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1. Situacién/ Sentido de la Asignatura

1.1 Contextualizacion

Decisiones de producto y marca es una asignatura obligatoria que se imparte en el 1° semestre del Master
Universitario en Administracion y Direccién de Empresas (en adelante MBA). Esta asignatura se concibe como
un vehiculo para el conocimiento de los principales aspectos relacionados con la politica empresarial de producto
y marca.

1.2 Relacién con otras materias

Es una de las cuatro asignaturas que forman la materia de marketing. Los alumnos completan su formacion en
esta materia con las asignaturas de Andlisis del mercado y posicionamiento estratégico, Comunicacion y TICs y
Distribucion y comercio electrénico.

1.3 Prerrequisitos

Es deseable que el alumno, en sus estudios previos, haya desarrollado las competencias relacionadas con la
comunicacion oral y escrita y el trabajo en equipo.

2. Competencias

2.1 Generales

= Liderazgo. Comprension y aplicacion del liderazgo estratégico para transformar organizaciones. Creatividad,
rigor intelectual, independencia e iniciativa personal y profesional para proponer y emprender proyectos.
Independencia y capacidad de actuar de forma auténoma

= Aprendizaje continuo. Integracién de nuevos conocimientos con la experiencia y el aprendizaje previo, de
forma que los estudiantes asuman la responsabilidad y la habilidad de un aprendizaje autodirigido y auténomo
de conocimientos y habilidades. Capacidad de integrar experiencia profesional previa y los conocimientos
adquiridos de forma autodirigida y auténoma para la resolucién de situaciones complejas.
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=  Apreciacion del entorno. Comprension de las organizaciones y del contexto en el que operan. Comprender y
tener experiencia sobre nuevos contextos, culturas diversas, cuestiones de naturaleza global y entornos
cambiantes. Capacidad de aplicar capacidades estratégicas avanzadas en contextos nuevos, cambiantes,
globalizados o multidisciplinares. Compromiso ético y reflexién sobre la responsabilidad con la sociedad y el
desarrollo sostenible, incluyendo aspectos como la igualdad entre mujeres y hombres, la igualdad de
oportunidades de las personas con discapacidad y la promocion de una cultura de paz y valores democraticos.

= Capacidad de pensamiento holistico. Capacidad de reflexion a partir de la integracion de aprendizajes en
diferentes areas para saber abordar situaciones complejas de manera holistica.

= Andlisis, sintesis y resolucion de problemas en situacién de incertidumbre e informacién limitada. Capacidad
de formular juicios y tomar buenas decisiones a partir de informacién incompleta, integrando conocimientos e
incluyendo reflexiones sobre las responsabilidades sociales y éticas vinculadas a la aplicacion de
conocimientos y a los juicios.

= Habilidades interpersonales. Habilidades interpersonales que permitan interactuar y encontrar la
complementariedad con grupos e individuos en todos los niveles y con experiencias culturales y disciplinares
diversas. Capacidad para la organizacion, planificacion y gestion de los recursos y el trabajo en equipo.

= Capacidad de comunicacion. Habilidades interpersonales bien desarrolladas que permitan la comunicacion
eficaz de los juicios y decisiones, asi como de su fundamentacion, a todo tipo de audiencias. Capacidad de
comunicacion en diferentes soportes y lenguas de uso profesional corriente.

2.2 Especificas

= Dominar los conceptos, procesos e instituciones en la produccion y comercializacion de productos o servicios
y en la financiacion de las empresas y otras formas organizativas.

=  Saber abordar procesos y problemas de gestion, tanto a nivel operativo como estratégico.

= Utilizar una variedad de herramientas de investigacion en el ambito de los negocios y capacidades de
consultoria.

= Valorar el impacto del entorno en las organizaciones. En particular, del sistema juridico, asi como los cambios
éticos, econdmicos, tecnoldgicos, sociales y politico-legales.

= Poseer capacidad para responder y gestionar los cambios.
=  Estar familiarizado con la politica y estrategia de la empresa.

=  Adquirir una comprension de la importancia de la creatividad, la innovacion y los negocios en red para la
direccion estratégica de las organizaciones.

3. Objetivos

Conocer...
= Laimportancia de gestionar la evolucién y el crecimiento de la cartera de productos.
= El papel de la innovacién en la gestion del crecimiento de la cartera de productos.

= Las diferentes etapas en las que se puede estructurar el proceso de desarrollo de un producto e identificar
un modelo de gestion eficiente para el desarrollo.

= Laimportancia de la estrategia de imitacion de productos y la forma de ejecutarla de forma exitosa.

=  El proceso de eliminacién de productos.

= Los criterios y pautas para desarrollar una marca (nombre e identidad) atractiva para el cliente.

= Las fuentes y beneficios del capital de marca (brand equity).

= Los modelos de arquitectura de marca y las situaciones en las que un modelo es preferible a otro.

= Laforma de gestionar una cartera de marcas.

= Laimportancia de convertir una marca en una experiencia atractiva para el consumidor.

= El concepto de punto de contacto (touchpoint) de una marca con el consumidor para crear esta experiencia.

= Una metodologia para el desarrollo e implantacion de los puntos de contacto.
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4. Contenidos

El contenido de la misma se estructura en torno a dos grandes bloques. En el primero de ellos se establecen las
pautas de la gestion de la cartera de productos y de las opciones de crecimiento (innovacion e imitacion) y
decrecimiento asociadas. En particular, se detalla el proceso de desarrollo de nuevos productos poniendo el foco de
estudio en los principales factores determinantes del éxito, las etapas de desarrollo y la gestion mediante un modelo
etapa-puerta. Seguidamente se abordan las decisiones de imitacién y de eliminacion de producto.

El segundo bloque se centra en la marca como activo estratégico de la empresa. En concreto, comienza con el
andlisis del concepto de marca y sus elementos constitutivos que ayudan a definir la esencia, los valores y la
identidad extendida de la marca. A continuacion se trabaja con el concepto de capital de marca (brand equity).
Ademas del andlisis individual de cada marca, se aborda la necesidad de dirigir la cartera de marcas con un
planteamiento estratégico que permita construir una arquitectura de marcas sélida, estudiando los principales
modelos de arquitectura de marcas (branded house, house of brands y los modelos hibridos) y las principales
decisiones en la gestién de marcas, desde la creacion y lanzamiento de una nueva marca hasta la decision de
eliminacion, pasando por el crecimiento a través de extensiones y alianzas o las vias de rejuvenecimiento y
revitalizacion para evitar su declive. Finalmente destacaremos la importancia de convertir una marca en una
experiencia atractiva para el consumidor. Para ello nos centraremos en la identificacion, planificacion, priorizacion e
implantacion de los puntos de contacto con el cliente (touchpoints).

PARTE 1. Producto

Carga de trabajo en créditos ECTS:

1.1. Producto, linea y cartera de productos. Decisiones de producto

1.2. Desarrollo de nuevos productos
1.2.1. Determinantes del éxito de un nuevo producto
1.2.2. El proceso de desarrollo de nuevos productos
1.2.3. Mas alla de los modelos etapa-puerta

1.3. Imitacién de productos
1.3.1. Estrategia de innovadora versus imitadora
1.3.2. Estrategias de imitacion exitosas

1.4. Eliminacion de productos
1.4.1. Decision de eliminacion
1.4.2. Decisiones de cosecha y mantenimiento

Bibliografia basica Parte 1
Cooper, R. (2017). Winning at New Products: Creating Value Through Innovation, 5™ ed., Editorial Basic Books

Cooper, R. y Edgett, S.J. (2009). Successful Product Innovation: A Collection of Our Best. Editorial Product
Development Institute

Munuera, J.L y A.l. Rodriguez (2012): Estrategias de Marketing. Un enfoque basado en el proceso de direccion.
Editorial ESIC, Madrid.

PARTE 2. Marca

Carga de trabajo en créditos ECTS:

2.1. La marca como activo estratégico de la empresa
2.1.1. Definicion de marca y elementos que la constituyen
2.1.2. La marca como fuente de valor para la empresa y sus clientes. Capital y valor de marca

2.2. Cartera y arquitectura de marcas. Direccién estratégica de la cartera de marcas
2.2.1. Creacion, lanzamiento y desarrollo de una nueva marca
2.2.2. Extension de una marca y alianza de marcas
2.2.3. Rejuvenecimiento y revitalizacién
2.2.4. Eliminacién de marcas

2.3. La experiencia del cliente con la marca. Gestién de los puntos de contacto

Bibliografia basica Parte 2
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Kapferer, J.N. (2012). The New Strategic Brand Management: Advance Insights and Strategic Thinking, 5" ed.,
Editorial Kogan Page.
Keller, K. (2012). Strategic Brand Management: Global Edition, 4" ed., Editorial Pearson.

Munuera, J.L y A.l. Rodriguez (2012): Estrategias de Marketing. Un enfoque basado en el proceso de direccion.
Editorial ESIC, Madrid.

5. Métodos docentes y principios metodolégicos

Las sesiones presenciales combinan breves exposiciones tedricas/magistrales por parte de los profesores, donde
se abordan los fundamentos de la asignatura, con actividades relacionadas con la exposicién y discusion de los
trabajos encomendados a los estudiantes.

Estas sesiones requeriran trabajo personal del alumno, de caracter no presencial.

6. Tabla de dedicacion del estudiante a la asignatura

Actividades Presenciales Horas |Actividades no Presenciales Horas
Clases teoricas 12 |Contenido tedrico 20
Clases practicas 15 |Contenido practico 20
Evaluacién 3 Preparacion pruebas evaluacion 5
Total presencial 30 [Total no presencial 45

7. Sistemay caracteristicas de la evaluacién

El sistema de evaluacion, tanto para la convocatoria ordinaria como para la extraordinaria, es el siguiente.
Denominacion %
Examen (preguntas de test, desarrollo de temas, respuestas a casos...) 45%

Trabajo orientado y resolucion de casos (elaboracién, exposicién y participacion en

55%
clase).

Trabajo primera parte de la asignatura

Como trabajo de la primera parte de la asignatura, el alumno puede elegir entre las dos modalidades siguientes. La
primera, elaborar un ensayo en el que analice, interprete y evalle un tema tratado en clase. El ensayo debe ser un
escrito fundamentado y bien argumentado en el que se relacione la teoria expuesta en clase con alguna parcela de
la realidad. No existe un esquema obligatorio que el estudiante deba seguir en su elaboracién, pero una buena
forma de organizarlo es pensar en términos de las siguientes partes: introduccion (destinada a captar la atencion y
presentar el tema), desarrollo (explicacion, ilustracion, discusién y evidencias para apoyar la idea inicial), conclusion
(final l6gico) y la bibliografia. Se considerara razonable que la extension del mismo esté entre 5y 7 paginas.

La opcion alternativa es proponer el desarrollo de un nuevo producto (0 servicio). Las etapas y puertas que deben
cubrirse necesariamente si se opta por esta modalidad de trabajo son las siguientes: generacién de ideas, filtrado
de ideas (puerta 1), investigacion preliminar, 2° filtrado de ideas (puerta 2) y definicion del producto (actividad
incluida en la etapa denominada “business case”. El trabajo consistira en realizar las etapas y puertas
mencionadas, asi como en documentar de forma exhaustiva tal realizacion.

Trabajo segunda parte de la asignatura

En la segunda parte de la asignatura se debe analizar la estrategia de la cartera de marcas de una compainiia,
examinando de manera critica las principales decisiones adoptadas por la empresa que han determinado su
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evolucion y situacion actual. Se trataria de determinar en qué medida tales decisiones han contribuido a configurar
una cartera de marcas con una arquitectura sélida, formada por marcas bien posicionadas y que aportan valor a la
empresa, 0 si por el contrario se identifican decisiones inadecuadas que debilitaron la cartera y el valor de sus
marcas. Asimismo, se debe examinar con mayor detalle alguna de las marcas y evaluar si los distintos puntos de
contacto con los clientes se estan gestionando o no de manera adecuada, identificando areas de mejora. La
seleccion de empresas y marcas objeto de estudio se acordara con el profesor.
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