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PRESENTACION

Breve descripcién: A efectos de disponer de un marco conceptual para la asignatura, puede
servir el descrito por el Prof. Dolan en la nota “Comentario sobre estrategia de Marketing™:

El andlisis del mercado. En muchos casos empezaremos analizando las llamadas 5 C's:
Clientes, Compafiia, Competidores, Colaboradores, Contexto. Este andlisis nos permitira
conocer mejor el entorno en el que la compariia debe disefiar y ejecutar su estrategia comercial.

Segmentacion, Eleccién del Segmento y Posicionamiento. Seguidamente, es necesario definir el
segmento o segmentos elegidos y posicionar nuestra oferta de valor. ¢ Como segmentar los
distintos clientes que coexisten en el mercado? ¢,Cudles son los mas interesantes para la
compafiia? ¢ Qué puedo ofrecerles?

El marketing mix. El primer y mas importante elemento del denominado como “marketing mix” es
el producto/servicio. La mayoria de las interacciones de los clientes con los diversos proveedores
de producto y servicio son muy mejorables. Por tanto, emprendedores y directivos deben innovar
y ser capaces de preparar una buena propuesta de valor. El segundo elemento, también critico,
es el precio (para cada producto o servicio, extensiones de linea, descuentos, promociones
especiales, etc.). Una correcta fijacion del precio es fundamental, ya que éste incide
directamente en el margen de contribucién y, por tanto, en la rentabilidad de la compafiia. En
tercer lugar esta la distribucion. El disefio y control de los canales de distribucion es determinante
para asegurar que el producto/servicio llega de manera efectiva al cliente. Asimismo, el control
de éstos tiene un efecto directo en los margenes. Finalmente, las decisiones de comunicacion
incluyen componentes como el medio elegido (internet, television, radio, material de punto de
venta, etc.) o el mensaje.

Sostener el valor. Las estrategias de captacion y retencion de clientes son partes cada vez mas
importantes en la estrategia comercial, ya que los consumidores tienen cada vez mas
alternativas y son menos fieles a las marcas.

Otra manera de entender el marketing es el de hacerse las siguientes preguntas: ¢ Qué vendo?,
A quién se lo vendo? y ¢, Como lo vendo? En este primer médulo nos centraremos en las dos
primeras preguntas y, por tanto, dejaremos para el segundo médulo la discusion en mas detalle
de los principales elementos de comunicacién y la gestién de la fuerza de ventas.

e Titulacién: Master en Gestion de Empresas de Comunicacion.

e Médulo/Materia: 2. Funciones, procesos y estrategias. 4. Marketing.

e Asignatura: Fundamentos de Direccion Comercial.

e ECTS: 15

e Curso, semestre: 2

e Caracter: Obligatorio.

¢ Profesorado: Juan Manuel de Toro

¢ Idioma: Castellano/Inglés

e Aula, Horario: Aula 4. Viernes de 15:00h a 20:45h y sabados de 09:00h a 13:30h.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE (Competencias)

CONOCIMIENTOS

CTO-CES5S - Dentro del amplio marco de las organizaciones, de su contexto externo y de los
procesos de gestion, los titulados deben ser capaces de adquirir conocimientos y desarrollar su
comprensién en el area del funcionamiento de los Mercados - desarrollo y funcionamiento de los
mercados de recursos, bienes y servicios en el campo de las empresas de comunicacion.
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CTO-CE9 - Dentro del amplio marco de las organizaciones, de su contexto externo y de los
procesos de gestion, los titulados deben ser capaces de adquirir conocimientos y desarrollar su
comprension en el area de la gestion de operaciones - la gestion de los recursos y operaciones
de sistemas de informacion, el desarrollo, gestién y explotacion de los procesos productivos, y su
impacto en las organizaciones, y la gestién de contenidos en los diversos medios.

CTO-CE10 - Dentro del amplio marco de las organizaciones, de su contexto externo y de los
procesos de gestion, los titulados deben ser capaces de adquirir conocimientos y desarrollar su
comprension en el area del marketing, las ventas y la direcciébn comercial, su impacto en las
organizaciones, y la gestién de sus contenidos en los diversos medios y en las empresas.

CTO-CE11 Dentro del amplio marco de las organizaciones, de su contexto externo y de los
procesos de gestion, los titulados deben ser capaces de adquirir conocimientos y desarrollar su
comprension en el &rea de las tecnologias de la informacion (TIC) — la comprension y el uso de
las TIC para su aplicacidon en los negocios, y la comprensién de su impacto en los distintos
mercados de la comunicacion.

HABILIDADES

HAB-CBS9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones y los conocimientos y
razones Ultimas que las sustentan a publicos especializados y no especializados de un modo
claro y sin ambigledades.

HAB-CB10 - Que los estudiantes posean las habilidades de aprendizaje que les permitan
continuar estudiando de un modo que habra de ser en gran medida autodirigido o auténomo.

HAB-CG2 - Ser capaz de expresarse correctamente, tanto de forma oral como escrita, en la
exposicion de planes, informes y propuestas en el &mbito de la gestidn. En esa expresion se
primaran el orden, la claridad y la creatividad, y se tendra en cuenta la habilidad para divulgar
ese conocimiento a personas expertas y no expertas.

HAB-CG3 - Ser capaz de dominar la comprensioén oral y escrita de un idioma extranjero, con
especial aplicacion a las habilidades de comprensién en cuanto a terminologia del mundo de los
negocios y de los medios de comunicacion.

HAB-CGS8 - Ser capaz de desarrollar habilidades para la planificacion y gestion del tiempo, para
la resolucion eficaz de problemas y la toma de decisiones en entornos de trabajo en equipos
interdisciplinares.

HAB-CGS9 - Ser capaz de utilizar las herramientas digitales basicas de las tecnologias de la
informacién y las comunicaciones (TIC) necesarias para el ejercicio de su profesion y para el
aprendizaje a lo largo de su vida que se plantean en las empresas que operan en los mercados
de la comunicacion y las industrias creativas.

HAB-CE18 - Ser capaces de utilizar el célculo y de desarrollar habilidades cuantitativas, incluida
la utilizacién de los modelos de negocio

CAPACIDADES

CAP-CBY7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de
resolucion de problemas en entornos nuevos o poco conocidos dentro de contextos mas amplios
(o multidisciplinares) relacionados con su area de estudio.

CAP-CBS8 - Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la
complejidad de formular juicios a partir de una informacion que, siendo incompleta o limitada,
incluya reflexiones sobre las responsabilidades sociales y éticas vinculadas a la aplicacion de
Sus conocimientos y juicios.

CAP-CGL1 - Ser capaz de integrar conocimientos avanzados sobre un tema y para hacer frente a
la resolucion de problemas complejos.
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CAP-CG4 - Ser capaz de realizar eficazmente procesos de andlisis, sintesis, critica y autocritica,
aplicados a la comprensién de conocimientos y problemas complejos.

CAP-CGS5 - Ser capaz de valorar criticamente el conocimiento, la tecnologia y la informacién
disponible para resolver los problemas con los que deben enfrentarse.

CAP-CG6 - Ser capaz de analizar la realidad, de diagnosticar problemas, y de formular e
implantar soluciones basadas en el conocimiento y orientadas al bien comun.

CAP-CG?7 - Ser capaz de buscar y gestionar informacién relevante para adaptarse con
flexibilidad a nuevas situaciones y cambios.

CAP-CG10 - Ser capaz de desarrollar sus competencias profesionales en el marco de una
sociedad abierta, culta, critica, comprometida, democrética y solidaria.

CAP-CGL11 - Ser capaz de entender la importancia de la cultura emprendedora y de conocer los
medios al alcance de las personas emprendedoras.

CAP-CG12 - Ser capaz de valorar la importancia que tiene la investigacion, la innovacion y el
desarrollo tecnolégico en el avance socioecondémico y cultural de la sociedad.

CAP-CG13 - Ser capaz de apreciar el conocimiento de otras culturas y costumbres, y valorar la
diversidad multicultural y la habilidad para trabajar en un contexto internacional.

CAP-CG14 - Ser capaz de asumir como profesional y como ciudadano la importancia del
aprendizaje a lo largo de la vida, y el compromiso de seguir aprendiendo a través de la reflexion
sobre la practica y la experiencia.

CAP-CG15 - Ser capaz de percibir la importancia del compromiso ético y deontolégico, y de la
preocupacion por la calidad y el rigor en el ejercicio del desarrollo profesional.

CAP-CE14 - Ser capaces de pensar criticamente y de ser creativos: la gestion de los procesos
creativos en si mismos, asi como de organizar, analizar, sintetizar ideas, y evaluar propuestas de
gestion criticamente.

OBJETIVO

Los objetivos de este curso son:

1. Introducir la perspectiva del marketing al analizar un negocio. Para ello, puede ser
conveniente analizar los clientes, la compaiiia, los competidores, los colaboradores y el
contexto.

2. Aprender a diagnosticar problemas comerciales y a orientar una organizaciéon al mercado
y a sus clientes.

3. Proveer la perspectiva tipica de marketing en cuanto a decidir: a) ¢ A quién nos dirigimos?,
y b) ¢ Con qué oferta? Es decir, cubriremos:

1. El andlisis y dimensionamiento de un mercado, criterios de segmentacion,
decisiones sobre el segmento o segmentos objetivos y propuestas de
posicionamiento de la oferta de valor.

2. Las decisiones sobre Producto, Precio y Marca.

4. Refinar la toma de decisiones comerciales, entrenar las habilidades analiticas y potenciar
el debate con la ayuda del resto de la clase.

PROGRAMA

Sesién 1. Principales variables del Plan comercial.

Descripcion:
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Aunque Casper Sleep Inc. no fue la pionera en el negocio de los colchones entregados
directamente al consumidor (Tuft and Needle se lanzé dos afios antes), pronto se convirtié en el
competidor més exitoso. Lanzada en abril de 2014, la compafiia alcanzé unas ventas de $100
millones en junio de 2015 y recaudd capital a una valoracién de $550 millones. Si bien las ventas
inicialmente habian excedido los suefios mas descabellados de los fundadores, Casper tenia, de
momento, menos del 1% de cuota de un mercado de $14,000 millones en Estados Unidos. En
septiembre de 2015, la compafia tenia que decidir sobre la “correcta” politica de promociones
para la siguiente fase, ya que buscaba convertirse en la "Nike del suefio". Una pregunta clave
para Casper era si deberia comenzar a hacer publicidad televisiva. Hasta entonces, la compafiia
habia confiado en medios gratuitos "ganados" y en algunos anuncios de radio y exteriores para
complementar su presencia en la web. Algunos en la compafiia pensaban que estos medios eran
demasiado "nicho" como para sostener una fuerte presencia a nivel nacional. Otros sentian que
la television era un medio demasiado "tradicional", algo que contrastaba con la imagen
"inconformista” que Casper habia cultivado hasta ese momento

Material docente

e Caso: Casper Sleep
e MN-396 Decisiones comerciales y analisis cuantitativos
e 8153-SPA Marco para el desarrollo de estrategias de mercado.

Instrucciones:

1. ¢Es el modelo de negocio de Casper una seria amenaza para el sector tradicional del
colchén o no?

2. ¢Consideras un éxito la evolucién de Casper hasta el momento actual? ¢Por qué si o
por qué no?

3. ¢Cual es tu evaluacion sobre el programa de comunicacion realizado por Casper
durante 2014/15?

4. (Qué les aconsejarias de cara al futuro?

Nota: para los fines de discusion del caso, puedes asumir lo siguiente:

¢ E/ coste de mercancias vendidas de Casper es del 60% (similar, en porcentaje, al de
los tradicionales).

e Como gastos de entrega, podemos suponer que cada caja cuesta 5 dolares y, en
promedio, el cargo de UPS a Casper es de 70 ddlares por la entrega de un colchén.

¢ | a tasa de devolucion de los colchones Casper es del 5%. El coste de deshacerse o
donar un colchén es de 25 ddlares.

Sesién 2. El mercado potencial y segmentacién de clientes.

Descripcion:

La Directora General de la Division de Pequefio Aparato Electrodoméstico (PAE) del grupo BSH
en Espafa y su equipo comercial analizaban la posibilidad de potenciar la presencia de sus
productos en la categoria de cafeteras sUper automaticas en nuestro pais. En Espafa esta
categoria estaba dominada por las denominadas cafeteras de capsulas que irrumpieron en el
afio 2005 y en 2014 ya poseian mas de dos terceras partes del mercado de cafeteras. Sin
embargo, en otros paises como Alemania u Holanda, las cafeteras stper autométicas tenian una
cuota muy significativa del mercado. Los directivos espafioles de BSH tenian ante si el reto de
lograr una cuota similar de sus productos en el mercado espafiol en los préximos cinco afios.

Material docente:
e Caso: “Las cafeteras superautomaticas de BSH” (M-1333)
¢ “Elecciéon y Segmentacion del Mercado” CAPITULO 1 (Apartado 2)
e “Orientarse al mercado” CAPITULO 1(Apartado 3)

Instrucciones:
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1. ¢En qué se parecen y en qué difieren los mercados del norte de Europa y los de los
paises mediterraneos en cuanto al consumo del café? ¢Por qué en Espafa las
cafeteras de capsulas han logrado tal dominio en tan poco tiempo?

2. ¢Cudl es en tu opinién el mercado potencial para las cafeteras super automaticas en
Espafa? ¢Qué cuota podria alcanzar BSH? ¢Con qué tipo de productos? ¢A qué
precios? ¢ A través de qué canales de distribucién? ¢Qué inversién publicitaria seria
necesaria? ¢ Es un producto que puede venderse online?

Sesién 3. El mercado. Segmentacién, Targeting y Posicionamiento

Descripcion:

Tras unos afios de mucho trabajo, dos productores espafioles se enfrentan al reto de lanzar la
nueva pelicula del conocido director de cine Roland Joffé. Previo a este lanzamiento, hay que
definir con claridad el posicionamiento de la pelicula, para lo cual es necesario tener en cuenta
los objetivos perseguidos, el "contenido” del producto y el piblico objetivo al que dirigirse. Tras
decidir el posicionamiento, deberan también definir una estrategia eficaz de distribucion y
promocion de la pelicula.

Material docente:

e Caso: There be Dragons (M-1265)
e Libro: “Inteligencia comercial” CAPITULO 2 (Apartado 1)

Instrucciones:

1. ¢En qué atributos principales deberia descansar There be Dragons para lograr los
objetivos perseguidos?

2. ¢Cual seria el posicionamiento con el que lanzarias esta pelicula en Espafia?

3. ¢A qué tipo de clientes te dirigirias preferentemente? ¢Se deberia hacer un mismo
plan de promocién para los diferentes segmentos? De lo contrario, ¢en qué los
diferenciarias?

4. ¢Qué opcion de distribucion te parece més acertada? ¢ Qué deberias ofrecer al
distribuidor elegido para que se decida a apoyar el lanzamiento?

5. ¢Seria mejor estrenar la pelicula primero en USA y luego en Espafia o al revés?

Sesion 4: Lanzamiento de un nuevo producto

Descripcién:

La marca Dodot de Arbora & Ausonia (A&A) esta sufriendo un importante descenso de la cuota
de mercado en el sector de los pafales en Espafia y Portugal. Esto se debe a la oferta de
productos de marcas propias a menor precio. El caso presenta una propuesta doble de A&A para
lanzar una nueva linea econémica (basica) de pafiales, y competir con sus rivales y recuperar asi
la posicion de su producto lider.

Material docente:

e Caso: Dodot: la introduccién de una linea de productos basicos en la peninsula
ibérica (M-1298)

e Libro: “La marca: Forma, contenido y gestion” CAPITULO 2 (Apartado 5)“Valoracion
de la marca y sistemas de valoracion ” CAPITULO 2 (Apartado 7)“Extensién de la
marca” CAPITULO 2 /Apartado 8

Instrucciones:

¢ Cudles son las razones por las que Dodot ha perdido cuota de mercado?

¢, Cuél sera el desarrollo del mercado si Dodot mantiene su posicionamiento actual?
¢, Cudles deberian ser los objetivos de Dodot en el momento actual?

¢, Cudl es tu evaluacién del concepto general de la propuesta Dodot Basico, dado el
comportamiento del consumidor?

¢ Considerarias otros planes de accion alternativos a Dodot Basico?

PR

o
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6. ¢Deberia Dodot lanzar otras marcas?

Sesion 5: Variables relevantes para la fijacién de precios.

Descripcion:
En este caso SenseAim tiene que decidir qué precio poner a una nueva modificacién de su
producto tradicional para poder optar a ganar una oportunidad identificada por su equipo de
ventas
Material docente:

e Caso: SenseAim Technologies: Fijar precios para ganar (525-S01)

Preparacion:

1. ¢A qué precio deberia pujar SenseAim para ganar la cuenta del nuevo cliente? ¢ Por
gué ese precio y no otro?

2. ¢Qué opinion te merece la actual politica de precios seguida por SenseAim?

3. ¢Qué papel juegan los diferentes costes en la fijacion del precio?

Sesién 6. Gestion de la marca corporativa.

Descripcion:

Tras una década de extraordinarios resultados en el Grupo Barcel6, la crisis del turismo del afio
2009 hacia que las previsiones econdmicas para el sector hotelero en Espafia fuesen muy poco
halagiiefias. Tan es asi, que la direccién dudaba si el camino a seguir el préximo afio era el de
reforzar la marca del Grupo una campafa de imagen corporativa dirigida al consumidor final, o
bien una campafia promocional a nivel corporativo o a nivel local, dirigida bien al canal de
distribucién bien al consumidor final

Material docente
e Caso: Barcel6 Hoteles y Resorts (512-S05)
Instrucciones:

1. ¢En qué se ha basado el éxito de Barcel6 en los Ultimos afios?

2. ¢Cudles han sido los puntos clave de su estrategia? ¢ Le quedan todavia algunos
retos importantes por lograr?

3. ¢Es el momento de crisis actual idoneo para hacer una campafia promocional fuerte o
deberia seguir apostando por la imagen de marca? ¢Son acciones incompatibles?
¢, Debe dirigirse principalmente al canal de distribucion o al consumidor final?

4. ¢Le darias el dinero que solicita Reina?

Sesion 7. Estrategia de marca

Descripcion:

El director de marketing de HBS Online tenia que decidir como distribuir el presupuesto de
marketing para el afio 2021 entre los diferentes medios digitales y los diferentes productos o
programas online de la escuela.

También deberia decidir la futura estrategia de crecimiento de la oferta online de HBS y su
encaje y papel dentro de la estrategia global de HBS.

Material docente:

* Caso: El marketing digital en HBS Online (521-S16)
e Libro: "La gestion del valor del cliente" CAPITULO 3 (Apartado 8)

Instrucciones:
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1. ¢Como distribuir el presupuesto de marketing para 2021 entre los diferentes canales
de comunicacién y su asignacion a los diferentes programas online?

2. ¢Cbémo incrementar el ratio de matriculaciones para bajar el coste de adquisicion y
mejorar la efectividad de la publicidad pagada?

3. ¢Cbmo acelerar el crecimiento mas all4 de la publicidad de pago?

4. ¢Deberia invertirse en los programas de formato corto y en los itinerarios de
aprendizaje para incrementar el ritmo de crecimiento del negocio online en HBS?

5. ¢Es preocupante la posible dilucion de la marca o el solape entre la oferta online de
HBS y el resto de programas? ¢ Encaja HBS Online en la misiéon de HBS?

ACTIVIDADES FORMATIVAS

Clases presenciales. 8,75 horas. 100% presencialidad.

Trabajo individual o en grupo 26,7 horas. 0% presencialidad.

METODOLOGIA

Clases expositivas
Discusién de casos a través del método del caso.
Lectura y trabajo individual de los casos y del material de estudio: En la mayoria de sesiones, se

sugiere la lectura de algin apartado de los capitulos del libro: “Marketing Estratégico” editado por
el Departamento de Marketing del IESE.

EVALUACION

CONVOCATORIA ORDINARIA
Intervenciones en clase. 70%

Trabajo fin de asignatura. 30%
CONVOCATORIA EXTRAORDINARIA

e Se determinard con el alumno en caso de suspenso.

HORARIOS DE ATENCION

Don Juan Manuel de Toro (Jtoro@iese.edu)

e Horario de tutoria: A determinar por correo.
e Edificio Alumni (Madrid)
e Despacho: Sala de reuniones

BIBLIOGRAFIA

LECTURAS:

En la mayoria de sesiones, se sugiere la lectura de algin apartado de los capitulos del libro:
“Marketing Estratégico”, editado por el Departamento de Marketing del IESE Localizalo en la
Biblioteca. No obstante, en caso de falta de tiempo, es recomendable dar prioridad a la
preparacion de los casos, ya que las lecturas pueden leerse con posterioridad.
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e Se pueden encontrar los articulos/libros en la biblioteca virtual de la Universdidad:
Enlace a UNIKA


https://unika.unav.edu/discovery/search?vid=34UNAV_INST:VU1&lang=es

