: opciones.
5.3. Tacticas promocionales en precios.
5.4. Nuevas tendencias y efectos sobre cliente.

TEMA 3. Comunicacidon estratégica, publicidad, prensa y relaciones
publicas

Contenido

1. El plan de comunicacién estratégica.
1.1. Nuestro entorno. La economia de la atencidn. Breve introduccion.
1.2. El plan de comunicacion estratégica.
1.3. El plan de prensa.
1.4. Acciones de publicidad que contiene el plan de comunicacién estratégica.
1.5. Co6mo elaborar el presupuesto del plan de comunicacion estratégica.
1.6. Como realizar un plan de comunicacion estratégica sin presupuesto. Planes de
comunicacién de guerrilla.
1.7. KPIs comunicativos. Conversion. Retorno de impactos y medicién.

2. Argumentario de comunicacion. La biblia de la comunicacién de toda empresa.
2.1. Tratado de argumentacion: la (no tan) nueva retorica.
2.2. Ideas fuerza o como identificar oportunidades narrativas para destacar.
2.3. De las ideas fuerza a los buenos titulares.
2.4. ;Cual es tu historia?

3. Las narrativas transmedia. La importancia de la experiencia.
3.1. El Transmedia Storydoing. Su origen y diferentes maneras de aplicarlo.
3.2. Consumidores, prosumidores y fans.
3.3. Storydoing.

4. Las notas de prensa. Como evitar que sean spam.
4.1. Cémo realizar una nota de prensa.
4.2. Partes de una nota o dossier de prensa.
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4.3. Elaboracién del titular éptimo de la nota de prensa.
4.4. Plataformas para lanzar las notas de prensa.

4.5. La importancia de la imagen.

4.6. Analisis de notas de prensa.

5. Mapa de medios de comunicacién online y offline. Nuestra audiencia relacionada con los
medios.
5.1. Mapa de los medios de comunicacién online y offline. La difuminacién de las fronteras.
5.2. Qué es una agencia (EFE, Europa Press, Reuters).
5.3. Qué es un medio generalista.
5.4. Qué son los suplementos.
5.5. La radio y television.
5.6. La moda de los podcasts. (S6lo una tendencia? Andlisis del fenémeno.
5.7. Timming de cierres de los medios de comunicacion.
5.8. Los medios digitales y el periodismo 2.0.
5.9. Independencia de las editoriales, periodismo y el auge de la publicidad programatica.
5.10. El fact checking. El lado oscuro de la viralidad en la era de lo digital.

6. Las ruedas de prensay eventos de relaciones publicas.
6.1. La rueda de prensa, cuando son “buenas noticias”.
6.2. La rueda de prensa, cuando son “malas noticias”. Como gestionar en prensa las crisis.
6.3. Organizacién y produccién. Con presupuesto y sin él.
6.4. Seguimiento de las invitaciones y asistencia a notas de prensa.
6.5. Organizacién de eventos relacionados con presentaciones.

7. Publicidad dentro del plan de comunicacion.
7.1. Del flyer y la carteleria al e-flyer y la e-invitation.
7.2. Como presupuestar una campafia de marketing digital.
7.3. Como llegar a nuestra audiencia.
7.4. Como integrar la publicidad en nuestro plan de comunicacién estratégica.

8. Tendencias de la comunicacion.
8.1. Qué nos depara el futuro de la comunicacién.
8.2. Instagram y el MAP.
8.3. Google y las etiquetas de Nescafé. Big data es el nuevo petroéleo.
8.4. Los juegos de rol, los personajes y salir de tu yo. Si sigue de moda.
8.5. Netflix y las series personalizadas.
8.6. Lo nuevo del 2020.

TEMA 4. Branding

Contenido

1. La marca.
1.1. ¢Qué es una marca?
1.2. Origen, proposito y alcance de la marca.
1.3. El valor autoexpresivo de las marcas.
1.4. Branding.
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1.5. Brand Equity/Brand Manifesto/Brand Wheel.

1.6. Identidad de marca vs. imagen de marca.

1.7. Arquitectura de marca: modelos.

1.8. La marca como concepto.

1.9. Desarrollo de conceptos. Normas/ejemplos/el concept-board (y su correlaciéon con la
propuesta de valor).

2. Planificacion de medios.
2.1. El proceso de planificacién de medios: de la estrategia de comunicacion a la estrategia
de medios.
2.2. Los medios y sus caracteristicas como herramienta de marketing.
2.3. Entendiendo los conceptos de medios.
2.4. Fuentes de investigacion e informacion en la planificacién de medios.
2.5. Medios Above the Line vs. medios Below the Line.

TEMA 5. Marketing B2B

Contenido

1. Estrategias de marketing B2B.
1.1. Diferencias entre B2B y B2C.
1.2. El valor del marketing en entornos B2B.
1.3. Vision estratégica del cliente B2B. Fundamentos estratégicos en entornos volatiles.
1.4. Segmentacion de clientes B2B. Métodos y ejes de segmentacion.
1.5. Propuesta de valor. Jobs to be done en B2B
1.6. B2B Customer Journey.
1.7. Alineacion de marketing y ventas.
1.8. C6mo consigue una marca B2B ser relevante.
1.9. Personalizacién y contenido en entornos B2B. Nurturing y Social Selling.
1.10. B2B Inbound Marketing y Account Based Marketing.
1.11. B2B Customer Experience y los momentos de la verdad.
1.12. El plan de marketing B2B.
1.13. Indicadores OKR y el ROI del Plan de Marketing B2B.

2. Elarteylaciencia de la venta en B2B.
2.1. Qué es la venta compleja.
2.2. El modelo propio de venta en una organizacion B2B (Selling Framework).
2.3. Poder de influencia sobre la decision de compra: marca, solucién y vendedor.
2.4. Venta estratégica y venta tactica en entornos complejos.
2.5. La herramienta PBR en la venta tactica.
2.6. Red comercial: roles y perfiles del equipo comercial.
2.7. Perfiles de comprador y roles influyentes en entornos de venta compleja.
2.8. Los wins profesionales y personales del decisor en entornos B2B.
2.9. Los estilos de aprendizaje como herramienta clave para persuadir en la venta.

3. Innovacién en entornos B2B.
3.1. ¢Qué es innovacion?
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3.2. Tipos de innovacion y casos de éxito en entornos B2B.

3.3. La cultura de innovacion. Liderazgo, estructuras y capacidades.
3.4. El impacto de las tecnologias exponenciales.

3.5. Las metodologias agiles en las organizaciones B2B: Scrum.

3.6. El Dream Team de un area de marketing en entornos B2B.

4. METODOLOGIA DE ENSENANZA Y APRENDIZAJE

El proceso de aprendizaje experiencial en Euncet Business School combina un conjunto de
metodologias que permiten al participante alcanzar de una forma practica e innovadora las
competencias propias del perfil profesional de salida establecido en un programa executive.

CLASES PARTICIPATIVAS

Las sesiones lectivas se llevan a cabo mediante la interaccion permanente entre el alumnado y
el profesorado que las imparte con la finalidad de contrastar los conceptos tratados mediante
analisis y debate abierto con el apoyo de casos practicos reales y simulaciones orientadas a la
toma de decisiones.

CASOS PRACTICOS
Resoluciéon de supuestos de problematicas empresariales para experimentar la aplicacién
practica de los contenidos tedricos de las diferentes asignaturas.

APRENDIZAJE POR PROYECTOS
Realizacién de trabajos en grupo para desarrollar y presentar tareas y proyectos, resolviendo
situaciones o retos.

5. EVALUACION

Los programas Executive Modular Education estan basados en un modelo de evaluacion por
competencias, en el cual se valora el progreso del estudiante en la consecucion de los objetivos
planteados en el programa de estudios. Se basa en la reflexién y el analisis de casos practicos de la
vida real, simulaciones y Business Case que contribuyan a la toma de decisiones empresariales.

El sistema de evaluacion de esta asignatura pretende garantizar tanto la comprensién de los
contenidos cdmo la capacidad del alumno para ponerlos en practica, valorando el progreso y el
esfuerzo continuado. En esta asignatura, habra tres ejercicios a desarrollar de forma grupal. Cada
uno de ellos tendra un peso en la evaluacioén final del posgrado del 10 %.

1. Pricing. La evaluacién de la asignatura se realizard en funcién del resultado obtenido de la
resolucion practica de un ejercicio de fijacion de precios en un entorno de alta rivalidad y gran
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presion de competencia en precios. Para ello, se utilizara la metodologia de cuadro de
criterizacion, en el que el alumnado, de forma grupal, debera trazar una matriz contrastada que
le lleve a disponer de un precio objetivo coherente en referencia a un producto/servicio
determinado, para después tomar una decisiéon argumentada con una propuesta final de precios.
Para llevar a cabo el ejercicio, el alumnado debera escoger un producto en concreto (de su
empresa o de cualquiera que desee) sobre el cual lo elaborara.

Objetivos que conseguir:
= Definir una estrategia de precios siguiendo la metodologia explicada en clase.
= Saber defender una estrategia competitiva de precios.

Criterios de evaluacién:
= Rigor metodologico en la ejecucién técnica.
= Consistencia de las decisiones tomadas.

Comunicacién estratégica, publicidad, prensa y RR. PP. El ejercicio de evaluacién estara
relacionado con la creacion de un plan de comunicacion estratégica para un lanzamiento de
producto y/o marca a escoger por el alumnado. Para llevarlo a cabo, se debera seguir la
metodologia explicada en clase. Del mismo modo, se debera elaborar una nota de prensa para
el lanzamiento de un producto/marca.

Objetivos que conseguir:

= Saber preparar un plan de comunicacién original de forma bien estructurada.

» Plantear un plan de comunicacién con un calendario adecuado. Las acciones temporalizadas
dentro del PCE (plan de acciones/calendario). Se valorara que el alumno escoja las acciones
comunicativas y publicitarias originales y las programe en un calendario de acciones para
conseguir sus objetivos dentro del plan de comunicacion.

= Elaborar una nota de prensa de forma efectiva, con contenidos indexados.

Criterios de evaluacion:

= Rigor metodologico y estructura ordenada y calendario adecuado.

= Contenido de la nota de prensa, originalidad del titulo y su estructura.
= Acciones propuestas en el plan de comunicacion.

= ldeas originales.

Marketing en entornos B2B. Acabas de incorporarte como director/a de Marketing y
Comunicacion de una compariia que opera en entorno B2B. El CEO de la compaiiia te ha facilitado
datos de la evolucion del negocio, ha compartido contigo algunos retos a los que se enfrenta la
empresa hoy y te ha pedido que te reunas con los directores de las distintas areas de la
organizacion (ventas, atencion al cliente, RR. HH, tecnologia, etc.) con el objetivo de que puedas
obtener una vision general de la situacion actual de la empresa. Te ha solicitado que realices un
analisis de la situacién actual de la organizacion a nivel general (estrategia, resultados de negocio,
estructura de la organizacion, etc.) y, concretamente, que profundices en el perfil de tu equipo
actual de marketing y comunicacion. En dos semanas, el CEO te ha solicitado que le presentes
un documento en el que expliques:

1. Qué aspectos de mejora has detectado a raiz del analisis realizado, incorporando
recomendaciones que puedan afectar, no tan sélo al area de marketing, sino también a otras
areas de la compafila como ventas, atencion al cliente, el area de personas, etc. En este
apartado es fundamental que argumentes con quién te has reunido, qué aspectos clave has
contrastado y cuales son las conclusiones que has obtenido de tu analisis.
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2. Cuales son los objetivos, la estrategia y los drivers del futuro plan de marketing que querrias

construir e implementar. Es decir, deberas explicar bien qué quieres conseguir y como lo
quieres conseguir, indicando la estrategia y las acciones clave que propones emprender de
forma inmediata como nuevo director/a del drea de marketing y comunicacién.

Por ultimo, deberas realizar un andlisis de la idoneidad del actual equipo de marketing; es
decir, analizar si su composicién es 6ptima para el plan que quieres llevar a cabo.

Muy importante: no se pide la realizacién de un plan de marketing, sino identificar cual es la
problematica real de la compafiia y qué objetivos deberias plantear al CEO de esta, poniéndote
en el papel del nuevo CMO de la organizacién y con el objetivo de posicionar el area de marketing
como un area estratégica de la compafiia.

Objetivos que conseguir:

Comprobar que el alumnado ha asimilado los conceptos tedricos y practicos que se han
impartido en las sesiones.

Saber pensar en grande, es decir, ponerte en el papel de un/a director/a de Marketing que
trabajara al lado del CEO de una compafiia. Es un momento clave para que el area de
marketing sea considerada como un area estratégica para el crecimiento de los resultados
de negocio.

Criterios de evaluacién:

Rigor metodolégico.
Un foco de andlisis muy claro, donde se distingan los objetivos a largo, medio y corto plazo.
Detectar cuales son los puntos mas criticos de la situacion actual de la compafiia.
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