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1. CONTEXTUALIZACION DEL CICLO FORMATIVO

El Ciclo Formativo de Técnico Superior en Marketing y Publicidad se encuentra regulado por el
Real Decreto 1571/2011, de 4 de noviembre, por el que se establece el titulo de Técnico Superior en
Marketing y Publicidad y se fijan sus ensefianzas minimas, y por la Orden ECD/5/2018, de 30 de enero,
por la que se modifica la Orden ECD/81/2014, de 25 de junio, que establece el curriculo del ciclo
formativo de Grado Superior correspondiente al titulo de Técnico Superior en Marketing y Publicidad

en la Comunidad Auténoma de Cantabria.

1.1. Identificacion
El titulo de Técnico Superior en Marketing y Publicidad queda identificado por los siguientes elementos:
Denominacién: Marketing y Publicidad.
Nivel: Formacion Profesional de Grado Superior.
Duracion: 2.000 horas.
Familia Profesional: Comercio y Marketing.
Referente en la Clasificacion Internacional Normalizada de la Educacidn: CINE-5b.

Nivel del Marco Espafiol de Cualificaciones para la educacion superior: Nivel 1 Técnico Superior.

1.2. Competencia general

La competencia general de este titulo consiste en definir y efectuar el seguimiento de las politicas de
marketing basadas en estudios comerciales y en promocionar y publicitar los productos y/o servicios
en los medios y soportes de comunicacion adecuados, elaborando los materiales publipromocionales

necesarios.

1.3. Competencias profesionales, personales y sociales

Real Decreto 1571/2011, articulo 5 «Competencias profesionales, personales y sociales».

a) Realizar las gestiones necesarias para la constitucién y puesta en marcha de una empresa
comercial, planificando y gestionando la obtencion de los recursos financierosnecesarios que

procuren la rentabilidad econdmica y financiera de la empresa.

b) Asistir en la elaboracion y seguimiento de las politicas y planes de marketing, analizando las

variables de marketing mix para conseguir los objetivos comerciales definidos por la empresa.

¢) Planificar y desarrollar acciones de marketing digital, gestionando paginas web y sistemas de



d)

e)

f)

9)

h)

k)

comunicacion a través de Internet, para lograr los objetivos de marketing y de la politica de

comercio electrénico de la empresa.

Obtener, analizar y organizar informacién fiable de los mercados, aplicando técnicas
estadisticas y establecer un sistema de informacién eficaz (SIM), que sirva de apoyo en la

definicién de estrategias comerciales y en la toma de decisiones de marketing.

Organizar grupos de encuestadores y/o entrevistadores y realizar encuestas y/o entrevistas,
planificando el trabajo de campo y utilizando las técnicas y procedimientos establecidos, para
cumplir los objetivos fijados en el plan de investigacién comercial.

Disefiar la politica de relaciones publicas de la empresa y organizar y gestionar eventosde
marketing y comunicacién, interpretando el briefing, contratando proveedores, actoresy agentes,
asistiendo, dirigiendo y supervisando los eventos, para cumplir con lo establecido en la politica

de comunicacion del plan de marketing.

Gestionar los servicios de atencidn e informacion al cliente y de quejas y reclamaciones del
cliente, consumidor y usuario, prestando un servicio de calidad para lograrla plena satisfaccién

del cliente y la transmision de una buena imagen de la empresa u organizacion.

Elaborar el plan de medios publicitarios de la empresa, combinandolos adecuadamente,y

realizar su seguimiento y control para lograr su ejecucion y eficacia.

Gestionar el lanzamiento e implantacion de productos y/o servicios en el mercado, aplicando
las estrategias de marketing y las acciones promocionales adecuadas, de acuerdo con lo

establecido en el plan de marketing de la empresa u organizacion.

Elaborar materiales publipromocionales e informativos, respetando la normativa vigenteen
materia de publicidad y utilizando técnicas y aplicaciones informéticas de edicion y disefio en

diversos soportes, para difundirlos segun los planes programados.

Comunicarse en inglés con fluidez, tanto de palabra como por escrito, con todos los

operadores y organismos gue intervienen en operaciones comerciales.

Adaptarse a las nuevas situaciones laborales, manteniendo actualizados los conocimientos
cientificos, técnicos y tecnolégicos relativos a su entorno profesional, gestionando su
formacion y los recursos existentes en el aprendizaje a lo largo de la vida y utilizando las

tecnologias de la informacion y la comunicacion.

Resolver situaciones, problemas o contingencias con iniciativa y autonomia en el ambito de su
competencia, con creatividad, innovacion y espiritu de mejora en el trabajo personal y en el

de los miembros del equipo.

Organizar y coordinar equipos de trabajo con responsabilidad, supervisando el desarrollo del
mismo, manteniendo relaciones fluidas y asumiendo el liderazgo, asi como aportando soluciones

a los conflictos grupales que se presenten.



fi) Comunicarse con sus iguales, superiores, clientes y personas bajo su responsabilidad,
utilizando vias eficaces de comunicacion, transmitiendo la informacién o conocimientos
adecuados y respetando la autonomia y competencia de las personas que intervienen en el

ambito de su trabajo.

0) Generar entornos seguros en el desarrollo de su trabajo y el de su equipo, supervisando y
aplicando los procedimientos de prevencién de riesgos laborales y ambientales, de acuerdo

con lo establecido por la normativa y los objetivos de la empresa.

p) Supervisar y aplicar procedimientos de gestion de calidad, de accesibilidad universal y de
«disefio para todos», en las actividades profesionales incluidas en los procesos de produccion

0 prestacidn de servicios.

g) Realizar la gestion basica para la creacion y funcionamiento de una pequefia empresa ytener

iniciativa en su actividad profesional con sentido de la responsabilidad social.

r) Ejercer sus derechos y cumplir con las obligaciones derivadas de su actividad profesional, de
acuerdo con lo establecido en la legislacién vigente, participando activamente en la vida

econdmica, social y cultural.

1.4. Cualificaciones y unidades de competencia

Real Decreto 1571/2011, articulo 6 «Relacién de cualificaciones y unidades de competencia del

Catélogo Nacional de Cualificaciones Profesionales incluidas en el titulo».

1. Cualificacion profesional completa:

Asistencia a la investigacion comercial COM 312_3 (Real Decreto 109/2008, de 1 de febrero), que

comprende las siguientes unidades de competencia:

UC0993_3: Preparar la informacion e instrumentos necesarios para la investigacion de mercados.
UC0994_3: Organizar y controlar la actividad de los encuestadores.

UCO0995_ 2: Realizar encuestas y/o entrevistas utilizando las técnicas y procedimientos establecidos.

UC0997_3: Colaborar en el andlisis y obtencion de conclusiones a partir de la investigacion de

mercados.

2. Cualificaciones profesionales incompletas:
a) Gestion de marketing y comunicacion COM652_3 (Real Decreto 1550/2011, de 31 de octubre):
UC2185_3: Asistir en la definicion y seguimiento de las politicas y plan de marketing.

UC2186_3: Gestionar el lanzamiento e implantacion de productos y servicios en el mercado.



UC2187_3: Organizar y gestionar eventos de marketing y comunicacién, siguiendo el protocolo y

criterios establecidos.

UC2188_3: Asistir en la organizacion y seguimiento del plan de medios y soportes establecido.

UC2189 3: Elaborar y difundir en diferentes soportes, materiales, sencillos y autoeditables,

publipromocionales e informativos.

b) Atencion al cliente, consumidor o usuario COM087_3: (Real Decreto 295/2004, de 20 de febrero):

UC0241_2: Ejecutar las acciones del servicio de Atencion al Cliente/ Consumidor/ Usuario.

UCO0245_3: Gestionar las quejas y reclamaciones del cliente/consumidor/usuario.

1.5. Objetivos generales

Real Decreto 1571/2011, articulo 9 «Objetivos generales».

a)

b)

d)

e)

f)

)

Conocer y valorar las fuentes y productos financieros disponibles, tales como créditos,
préstamos y otros instrumentos financieros, asi como las posibles subvenciones y seleccionar
los mas convenientes para la empresa, analizando la informacién contable yevaluando los
costes, riesgos, requisitos y garantias exigidas por las entidades financieras, para obtener los

recursos financieros necesarios que se requieren en el desarrollo de la actividad.

Elaborar informes de base y briefings, analizando y definiendo las diferentes estrategias
comerciales de las variables de marketing mix, para asistir en la elaboracién y seguimiento de

las politicas y planes de marketing.

Utilizar las nuevas tecnologias de la comunicacién a través de Internet, construyendo,
alojando y manteniendo paginas web corporativas y gestionando los sistemas de

comunicacion digitales, para planificar y realizar acciones de marketing digital.

Disefiar planes de investigacion comercial, determinando las necesidades de informacion,
recogiendo los datos secundarios y primarios necesarios para obtener y organizar informacion

fiable de los mercados.

Elaborar informes comerciales, analizando la informacion obtenida del mercado mediante la
aplicacién de técnicas estadisticas, para establecer un sistema de informacién de marketing
eficaz (SIM).

Determinar las caracteristicas del personal de campo, definiendo criterios de seleccidn,
dimension, formacién, motivacion y remuneracion, para organizar grupos de encuestadores

y/o entrevistadores.

Interpretar correctamente un cuestionario y las instrucciones adjuntas y pasarlo a los



h)

k)

0)

p)

a)

encuestados, garantizando la fluidez y exactitud de las respuestas efectuadas, para realizar

encuestas y/o entrevistas.

Definir los objetivos e instrumentos de las relaciones publicas de la empresa u
organizacion, de acuerdo con lo establecido en el plan de marketing, para disefiar la politica

de relaciones publicas de la empresa.

Relacionar y coordinar a los distintos proveedores, actores y agentes intervinientes,
dirigiendo y supervisando el evento segin el protocolo establecido y resolviendo las
incidencias de forma proactiva, para organizar y gestionar eventos de marketing y

comunicacion.

Organizar el departamento de atencion al cliente y establecer las lineas de actuacién para
lograr la satisfaccién y fidelizacion de los clientes, aplicando técnicas de comunicacion

adecuadas para gestionar los servicios de atencion e informacion al cliente.

Establecer el procedimiento de atencion y resolucion de quejas y reclamaciones de clientes,
aplicando técnicas de comunicacion y negociacion adecuadas y/o de mediaciono arbitraje

para gestionar las quejas y reclamaciones del cliente, consumidor y usuario.

Realizar propuestas de combinacion de medios y soportes publicitarios, respetando la
normativa vigente en materia de publicidad y redactando informes de control de emision y
cursaje, para elaborar el plan de medios publicitarios.

Elaborar el argumentario de ventas del producto o servicio para su presentacion a la red de
ventas y definir las acciones de marketing y de promocién comercial, analizando datos del
sistema de informacion de mercados y el briefing del producto, para gestionar el

lanzamiento e implantacion de productos y/o servicios en el mercado.

Aplicar técnicas de comunicacion publicitaria persuasivas y de atraccion del cliente,
seleccionando contenidos, textos e imagenes y utilizando el estilo propio de la
comunicacién comercial e informativa de la empresa para elaborar materiales

publipromocionales e informativos.

Gestionar en inglés las relaciones con clientes, proveedores, organismos publicos, banca
nacional e internacional y demas operadores que intervienen en las actividades

comerciales.

Analizar y utilizar los recursos y oportunidades de aprendizaje relacionados con la evolucion
cientifica, tecnoldgica y organizativa del sector y las tecnologias de la informacion y la
comunicacion, para mantener el espiritu de actualizacién y adaptarse a nuevas situaciones

laborales y personales.

Desarrollar la creatividad y el espiritu de innovacion para responder a los retos que se

presentan en los procesos y en la organizacion del trabajo y de la vida personal.

Tomar decisiones de forma fundamentada, analizando las variables implicadas, integrando

saberes de distinto ambito y aceptando los riesgos y la posibilidad de equivocacién en las
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s)

Ly

X)

mismas, para afrontar y resolver distintas situaciones, problemas o contingencias.

Desarrollar técnicas de liderazgo, motivacion, supervision y comunicacion en contextosde

trabajo en grupo, para facilitar la organizacion y coordinacion de equipos de trabajo.

Aplicar estrategias y técnicas de comunicacion, adaptandose a los contenidos que se van
a transmitir, a la finalidad y a las caracteristicas de los receptores, para asegurar laeficacia

en los procesos de comunicacion.

Evaluar situaciones de prevencion de riesgos laborales y de proteccion ambiental,
proponiendo y aplicando medidas de prevencion personales y colectivas, de acuerdo con la

normativa aplicable en los procesos de trabajo, para garantizar entornos seguros.

Identificar y proponer las acciones profesionales necesarias, para dar respuesta a la

accesibilidad universal y al «disefio para todos».

Identificar y aplicar parametros de calidad en los trabajos y actividades realizados en el
proceso de aprendizaje, para valorar la cultura de la evaluacion y de la calidad y ser

capaces de supervisar y mejorar procedimientos de gestion de calidad.

Utilizar procedimientos relacionados con la cultura emprendedora, empresarial y de
iniciativa profesional, para realizar la gestién basica de una pequefia empresa o emprender

un trabajo.

Reconocer sus derechos y deberes como agente activo en la sociedad, teniendo en cuenta
el marco legal que regula las condiciones sociales y laborales, para participar como

ciudadano democratico.

1.6. Entorno profesional

1.

Las personas que obtienen este titulo ejercen su actividad en empresas de cualquier sector
productivo y principalmente del sector del comercio y marketing publico y privado, realizando
funciones de planificacion, organizacion y gestion de actividades de marketing, investigacion

comercial, publicidad y relaciones publicas.

Se trata de trabajadores por cuenta propia que gestionan su empresa realizando actividades
de comunicacion y de publicidad y eventos en el ambito publico y privado, o de trabajadores
por cuenta ajena que ejercen su actividad en los departamentos de marketing, comunicacion y
gabinetes de prensa y comunicacion de cualquier empresa u organizacion, o en empresas de
comunicacién, agencias de publicidad y eventos del ambito publico y privado, asi como en
empresas, organizaciones e institutos de investigacion de mercado y opinion publica dentro de
los departamentos de encuestacion y/o investigacion en los subsectores de:

— Industria, comercio y agricultura, en el departamento de marketing, publicidad, relaciones

publicas o encuestacion e investigacion.



— Empresas de distribucion comercial mayorista y/o minorista, en el departamento de
marketing, publicidad, relaciones publicas o encuestacion e investigacion.

— Entidades financieras y de seguros, en el departamento de marketing, publicidad, relaciones
publicas o encuestacién e investigacion.

— Empresas importadoras, exportadoras y distribuidoras-comercializadoras.

— Empresas de logistica y transporte.

— Asociaciones, instituciones, organismos y organizaciones no gubernamentales (ONG).

2. Las ocupaciones y puestos de trabajo mas relevantes son los siguientes:
— Asistente del jefe de producto.
— Técnico de marketing.
— Técnico en publicidad.
— Técnico en relaciones publicas.
— Organizador de eventos de marketing y comunicacion.
— Auxiliar de medios en empresas de publicidad.
— Controlador de cursaje o emision en medios de comunicacién.
— Técnico en estudios de mercado y opinion publica.
— Técnico en trabajos de campo.
— Inspector de encuestadores.
— Agente de encuestas y censos.

— Codificador de datos para investigaciones de mercados.

2. LANZAMIENTO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

2.1. Presentacion
Médulo Profesional: Lanzamiento de productos y servicios.
Cédigo: 1109
Ciclo Formativo: Marketing y Publicidad
Familia Profesional: Comercio y Marketing.
Duracién: 85 horas (4h semanales)
Numero de créditos ETCS: 6

Unidad de competencia asociada: UC2186_3: Gestionar el lanzamiento e implantacion de

productos y servicios en el mercado.

Este modulo esta orientado a los alumnos de Ciclos Formativos de Grado Superior para el médulo

profesional “Lanzamiento de Productos y Servicios”. Se encuadra asi en el ambito del Marketing
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profesional y en el desarrollo tedrico-practico de la innovacién empresarial, desde la apariciéon de la
idea hasta su implementacion en el mercado y su posterior seguimiento. Son combinados asi conceptos

tedricos con su aplicacién préctica.

“Lanzamiento de Productos y Servicios” es un médulo que se fundamenta en el proceso de la puesta

en marcha del lanzamiento de un nuevo producto o servicio y su puesta en el mercado.

Los objetivos basicos de la materia se relacionan con el conocimiento por parte del alumno de las
variables que afectan a la comercializacién de la innovacién, desde la recopilacién y analisis previo de
la informacién, la coordinacién interna de la empresa, fijacion de objetivos, puesta en el mercado y

seguimiento y control de las desviaciones. Los objetivos basicos se basan en:

» Conocer cual es el proceso de lanzamiento de un producto o servicio

» Aplicacién de técnicas de innovacion comercial y modelos de segmentacién de mercados y
productos

> Elaboracion de un briefing de producto

» Utilizacion herramientas y manejo de la informacion del Sistema de Informacion de Marketing

» Andlisis de los datos obtenidos a través de las fuentes de informacion interna y externa e
interpretacion de resultados.

» Conocimiento y diferenciacion de las variables del “macroentorno” y “microentorno” de la
empresa

> Elaboraciéon de una matriz DAFO

» Conocimiento del Ciclo de Vida de un producto o servicio

» Elaboracion de un argumentario de ventas y herramientas de comunicacion a los
canales/clientes

» Conocimiento de las fases del proceso de comercializacion del producto (pipeline, distribucion,
redistribucién, liderazgo)

» Comprension de la importancia del lineal como herramienta de venta

» Conocimiento de las herramientas y técnicas de comunicacion y promocién (pull-push)

» Capacidad analitica de la gestion y control de las variables de informacion para el seguimiento

y correccion de desviaciones sobre objetivos iniciales.

2.2. Objetivos generales

La formacién del médulo contribuye a alcanzar los objetivos generales m), 0), p), 1), S), t), u), v), w) y

x) del ciclo formativo.

2.3. Competencias

La formacién del mddulo contribuye a alcanzar las competencias i), I), m) n), fi), 0), p), q) y r) del

titulo.
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3. RESULTADOS DE APRENDIZAJE Y CRITERIOS DE
EVALUACION

1. Recopilalainformaciéon necesaria para el lanzamiento de un producto o servicio, organizando
la informacion disponible en el SIM de la empresa, el briefing del producto o servicio, lared de

ventas y los datos de clientes.
Criterios de evaluacion:

a) Se han identificado las fuentes de datos que facilitan informacién relevante para la definicion de las
acciones y estrategias de marketing aplicables para el lanzamiento de un producto o servicio al

mercado.

b) Se ha interpretado la normativa legal que regula la comercializacién de productos, servicios y

marcas.

¢) Se ha organizado la informacion del SIM, el briefing del producto o servicio, la red de ventas y de la

aplicacion de gestion de las relaciones con clientes (CRM).

d) Se ha organizado la informacion obtenida de los clientes y de la red de ventas, utilizando la
herramienta informatica disponible y garantizando la confidencialidad y el cumplimiento de la legislacion

de proteccidon de datos personales.

e) Se han analizado las caracteristicas e informacién disponible sobre el producto, servicio o gama de

productos con vistas a su comercializacién.

f) Se han analizado y estructurado los datos de la actividad comercial de la empresa, evolucién y
volumen de ventas, segmentos del mercado y perfil de clientes, posicionamiento del producto,

propuestas de los distribuidores y sugerencias de los clientes.

g) Se han determinado las oportunidades de mercado de la empresa, aplicando técnicas de analisis
adecuadas, con el fin de identificar nichos de mercado en los que la empresa pueda introducir su

producto o servicio.

h) Se han elaborado los ficheros maestros de clientes, reales y potenciales, con los datos mas

relevantes de cada cliente, utilizando la aplicacion informética adecuada.

2. Elabora el argumentario de ventas del producto o servicio para su presentacion a la red de
ventas, contribuyendo a la mejora del posicionamiento del producto en el mercado, la

fidelizacidn de los clientes y el incremento de las ventas.
Criterios de evaluacion:

a) Se ha elaborado el argumentario de ventas, destacando los puntos fuertes y débiles del producto o
servicio, resaltando sus ventajas respecto a los de la competencia, presentando las soluciones a los

problemas del cliente y aportando técnicas de venta.

12



b) Se han previsto las posibles objeciones del cliente y se han establecido las técnicas de venta y

refutacion adecuadas para su tratamiento.

¢) Se han recogido en el argumentario y en las acciones promocionales las propuestas de mejora de la
red de venta y en los distribuidores, basadas en las objeciones, quejas, reclamaciones y sugerencias

de los clientes.

d) Se ha programado la presentacién del producto o servicio a la red de venta, propia y ajena,
temporalizando su desarrollo de acuerdo con el plan de ventas y el plan de lanzamiento y promocion

del producto.

e) Se ha preparado la documentacion y el material de apoyo necesario para la presentacion y

demostracién del producto o servicio a la red de ventas.

f) Se ha organizado la presentacién del producto a los distribuidores y comerciales, utilizando técnicas
de comunicacion adecuadas para la transmision convincente de las cualidades del producto, el
argumentario de ventas, el tipo de cliente al que se dirige y la actitud que hay que adoptar en la atencién

al cliente durante la promocién y venta del producto.

g) Se ha establecido el adecuado plan de formacién y motivacion de la red de venta para la aplicacion

de las acciones de marketing y la consecucién de los objetivos fijados.

h) Se ha elaborado el argumentario de ventas online, formulando los argumentos y el tratamiento de
las posibles objeciones de acuerdo con las posibilidades de comercio electrénico y respetando la

normativa legal sobre comercializacion y publicidad online.

3. Define las acciones de marketing y promocién adecuadas para lanzar al mercado un producto
0 servicio o prolongar su permanencia en el mercado, reforzando su posicionamiento y su

imagen de marca frente a los de la competencia.
Criterios de evaluacion:

a) Se han establecido los objetivos que hay que conseguir con las acciones comerciales y estrategias
de marketing, diferenciando las acciones aplicables segun el tipo de producto, la forma de venta, el

tipo de distribuidor y el perfil del cliente al que se dirigen.

b) Se ha interpretado la normativa vigente en materia de promociones, premios, regalos, concursos,
rebajas y ventas especiales, analizando su incidencia en el disefio y aplicacion de las estrategias de

marketing y promocién.

¢) Se han caracterizado los tipos de acciones promocionales que se aplican habitualmente en el punto

de venta, acciones de marketing directo y telemarketing y en la pagina web.

d) Se han definido las acciones promocionales y de merchandising para incentivar la venta de
productos de diferente naturaleza, teniendo en cuenta las pautas de comportamiento del consumidor

en el punto de venta y las estrategias comerciales de la competencia.
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e) Se han seleccionado las acciones de marketing mas idoneas teniendo en cuenta las caracteristicas
del producto o servicio, la formula de venta, la oportunidad del momento, los recursos disponibles

y el perfil del cliente al que van dirigidas.

f) Se han organizado las acciones de comercializacion y promocion, temporalizando las actividades y
calculando los recursos y servicios profesionales necesarios, de acuerdo con lo establecido en el plan

de marketing y la identidad corporativa de la empresa.

g) Se han definido las acciones de marketing y promocion online, los buscadores, banners, enlaces y
sitios web promocionales, respetando la normativa vigente y los cédigos de conducta de

comercializacion y publicidad online.

4. Programa las actividades de lanzamiento e implantacion del producto o servicio en el

mercado, aplicando las técnicas y estrategias de marketing establecidas.
Criterios de evaluacion:

a) Se han interpretado las instrucciones de las acciones de marketing y de promocién comercial de

acuerdo con el briefing del producto y los acuerdos con los distribuidores.

b) Se han determinado los recursos y el personal necesarios para la implantacion del producto en la
red de venta, organizando las actividades y recursos, de acuerdo con las instrucciones recibidas y

segun el plan y cronograma previsto.

¢) Se han coordinado las actividades de promocién y de animacion en el punto de venta previstas en
el plan de marketing, de acuerdo con los departamentos, agentes y distribuidores responsables, de
acuerdo con el tipo de soporte, emplazamiento e indicadores visuales previstos en la accién y segun el

cronograma previsto.

d) Se han supervisado los medios, materiales y soportes comerciales definido s en cada una de las
acciones comerciales, comprobando que cumplen con las caracteristicas, tipo de promocion y efectos

sobre el consumidor, para detectar posibles errores y aplicar las medidas oportunas para subsanarlos.

e) Se ha establecido el emplazamiento adecuado del soporte promocional, en condiciones de
seguridad, higiene y prevencion de riesgos, en coordinacion con los responsables en el punto de venta
y teniendo en cuenta el espacio disponible, los lugares de paso y los efectos psicologicos que produce

en el consumidor.

f) Se ha establecido la implantacion del producto en el punto de venta y los lineales de acuerdo con el
planograma previsto, utilizando aplicaciones informaticas de distribucion y aplicacién del espacio

disponible y teniendo en cuenta el tipo de productos, inventario y tasas de reposicién previstas.

g) Se han coordinado las acciones de marketing directo, telemarketing y en la web, de acuerdo con lo

establecido en el plan de marketing y el plan de lanzamiento del producto.

h) Se han disefiado las acciones de merchandising y promocion online en la tienda virtual, de acuerdo

con el plan de marketing online.
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5. Establece las medidas de seguimiento y control del lanzamiento e implantacion del producto

o0 servicio, evaluando el grado de consecucion de los objetivos previstos.
Criterios de evaluacion:

a) Se han definido los procedimientos de seguimiento del lanzamiento e implantacién de productos y
servicios en la red de ventas, para detectar con rapidez y celeridad las desviaciones respecto a los
objetivos fijados.

b) Se han fijado los parametros y estandares de control, para evaluarla eficaciade las campafias

promocionales, acciones de merchandising y acciones de marketing directo aplicadas.

¢) Se han establecido los métodos para comprobar el cumplimiento de las instrucciones dadas a los

promotores, reponedores, escaparatistas y otros actores de la red de venta propia y ajena.

d) Se han propuesto medidas para detectar a tiempo y solucionar los posibles imprevistos surgidos en
el desarrollo de las acciones de lanzamiento e implantacién del producto en el punto de venta, de

acuerdo con el planograma y con las instrucciones recibidas.

e) Se han evaluado los resultados del lanzamiento e implantacién del producto, calculando y analizando

las desviaciones respecto a los objetivos previstos y proponiendo las oportunas medidas correctoras.

f) Se han calculado ratios de control para determina la rentabilidad y eficacia de la campafia
promocional y las acciones de marketing directo, utilizando la hoja de calculo.

g) Se ha comprobado que la informacion ofrecida sobre el producto o servicio y sobre las promociones

cumple con las caracteristicas establecidas.

h) Se han elaborado informes con los resultados de los procesos de evaluacion y control de la actividad

comercial utilizando las aplicaciones informaticas adecuadas.

4. ESTRUCTURA DE CONTENIDOS

4.4. Contenidos basicos

Los contenidos minimos de este modulo se organizan en cinco bloques teméaticos segun lo dispuesto
en el Real Decreto 1571/2011, de 4 de noviembre, por el que se establece el Titulo de Técnico Superior

en Marketing y Publicidad y se fijan sus ensefianzas minimas.

1. Recopilacién de la informacién necesaria para el lanzamiento de un producto o servicio:

- Fuentes de informacion internas y externas.

- Fuentes de informacion del mercado, el entorno y la competencia

- Elaboracion de la informacion relevante sobre el producto, servicio o gama de productos.
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- Informacién obtenida de la red de ventas y de las sugerencias de los clientes.

- Fases del proceso de creacion de nuevos productos.

- Fase de lanzamiento del producto o servicio. Pasos necesarios.

- Andlisis de las oportunidades de mercado. Analisis interno y externo. Analisis DAFO.

2. Elaboracion del argumentario de ventas y presentacion del producto/servicio a la red de ventas:

- Los argumentos de ventas. Tipos de argumentos.

- El argumentarlo de ventas.

- Elaboracion del argumentario de ventas segun el tipo de producto, la tipologia de clientes y los tipos

de canales de distribucidn y comercializacion.

- Descripcién del producto. Diferenciacion del producto de los de la competencia.

- Objeciones del cliente. Técnicas de venta y refutacion de las objeciones.

- Presentacion del producto o servicio a la red de ventas propia o ajena.

- Material de apoyo necesario para la presentacion.

- Plan de formacion de la red de ventas.

- Motivacion de la red de ventas.

3. Definicion de las acciones de marketing y promocion:

- Publicidad y promocion.

- La publicidad en el lugar de venta (PLV).

- Merchandising y animacion en el punto de venta.

- Implantacion de productos en el punto de venta.

- La promocion de ventas. Objetivos.

- Acciones de marketing y promocién dirigidas al lanzamiento de productos/ servicios.

- Acciones promocionales en funcion del pablico objetivo.
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- La promocion del fabricante y del establecimiento comercial. Formas de promocion dirigidas a los

intermediarios y distribuidores.

- Formas de promaocién dirigidas a los vendedores y prescriptores.

- Tipos de promocién dirigidas al consumidor final.

- Ventas y promociones especiales.

- Acciones de fidelizacién de clientes.

- Tipos de acciones promocionales segun el punto de venta.

- Marketing directo. Acciones de marketing directo para el lanzamiento del producto.

- Herramientas de promocion online.

4. Programacion del lanzamiento e implantacién de un producto o servicio en el mercado:

- Estrategias comerciales de lanzamiento de un producto.

- Desarrollo de las acciones de marketing y promocién comercial, de acuerdo con el plan de marketing,

el briefing del producto y los acuerdos con los distribuidores.

- Elementos publicitarios en el punto de venta. Indicadores visuales.

- Aplicacidn de técnicas de merchandising y animacién del punto de venta.

- Aplicacidn de técnicas de implantacién del producto en el punto de venta.

- Criterios comerciales y de organizacion para la implantacién del producto.

- Implantacién de acciones promocionales en el punto de venta. Organizacion de recursos materiales

y humanos. Presupuesto.

- Desarrollo de acciones de marketing directo. Recursos materiales y humanos. Organizacion.

Presupuesto.

- Implantacion de programas de fidelizacion de clientes.

- Herramientas de promocidn online.

5. Medidas de seguimiento y control del lanzamiento de un producto o servicio:
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- Control y medicion de resultados. Fijacion de estandares y parametros de control.
- Rentabilidad de la implantacién del producto.

- Indices de implantacién del producto en el punto de venta.

- Rentabilidad directa del producto.

- Ratios econdmico-financieros.

- Andlisis de resultados. Calculo de las desviaciones con respecto a los objetivos fijados. Aplicacion de

acciones correctoras.

- Control de las acciones promocionales y de marketing directo. Criterios y medidas de evaluacion y

control.
- Célculo del coste de la campafa promocional o acciéon de marketing.

- Evaluacion de la eficacia de una campafia promocional. Tasa de rentabilidad de la campafa. Ratios

econémico-administrativos

- Calculo de las desviaciones de los resultados con respecto a los objetivos. Aplicacion de acciones

correctoras.

4.5. Contenidos

Los contenidos de este mddulo vienen recogidos en cinco bloques tematicos en la la Orden ECD/5/2018,
de 30 de enero, por la que se modifica la Orden ECD/81/2014, de 25 de junio, que establece el curriculo
del ciclo formativo de Grado Superior correspondiente al titulo de Técnico Superior en Marketing y
Publicidad en la Comunidad Autonoma de Cantabria. Son los siguientes:

1. Recopilacién de la informacién necesaria para el lanzamiento de un producto o servicio:

- Fuentes de informacion internas y externas.

- Fuentes de informacion del mercado, el entorno y la competencia

- Elaboracion de la informacion relevante sobre el producto, servicio o gama de productos.

- Bases de datos de clientes. Elaboracion y actualizacion.
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- Informacién obtenida de la red de ventas y de las sugerencias de los clientes.

- Fases del proceso de creacion de nuevos productos.

- Fase de lanzamiento del producto o servicio. Pasos necesarios.

- Andlisis de las oportunidades de mercado. Analisis interno y externo. Analisis DAFO.

- El test del producto.

2. Elaboracion del argumentario de ventas y presentacion del producto/servicio a la red de ventas:

- El argumentarlo de ventas. Contenido necesario.

- Elaboracion del argumentario de ventas segun el tipo de producto, la tipologia de clientes y los tipos

de canales de distribucidn y comercializacion.

- Descripcion del producto. Caracteristicas y especificaciones técnicas, precio y servicio. Puntos

Fuertes y débiles del producto. Diferenciacion del producto de los de la competencia.

- Objeciones del cliente. Técnicas de venta y refutacion de las objeciones.

- Fases del proceso de venta segun los canales de comercializacion.

- Presentacion del producto o servicio a la red de ventas propia o ajena.

- Técnicas de comunicacion para la presentacién del producto a los distribuidores.

- Material de apoyo necesario para la presentacion.

- Plan de formacién de la red de ventas. Objetivos, responsabilidades y competencias de los

distribuidores.

- Motivacion de la red de ventas.

- Aplicaciones informaticas de presentacion del product o servicio.

3. Definicion de las acciones de marketing y promocion:

- Publicidad y promocion.

- La publicidad en el lugar de venta (PLV).

- Merchandising y animacion en el punto de venta.
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- Implantacion de productos en el punto de venta.

- La promocion de ventas. Objetivos.

- Acciones de marketing y promocién dirigidas al lanzamiento de productos/ servicios.

- Acciones promocionales en funcién del puablico objetivo.

- La promocion del fabricante y del establecimiento comercial. Incentivos y promociones a los

distribuidores y a los consumidores.

- Formas de promocion dirigidas a los intermediarios y distribuidores. Formas de promocién dirigidas a

los vendedores y prescriptores.

- Tipos de promocién dirigidas al consumidor final.

*Regalos. Premios.

*Cupones de descuento. Degustaciones.

*Concursos.

*Ventas 3x2 o0 2x1. Ventas en fechas clave o especiales.

- Ventas y promociones especiales.

- Acciones de fidelizacion de clientes.

- Tipos de acciones promocionales segun el punto de venta.

- Marketing directo. Acciones de marketing directo para el lanzamiento del producto.

-Normativa vigente en materia de promociones y ventas especiales.

- Herramientas de promocién online. Sitios web para la promocion de espacios virtuales.

4. Programacién del lanzamiento e implantacién de un producto o servicio en el mercado:

- Estrategias comerciales de lanzamiento de un producto.

- Desarrollo de las acciones de marketing y promociéon comercial, de acuerdo con el plan de marketing,

el briefing del producto y los acuerdos con los distribuidores.

- Elementos publicitarios en el punto de venta. Indicadores visuales.
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- Aplicacion de técnicas de merchandising y animacion del punto de venta. Elementos interiores y

exteriores. Animacion de puntos calientes y frios. Presupuestos. Cronograma.
- Aplicacidn de técnicas de implantacién del producto en el punto de venta.

- Funciones del lineal. Zonas y niveles. Exposiciones del lineal. Lineal éptimo.
- Criterios comerciales y de organizacién para la implantacién del producto.

- Organizacién del trabajo de implantacién de productos.

- Normativa applicable a la implantacién de productos.

- Implantacion de acciones promocionales en el punto de venta. Organizacion de recursos materiales

y humanos. Presupuesto.

- Desarrollo de acciones de marketing directo. Recursos materiales y humanos. Organizacion.

Presupuesto.

- Implantacién de programas de fidelizacion de clients: fortalecimiento de la relacion con los clientes y

captacion de nuevos clientes.
- Herramientas de promocion online. Promocién de productos a través de internet.
5. Medidas de seguimiento y control del lanzamiento de un producto o servicio:

- Control y medicion de resultados. Fijacion de estandares y pardmetros de control. Instrumentos de

control cuantitativos y cualitativos.
- Rentabilidad de la implantaciéon del producto.

- indices de implantacion del producto en el punto de venta: margen bruto y neto, facturacion, tasa

bruta, stock medio, rotacidn de stock, indices de circulacion, de atraccion y de compra, entre otros.
- Rentabilidad directa del producto.
- Ratios econdmico-financieros.

- Medidas para detector a tiempo y solucionar los posibles imprevistos surgidos en el lanzamiento e

implantacion del producto.

- Andlisis de resultados. Calculo de las desviaciones con respecto a los objetivos fijados. Aplicacién de

acciones correctoras.
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- Control de las acciones promocionales y de marketing directo. Criterios y medidas de evaluacion y

control.
- Célculo del coste de la campafa promocional o accion de marketing.

- Evaluacion de la eficacia de una campafia promocional. Tasa de rentabilidad de la campafia. Ratios

econémico-administrativos

- Calculo de las desviaciones de los resultados con respecto a los objetivos. Aplicacién de acciones

correctoras

- Célculo de los ratios de rentabilidad y eficacia de las acciones de promocion utilizando la hoja de

calculo.

4.6. Relacién secuencial y otros vinculos

La secuenciacion de contenidos se distribuird a través de seis unidades didacticas que se confeccionan

de la siguiente manera y con los siguientes vinculos.

UNIDAD .
. TITULO
DIDACTICA

ubD1 Recopilacion de la informacién necesaria para el lanzamiento de un producto
0 servicio.

ubD 2 Andlisis del mercado y generacién de ideas.

ubD 3 Elaboracion del argumentario de ventas y presentacion del producto o servicio
alared de ventas.

ubD 4 Desarrollo de acciones promocionales del producto o servicio.

uUbD 5 Programacion del lanzamiento e implantacion de un producto o servicio en el
mercado.

uD 6 Organizacion y presupuesto. Medidas de seguimiento y control del

lanzamiento de un producto o servicio.
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Recopilacion de la informacion necesaria para el lanzamiento
uD 1
de un producto o servicio

DESCRIPCION

Esta primera unidad didactica esta dirigida a tratar el lanzamiento de un nuevo producto o servicio por

parte de una persona emprendedora.

Satisfacer las necesidades de los clientes y La implantacion de un sistema CRM que permita mantener

una conexidon mas cercana con ellos y responder a sus demandas de una forma eficaz.

CONTENIDOS

1.1. Definicién de la idea de negocio.

1.2. Fuentes de informacion internas y externas.

1.3. Nuevos yacimientos de empleo.

1.4. CRM (Customer Relationship Management).

1.5. Politica de confidencialidad y proteccién de datos.

1.6. Gestion de la informacion del Sistema de Informacion de Marketing y aportes para el briefing del

producto o servicio.

1.7. Segmentacion del mercado.

OBJETIVOS

Entender lo que supone definir una idea de negocio.

Aprender a localizar fuentes de informacion sobre nuevos negocios, productos y servicios.

Conocer en detalle los denominados nuevos yacimientos de empleo en Europa.

Describir la herramienta CRM y sus funciones.

Analizar los principios basicos del tratamiento de datos personales.

Mostrar las bases del Sistema de Informacién de Marketing.



e  Exponer la utilidad y las principales clases de segmentacion de mercado.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Al finalizar esta unidad didactica el alumnado habra adquirido las capacidades relacionadas con el
RA.1. Recopila la informacién necesaria para el lanzamiento de un producto o servicio, organizando la
informacion disponible en el SIM de la empresa, el briefing del producto o servicio, la red de ventas y

los datos de clientes.

ubD 2 Analisis del mercado y generacion de ideas

DESCRIPCION

En esta unidad se prestaré especial atencién a todo lo referido al analisis del entorno interno y externo

de la persona emprendedora, que se considera una actividad imprescindible, en el momento del

lanzamiento de un nuevo producto o servicio al mercado al que van a ser dirigidos.

Un nuevo producto o servicio requerird de los responsables un importante ejercicio de creatividad que

se vera facilitado por el dominio de las principales técnicas de generacion de ideas.

El producto requerira para su exitosa vida comercial de una estrategia de marketing adecuada, siempre
teniendo presente en el momento de su comercializacion las caracteristicas del mercado en el que va

a presentar su producto o servicio.

CONTENIDOS

2.1. Andlisis interno y externo. Analisis DAFO.
2.2. Fases del proceso de creacién de nuevos productos. Generacion de ideas.
Fuentes de informacion para ideas sobre nuevos productos.
2.3. Disefio de la estrategia de marketing y analisis econdémico del nuevo producto o servicio.
2.4. Entorno de lanzamiento del producto o servicio.

2.5. Normativa vigente en comercializacion de productos y servicios y de marcas.
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OBJETIVOS

e Mostrar el modo en que se realiza un analisis DAFO.

e Analizar el analisis PEST.

e Exponer diversos medios de generacion de ideas.

e Detallar los aspectos basicos de la estrategia de marketing aplicable a un producto o servicio.

¢ Indicar las normas bésicas sobre comercializacion de productos y servicios.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Al finalizar esta unidad didactica el alumnado habra adquirido las capacidades relacionadas con: RA.1.
Recopila la informacién necesaria para el lanzamiento de un producto o servicio, organizando la
informacion disponible en el SIM de la empresa, el briefing del producto o servicio, la red de ventas y

los datos de clientes.

ae. Elaboracién del argumentario de ventas y presentacion del producto o
servicio alared de ventas

DESCRIPCION

En esta unidad didactica se profundizara, de forma especifica, en la importancia de la informacién para
el desarrollo de la actividad comercial, pasando a detallar los elementos y estructura de un sistema de
informacién de marketing, como instrumento de apoyo para la toma de decisiones de marketing de las
organizaciones.

En la exposicion de los distintos subsistemas que componen un sistema de informacion de marketing,
nos detendremos en el desarrollo de una aproximacion a los aspectos generales de la investigacion

comercial.

CONTENIDOS
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3.1. Argumentos de ventas.

3.2. Objeciones del cliente.

3.3. Conocimiento y descripcion del producto o servicio.

3.4. Presentacion del producto o servicio a la red de ventas propia o ajena.

3.5. Programacidn y temporalizacion de la presentacion de producto.
Gestion de territorios y zonas.

3.6. Técnicas de comunicacion y persuasion comercial.

3.7. Plan de formacion de la red de ventas. Captacion de las necesidades de formacion.
Conocimiento, valores y actitudes necesarias en la red de ventas.

3.8. Motivacidn y retribucion de la red de ventas. Tipos y estructuras.

3.9. Definicidn de las acciones de marketing y promocion.

3.10. Promocién de ventas: concepto y objetivo. Tipos de acciones promocionales

segun el punto de venta.

OBJETIVOS

e Conocer la forma de argumentar adecuadamente a un cliente.

e Exponer el modo de responder a las objeciones del cliente.

e Mostrar la forma en que se pueden clasificar los bienes o servicios de una empresa.
¢ Indicar el modo de gestionar las distintas zonas territoriales de un equipo comercial.

e Detallar la forma de gestionar los aspectos de formacién y retribucion de un departamento

comercial.

e Analizar las principales promociones de venta y sus caracteristicas clave.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Al concluir esta unidad didactica, el alumnado estara en condiciones de demostrar que ha adquirido las
capacidades relacionadas con el RA.2. Elabora el argumentario de ventas del producto o servicio para
su presentacion a la red de ventas, contribuyendo a la mejora del posicionamiento del producto en el

mercado, la fidelizacién de los clientes y el incremento de las ventas.
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ubD 4 Desarrollo de acciones promocionales del producto o servicio

DESCRIPCION

En esta unidad se pasaran a detallar las promociones dirigidas al cliente que han de disefiarse teniendo

en cuenta las caracteristicas propias de los mismos para alcanzar su maxima rentabilidad.

Existen diversos medios a través de los que acceder al cliente, cada uno de los cuales cuenta con una

serie de puntos fuertes y débiles que deben ser considerados en detalle a la hora de seleccionarlos.

El punto de venta debe entenderse como un elemento clave en la estrategia comercial de una empresa,

gue ha de aprovecharlo para incrementar el nimero de ventas y mejorar la relacion con el cliente y la

imagen de marca del producto o servicio ofertado.

CONTENIDOS

4.1. Acciones promocionales en funcion del publico objetivo. Herramientas de la promocion.

4.2. Clases de medios de comunicacion empleados para transmitir las promociones. al consumidor
final.

4.3. Campafias publicitarias periddicas o puntuales. Efectos.

4.4, Ventas y promociones especiales. Acciones de fidelizacién de clientes. Eficacia de las acciones
promocionales.

4.5. Analisis de la disposicién del establecimiento.

OBJETIVOS

Describir los principales eventos promocionales existentes.

Mostrar las ventajas e inconvenientes de los distintos medios de comunicacion en los que

desarrollar acciones publicitarias.
Indicar las caracteristicas basicas de las campafas publicitarias, tanto periédicas como puntuales.

Reconocer la importancia de la fidelizacion de los clientes en el marketing actual.
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e Exponer las diferentes formas de estructurar el interior de un centro comercial en funcién de los

objetivos comerciales que se deseen alcanzar.

¢ Indicar las caracteristicas clave de la publicidad en el punto de venta.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Una vez finalizada la exposicion de esta unidad didactica, el alumnado estara en disposicién de
demostrar que ha adquirido las capacidades relacionadas con el RA.3. Define las acciones de
marketing y promocion adecuadas para lanzar al mercado un producto o servicio o prolongar su
permanencia en el mercado, reforzando su posicionamiento y su imagen de marca frente a los de la

competencia.

Programacion del lanzamiento e implantacion de un producto
uD 5
0 servicio en el mercado

DESCRIPCION

Esta unidad didactica profundizara en el punto de venta que es un lugar clave para impulsar la
comercializacién de los productos y servicios de una empresa. Aprovechando la presencia del cliente

para incrementar la cifra de ventas empleando los elementos promocionales de los que se dispone.

La empresa cuenta con una muy variada serie de herramientas de fidelizacion que puede combinar

como estime mas necesario para incrementar la vinculacion entre ella y sus clientes.

El desarrollo de la actividad de venta requiere también el cumplimiento de una serie de preceptos en
materia de prevencién de riesgos laborales, obligacién que se extiende tanto a la empresa como al

trabajador.

CONTENIDOS

5.1. Aplicacién de técnicas de merchandising y animacion del punto de venta.
5.2. Secciones y familias de productos. Categorias de productos.

5.3. Elementos publicitarios en el punto de venta. Indicadores visuales.



5.4. Implantacion de programas de fidelizacion de clientes en el lanzamiento de un producto o servicio.
5.5. Formas de fidelizar al cliente.

5.6. Protocolo de seguridad, higiene y prevencién de riesgos en el punto de venta.

OBJETIVOS

e Conocer las diversas formas en que se puede distribuir un comercio.

e Mostrar las secciones y familias de productos existentes en un comercio.

e Exponer los elementos de publicidad que estan presentes en un establecimiento comercial.
e Sefialar las funciones desempefiadas por los carteles.

e Mostrar los principales programas de fidelizacion de clientes que pueden ser empleados en el

momento de lanzar un nuevo producto o servicio.
¢ Indicar los sistemas, los programas y las promociones orientados a la fidelizacion del cliente.

¢ Detallar el protocolo de prevencion de riesgos laborales a aplicar en el punto de venta.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Una vez finalizada esta unidad formativa, el alumnado debera demostrar sus conocimientos en relacion
con las siguientes capacidades relacionadas con el R.A. 4. Programa las actividades de lanzamiento e
implantacion del producto o servicio en el mercado, aplicando las técnicas y estrategias de marketing
establecidas.

Organizacion y presupuesto. Medidas de seguimiento y control
UD 6
del lanzamiento de un producto o servicio

DESCRIPCION

En la presente unidad didactica se enumeraran las distintas técnicas y procedimientos para realizar un

seguimiento de los resultados derivados del lanzamiento de un producto o servicio para, en su caso,
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aplicar las medidas correctoras necesarias 0, en caso contrario, impulsar las que hayan resultado mas

exitosas.

Los productos que se ofrecen en un comercio han de ubicarse en los distintos espacios de la zona de
venta, y en el mobiliario de que se dispone, de forma que se impulse la venta total del negocio, asi

como, de forma particular, de los productos que se deseen promocionar de forma especial.

Las campafias de comunicacion de una empresa son una poderosa herramienta para impulsar las
ventas de los productos y servicios comercializados por una empresa, que habran de ser analizadas
para determinar su rendimiento para la obtencidon de informacién primaria en el desarrollo de una
investigacion comercial, centrandonos en aquellas dirigidas a la generacion de informacion de caracter
cualitativo, como son la entrevista, la dinamica de grupos, las técnicas proyectivas, las técnicas de

creatividad, la observacion y la seudocompra.

CONTENIDOS

6.1. Control y medicién de resultados del lanzamiento de un producto o servicio. Fijacion de estandares

y parametros de control.
6.2. Indicadores de ventas. Andlisis de la varianza de ventas.
6.3. Indicadores del gasto de comunicacién y de marketing en relacién con las ventas.
6.4. indices de implantacion del producto en el punto de venta.
6.5. Indicadores de productividad.
6.6. Métodos de gestion de los productos en el punto de venta.

6.7. Analisis de resultados. Calculo de las desviaciones con respecto a los obijetivos fijados. Aplicacién

de acciones correctoras.
6.8. Desarrollo de una campafia de comunicacion. Tasa de rentabilidad de la campafia.

6.9. Herramientas informéticas para realizar informes con los resultados.

OBJETIVOS

e Exponer los mecanismos mediante los que se realiza el control de los resultados comerciales del

lanzamiento al mercado de un producto o servicio.

e Analizar la varianza de ventas como medio significativo del andlisis del desempefio comercial de un

producto.



e Abordar la realizacién del presupuesto de una campafia publicitaria.

e Determinar los parametros a considerar en la gestion de un producto en el punto de venta.
e Desarrollar el modo de impulsar la venta de un articulo en el lineal de un comercio.

e Sefialar el método empleado para evaluar la eficacia de una camparfia de comunicacion.

e Mostrar las principales aplicaciones informaticas empleadas para la redaccién de informes
comerciales sobre el desarrollo de una campafia publicitaria.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Al finalizar esta unidad didactica, el alumnado estard capacitado para el desarrollo de las siguientes
capacidades relacionadas co el R.A. 5. Establece las medidas de seguimiento y control del lanzamiento

e implantacion del producto o servicio, evaluando el grado de consecucién de los objetivos previstos.

4.4. Distribucion temporal de las unidades didacticas

La distribucion y temporalizacién de los contenidos se establece de forma aproximada. La
programacion debe ser un documento flexible, que se irda adaptando a las circunstancias, necesidades
y carencias detectadas en los alumnos, asi como de las actualizaciones que se produzcan en el
mercado de trabajo y en la normativa aplicable. Estas modificaciones, en su caso, seran valoradas en
el Departamento y recogidas con posterioridad en la Memoria final de curso. Por tanto, podria ser

necesario aumentar la carga horaria de algunos bloques o unidades en detrimento de otros.

El mdédulo tiene asignada una carga horaria de 85 horas repartidas en cuatro periodos lectivos
semanales, por lo que la imparticion de las diferentes unidades de trabajo quedara secuenciada de la

siguiente forma:

12 EVALUACION: HORAS

U.T. 1. Recopilacion de la informacion necesaria para el lanzamiento de | 11

un producto o servicio.

U.T. 2. Andlisis del mercado y generacion de ideas. 16

U.T. 3. Elaboracion del argumentario de ventas y presentacion del 18

producto o servicio a la red de ventas.

U.T. 4. Desarrollo de acciones promocionales del producto o servicio (12 | 8
PARTE)
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22 EVALUACION: HORAS

U.T. 4. Desarrollo de acciones promocionales del producto o servicio. 6

U.T. 5. Programacion del lanzamiento e implantacion de un producto o 11

servicio en el mercado.

U.T. 6. Organizacion y presupuesto. Medidas de seguimiento y control del| 15

lanzamiento de un producto o servicio.

5. METODOLOGIA DIDACTICA

Antes de comenzar, sefialar que el propésito de la metodologia didactica a desempefiar, es variado y
afin a la filosofia de la FP especifica: por un lado, promover la integracion de contenidos cientificos,
tecnoldgicos y organizativos; por otro, favorecer en el alumnado la capacidad para aprender por si
mismo y para trabajar en equipo de modo que el alumno sea protagonista de su propio aprendizaje;
impartir contenidos de lo aprendido que resulten funcionales, es decir, se trata de utilizarlos en
circunstancias reales de la vida cotidiana; y por ultimo, ofrecer una educacion de calidad que promueva
la equidad y la inclusién, tal como se recoge en la Agenda 2030 de la ONU. Siempre respetando el
estilo de ensefanza del docente y los principios y orientaciones pedagégicas recogidos en el «Proyecto

Educativo», en el «Proyecto Curricular», en el curriculo del Ciclo y en el Decreto 4/2010.

Existen multitud de modelos de aprendizajes y ensefianza, no obstante de los mismos, a continuacion,
Unicamente se exponen las propuestas metodolégicas (generales y especificas) méas representativas

que se implementaran en el aula.

1. Modelo de Kolb, para aprender debemos trabajar o procesar la informacién que recibimos. Para
ello, el aprendizaje se ha de vertebrar en cuatro fases/ dimensiones que suponen: a) actuar, b)

reflexionar, c) experimentar y d) teorizar.

Nuestro sistema educativo histéricamente se ha basado en la Gltima, por otro lado, todos nos solemos
especializar en una o como mucho dos fases. Si somos alumnos activos, aprendemos mejor con
actividades parecidas a desafios con emocion, drama y resultado inmediato; si somos reflexivos,
preferimos actividades que promuevan el andlisis, la observacion y la toma de conclusiones; si somos
pragmaticos, optamos por actividades que relacionen la teoria con la practica; y si somos alumnos

tedricos, aprendemos mejor a partir de modelos, teorias o métodos con ideas.

En funcién de cémo se presente y se trabaje el contenido en clase, nos parecera mas sencillo o dificil.
Por esta razon, para un aprendizaje 6ptimo hay que trabajar en una y cada una de las fases para que
el aprendizaje funcione como si se tratara de una rueda (flujo circular), de tal forma que se garantice el
aprendizaje de todos los alumnos cualquiera que sea su estilo, ayudando, asimismo, a fortalecer las
fases que se tengan menos trabajadas (y con las que muestren mayor dificultad) para ir tejiendo un

mejor sistema de capacidades.
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2 y 3. El Aprendizaje basado en juego (ABJ) y la Gamificacion, persiguen el aprendizaje en el
alumnado a través del uso del juego educativo y de sus mecanicas. Ambas traen consigo un ingrediente
extraordinario: la motivacién. Y pretenden adquirir los cimientos o raices del juego para generar la

realizacion de ciertas acciones y habilidades.

Pero primero diferenciemos una de otra, el ABJ consiste en la utilizacién del juego como mecanismo
de apoyo al aprendizaje y la asimilacién de contenidos. Mientras que la Gamificacién, estd mas
centrada en el uso de dinamicas (experiencias de inmersion y diversion que promueven la capacidad

critica, logica y reflexiva).

El primero tiene un caracter mas competitivo y el segundo més colaborativo. En ambos casos se busca
generar emociones, interés, implicacién y estimulacion. Ambas se conciben como un recurso o medio

metodoldgico, pero nunca como un fin que abarque la totalidad de la didactica.

4. Aprendizaje funcional y significativo: aquel que ayuda a adquirir una serie de competencias que
le serviran al alumno para actuar con solvencia y pertenencia dentro de su ambito personal y laboral a

través de un aprendizaje logico.

Este tipo de ensefianza permite comprender y razonar los nuevos contenidos conectandolos con los
previos, ampliando los conocimientos, y adquiriendo una serie de aprendizajes que se podran

implementar en un escenario futuro que sea parejo.

Esto sirve al alumno para acercarse con mas certezas y habilidades al mundo profesional, despejando

las posibles incertidumbres u objeciones que se encuentre.

5. Otros modelos y principios dignos de mencidn que atiendo en mi metodologia: el alumno como
protagonista de su aprendizaje, aprendizaje colaborativo (grupos, cooperacion...), aprendizaje del ser

(aprender a conocer, aprender a hacer, aprender a convivir, aprender a aprender y aprender a ser).

Se llevara a cabo, por tanto, una metodologia tedrico-practica con un proceso activo-participativo de
caracter dinamico, abierto, flexible y reflexivo. El objetivo es desarrollar los temas de forma amena para
continuar despertando el interés de los alumnos hacia la unidad, el médulo, y porque no, hacia el propio
ciclo. Por ello en cada clase, a través del uso de una metodologia expositiva inicial de los contenidos
de la unidad de trabajo (presentacion por parte del profesor de los contenidos conceptuales y organizacion
y motivacién del grupo) se pasara a una segunda parte practica (actividades, individuales o grupales,

adecuadas a cada Unidad).

En relacion a la estrategia didactica, habra espacio para el trabajo cooperativo, trabajando a través de
grupos mixtos y heterogéneos que faciliten al alumno dar respuesta a los retos académicos y a su
propio aprendizaje personal. Esta metodologia educativa, ayudara también al trabajo colectivo que
fomentara un aprendizaje individual y conjunto. Es una apuesta por el trabajo del docente como mentor,
por el desarrollo de la autonomia y responsabilidad del alumnado, y por la cultura del esfuerzo dentro
del proceso formativo, preparando al alumno para un mundo global y para los elementos productivos

que integran su actividad profesional.

Por todo ello, la intervencion didactica partird de los siguientes principios basicos:
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- Conocer el desarrollo de las capacidades y conocimientos previos.
- Favorecer la construccion de aprendizajes significativos

- Desarrollar la capacidad de aprender a aprender (estrategias y habilidades de planificacion de su

propia actuacion de aprendizaje).

- Potenciar el desarrollo de la actividad mental, trabajo individual, en grupo, busqueda de

conexiones entre contenidos.

6. EVALUACION

En relacion con los procesos de aprendizaje, las caracteristicas que debe reunir la evaluacién en la

Formacion Profesional son:

- Laevaluacion del proceso de aprendizaje de los alumnos debe ser continua y en este sentido
se puede diferenciar entre una evaluacion inicial, una evaluacién continua y una evaluacion

final o sumativa.

- La evaluacion debe ser integradora, referida al conjunto de las capacidades expresadas en

los objetivos generales del ciclo asi como a los criterios de evaluacion.

- La evaluacién debe perseguir una finalidad formativa, se evalia fundamentalmente para

mejorar los resultados del proceso de ensefianza aprendizaje.

Para aprobar el médulo es imprescindible tener superadas todas las evaluaciones que se programen

para el curso.

Se calificara a los alumnos en sesiones de evaluacién una vez al final de cada trimestre, y ademas se
realizara una evaluacion inicial de caracter cualitativo. En la misma, se aportara informacion relevante
obtenida hasta ese momento sobre el proceso de ensefianza y aprendizaje, que podré referirse al curso
en marcha o a cursos y/o etapas anteriores. Esta evaluacion, no supondra en ningun caso calificacion
del alumnado si bien podra informarse a este del resultado de dicha evaluacion en los términos que

establece el proyecto curricular.

6.1. Procedimientos e instrumentos de evaluacion del aprendizaje

La evaluacion formativa de los alumnos se realizara mediante el seguimiento de sus trabajos tanto
dentro como fuera del aula, la entrega de las actividades propuestas por el profesor, pruebas escritas,
resolucién de casos practicos, exposiciones orales y la entrega de cualquier trabajo en la fecha

solicitada por eldocente.
Se utilizaran los siguientes instrumentos para la evaluacion del aprendizaje:

a) Portafolio de actividades/ tareas: A lo largo de cada unidad de trabajo se

plantearan ejercicios que deberan ser presentados en el plazo sefialado, bien
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individualmente o en grupo. Conjunto de actividades, tareas, trabajos
solicitados para evaluacion por el docente bien durante el transcurso de la
sesion o bien para su desarrollo fuera del aula dentro de un plazo concreto. Son
de tipologia variada, siendo los mas habituales trabajos de:

exposiciones/presentaciones, podcast, noticias, videos, practicas, etc.

b) Pruebas escritas especificas: Examenes tedrico-practicos de caracter
individual, que podran incluir preguntas tipo test, preguntas abiertas, ejercicios
o realizacion de casos de estudio sobre los contenidos del libro, asi como,
apuntes, trabajos u otro material sefialado con relacién a las unidades de trabajo
que indique el docente.

La evaluacion se realizara atendiendo a dos tipos de actuacion: la evaluacion continua, que se llevara
a cabo a lo largo de todo el proceso de ensefianza-aprendizaje y la evaluacion sumativa, que valorara
los resultados del alumno al final del periodo lectivo.

6.2. Criterios de calificaciéon

La evaluacion continua se realizara mediante la valoracion por el profesor del proceso de aprendizaje
a lo largo del curso académico y, fundamentalmente, por los resultados obtenidos en cada una de las
evaluaciones correspondientes, en relacion con la informacion ofrecida por el profesor de los
contenidos programados en cada una de ellas, y de acuerdo a la media ponderada de los siguientes

tipos de actuacion:
a) Portafolio de actividades/tareas. Coeficiente de ponderacion: 25%.
b) Pruebas escritas especificas. Coeficiente de ponderacién: 75%.

Se realizaran una o dos pruebas escritas por evaluacién. En concreto, en la primera evaluacion, se
llevara a cabo una prueba escrita (examen) sobre la unidad 1 y la unidad 2 y otra prueba escrita para
la unidad 3, que consistird en la elaboracion de un argumentario de ventas. La entrega del
argumentario de ventas es condicién indispensable para la superacion del modulo. En la
segunda evaluacién, se realizardn una o dos pruebas escritas (exadmenes) correspondientes a las

unidades 4,5y 6.

La calificacion final de cada evaluacidn tendra una cuantificaciéon numérica entre 1 y 10, sin decimales.

Se consideraran como positivas las comprendidas entre 5 y 10 y negativas las restantes.

Consideraciones a tener en cuenta sobre redondeos en la calificacion:

KD

« Las medias no se realizaran con las notas que aparecen en el boletin sino con las medias
registradas por el profesor.

< Que los redondeos a nimeros enteros se haran de la siguiente manera:

o Deb5ab,64seraunb,yde 5,65 en adelante un 6

o De6a6,64serdun6,yde 6,65 en adelante un 7
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o De7a7,64seraun7,yde 7,65 en adelante un 8
o De 8a8,64serdaun8,yde 8,65en adelante un 9

o De9a9,7serdun9,yde 9,71 en adelante un 10

El profesor a principios de curso informara a los alumnos acerca de los resultados de aprendizaje,
contenidos y criterios de evaluacién de la materia, asi como los requisitos minimos exigibles para

obtener una calificacion positiva en ella.

6.3. Plan de recuperacion de evaluaciones
Primera evaluacion final ordinaria

La evaluacion se realiza trimestralmente y el médulo se considera aprobado cuando el alumno/a tiene
aprobadas las dos evaluaciones. La nota final del médulo seré la media aritmética sin decimales de las
correspondientes a cada evaluacién. Este criterio se aplicard siempre y cuando todas las

evaluaciones estén aprobadas, en cualquier otro caso la nota final sera negativa.

En ese caso, el alumno/a podra presentarse en marzo a la recuperacion de la primera evaluacion
final ordinaria, donde se realizar4 una prueba escrita especifica para aquellos que tengan alguna
evaluacion suspensa. Para superar cada evaluacion suspensa, el alumno debera alcanzar como
minimo una calificacién positiva igual o superior a 5. La calificacion de la evaluacion recuperable se
obtendra aplicando los siguientes porcentajes: 75% prueba especifica de recuperacion de la evaluacién/
evaluaciones suspensas, manteniéndose la nota del portafolio de actividades/ tareas de la evaluacién/

evaluaciones a recuperar que haya realizado el alumno con una ponderacion del 25%.
Segunda evaluacién final ordinaria

De no ser superada en este momento la primera evaluacién final ordinaria, en la segunda evaluacion
final ordinaria (antigua convocatoria de septiembre, ahora en junio), se examinardn de nuevo

Unicamente de la evaluacion/ evaluaciones suspensas.

En este caso, se organizara un programa de recuperaciéon que contendra las actividades que debera
realizar el alumno/a durante el tercer trimestre del aflo académico, para superar las dificultades que
ocasionaron la calificacion negativa de la evaluacion correspondiente. Se informara al alumno en
tiempo y forma sobre dicho programa, que versara Unicamente sobre la evaluacién/ evaluaciones

suspensas.

La calificacion de la evaluacién recuperable se obtendra aplicando los siguientes porcentajes: 80% prueba
especifica de recuperacion de la evaluacién/ evaluaciones suspensas, 20% programa especifico de

actividades de recuperacion.

Para superar la segunda prueba ordinaria el alumno tiene que alcanzar como minimo una calificacion

positiva igual o superior a 5.
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6.4 Fraudes en las pruebas y procesos de evaluacién académica

En caso de sorprender a algin alumno realizando practicas fraudulentas se aplicara lo contenido en el
documento de normas sobre préacticas fraudulentas aprobado por el Departamento de Comercio y

Marketing del IES Las Llamas y recogido en el Proyecto Curricular del Ciclo.

6.5 Otras penalizaciones

Asimismo, en caso de sorprender a algun alumno utilizando el teléfono moévil en un tiempo y forma
inadecuado, se cumpliran al respecto con las “Normas de Organizacion y Funcionamiento” del IES Las

Llamas durante el curso 2023-2024.

7. MATERIALES Y RECURSOS DIDACTICOS

Se prevé el empleo de los siguientes recursos:

- Libro de texto: “Lanzamiento de productos y servicios”. Editorial Paraninfo.
- Materiales: Textos legales, anuarios econdmicos, memorias econémicas de empresas, COnvenios

colectivos, revistas técnicas, etc...

- TIC: un portatil por alumno, Internet, proyector, Plataforma Microsoft office 365 (Teams) donde los
alumnos podran acceder a los recursos del médulo y a la entrega de los trabajos solicitados por el

profesor, otro software o apps online (Canva, Kahoot, etc).

El aula ha de permitir la disposicién flexible de las mesas para facilitar el trabajo en equipo cuando sea
necesario y la realizacion de debates colectivos. Muchas de las actividades caracteristicas de esta materia
tienen una duracion superior a un periodo lectivo. Por ello, es aconsejable disponer siempre la misma aula

0 espacio para facilitar la continuidad del trabajo.

Es conveniente disponer de un conjunto de materiales de referencia para la consulta y manejo por parte
del alumnado. Estos materiales deben comprender informaciones reales y precisas acerca del sector

profesional, la actividad econémica y la organizacién del transporte de viajeros.

- El profesor del modulo proporcionara los instrumentos didacticos necesarios en cada tema:
lecturas, presentaciones de Power Point, apuntes de apoyo al texto, cuestionarios, ejercicios

practicos, casos de estudio, etc.

- Losalumnos utilizardn un soporte digital para registrar las actividades, ejercicios y casos practicos

de informética que se realizaran durante el curso (via Teams).

- Los alumnos de 2° de Marketing y Publicidad disponen de un portatil individual para la realizacion

de actividades, tareas, etc.
- Medios audiovisuales. Videos/DVD.

- Recursos biblioteca (libros, revistas, internet).
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- Bibliografia y Webgrafia basica recomendada.

- Otros recursos que se utilizaran seran programas online de introduccion y repaso de contenidos
(tipo Kahoot), asi como, dinamicas (role playing, elevator pitch, gamificacién) y juegos
didacticos de aprendizaje con la finalidad de aprender, interiorizar y repasar la materia

impartida.

8. ASPECTOS CURRICULARES MINIMOS

1. Recopilacion de la informacién necesaria para el lanzamiento de un producto o servicio:
- Fuentes de informacion internas y externas.

- Fuentes de informacion del mercado, el entorno y la competencia

- Elaboracion de la informacion relevante sobre el producto, servicio o gama de productos.
- Informacién obtenida de la red de ventas y de las sugerencias de los clientes.

- Fases del proceso de creacion de nuevos productos.

- Fase de lanzamiento del producto o servicio. Pasos necesarios.

- Analisis de las oportunidades de mercado. Analisis interno y externo. Analisis DAFO.

2. Elaboracion del argumentario de ventas y presentacion del producto/servicio a la red de ventas:
- Los argumentos de ventas. Tipos de argumentos.

- El argumentarlo de ventas.

- Elaboracion del argumentario de ventas segun el tipo de producto, la tipologia de clientes y los tipos

de canales de distribucién y comercializacion.

- Descripcidn del producto. Diferenciacion del producto de los de la competencia.
- Objeciones del cliente. Técnicas de venta y refutacion de las objeciones.

- Presentacion del producto o servicio a la red de ventas propia o ajena.

- Material de apoyo necesario para la presentacion.

- Plan de formacién de la red de ventas.
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- Motivacién de la red de ventas.

3. Definicion de las acciones de marketing y promocion:

- Publicidad y promocion.

- La publicidad en el lugar de venta (PLV).

- Merchandising y animacion en el punto de venta.

- Implantacion de productos en el punto de venta.

- La promocion de ventas. Objetivos.

- Acciones de marketing y promocion dirigidas al lanzamiento de productos/ servicios.

- Acciones promocionales en funcion del publico objetivo.

- La promocion del fabricante y del establecimiento comercial. Formas de promocion dirigidas a los

intermediarios y distribuidores.

- Formas de promocién dirigidas a los vendedores y prescriptores.

- Tipos de promocién dirigidas al consumidor final.

- Ventas y promociones especiales.

- Acciones de fidelizacion de clientes.

- Tipos de acciones promocionales segun el punto de venta.

- Marketing directo. Acciones de marketing directo para el lanzamiento del producto.

- Herramientas de promocién online.

4. Programacién del lanzamiento e implantacién de un producto o servicio en el mercado:

- Estrategias comerciales de lanzamiento de un producto.

- Desarrollo de las acciones de marketing y promocion comercial, de acuerdo con el plan de marketing,

el briefing del producto y los acuerdos con los distribuidores.

- Elementos publicitarios en el punto de venta. Indicadores visuales.
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- Aplicacidn de técnicas de merchandising y animacién del punto de venta.
- Aplicacidn de técnicas de implantacion del producto en el punto de venta.
- Criterios comerciales y de organizacién para la implantacién del producto.

- Implantacién de acciones promocionales en el punto de venta. Organizacién de recursos materiales

y humanos. Presupuesto.

- Desarrollo de acciones de marketing directo. Recursos materiales y humanos. Organizacion.

Presupuesto.

- Implantacion de programas de fidelizacion de clientes.

- Herramientas de promocion online.

5. Medidas de seguimiento y control del lanzamiento de un producto o servicio:

- Control y medicion de resultados. Fijacion de estandares y parametros de control.
- Rentabilidad de la implantaciéon del producto.

- Indices de implantacién del producto en el punto de venta.

- Rentabilidad directa del producto.

- Ratios econdémico-financieros.

- Andlisis de resultados. Calculo de las desviaciones con respecto a los objetivos fijados. Aplicacién de

acciones correctoras.

- Control de las acciones promocionales y de marketing directo. Criterios y medidas de evaluacién y

control.

- Calculo del coste de la campafia promocional o accién de marketing.

- Evaluacion de la eficacia de una campafa promocional. Tasa de rentabilidad de la campafa. Ratios

econdmico-administrativos

- Caélculo de las desviaciones de los resultados con respecto a los objetivos. Aplicacion de acciones

correctoras.
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9. MEDIDAS DE ATENCION A LA DIVERSIDAD

La diversidad del alumnado en los ciclos formativos de nuestro centro viene determinada por su
procedencia académica o profesional. También se dan algunos casos de alumnos/as con algun tipo de

discapacidad.
Las medidas para atender a la diversidad del alumnado seran las siguientes:

- Cuando el alumnado tenga distinta procedencia académica o profesional y esto origine distintos
ritmos de aprendizaje:

o Si se trata de alumnado con alta capacidad intelectual, que presente un ritmo de
aprendizaje superior al resto del grupo, se le plantearan actividades de profundizacién o
ampliaciéon que requieran un mayor rigor técnico sobre la materia una vez que hayan

realizado correctamente las tareas generales propuestas.

o Si se trata de alumnado con dificultades para alcanzar los objetivos, se le plantearan
actividades de refuerzo.

- Cuando el ciclo formativo sea cursado por alumnado con algin tipo de discapacidad, se adecuaran
las actividades formativas, los criterios y los procedimientos de evaluacién. Esta adaptacion en
ningun caso supondra la supresién de resultados de aprendizaje y objetivos generales del ciclo

que afecten a la adquisicién de la competencia general del titulo.

o En caso de concurrir en algin alumno/a la circunstancia de discapacidad fisica, se
realizarian las adaptaciones necesarias en relaciéon a los recursos y equipamientos del

centro o la creacion de materiales.

o Si concurre algin alumno/a con discapacidad sensorial, se requerira el apoyo del
Departamento de Orientacion para realizar una correcta adaptacion curricular individual y

no significativa.

10. RELACION CON OTROS PLANES, PROGRAMAS O PROYECTOS

Plan Linguistico de Centro y Bibliotecas Escolares

Plan para el desarrollo de la competencia en comunicacion lingiistica y el fomento de la lectura.
Comprende actuaciones desde todos los ambitos y materias, utilizando nuevas metodologias y soportes

de transmisién de la informacién, no sélo el libro fisico.

Integrandolo con el uso de las TICs, se fomentara la bdsqueda y lectura de informacion en internet,
relacionada con la tematica relacionada con el modulo y propuesta por el profesor, siempre bajo su

supervision.
Plan Digital de Centro

Este plan se basa en la utilizacién de los medios informaticos como instrumento de consulta, bisqueda
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de informacion y resolucién de supuestos practicos, se implementara tal como viene recogido en el

punto 7.

Plan de Atencidn a la Diversidad

Esta programacion recoge medidas de atencion a la diversidad tal como se recoge en el punto 9.
Plan de Accion Tutorial (PAT)

Se debe organizar el proceso de ensefianza-aprendizaje del grupo de ciclo para poder trabajar a lo
largo del curso los siguientes temas: pre y post evaluaciones con el alumnado, entrevistas individuales

de orientacion y aclaracion de aspectos que originen dudas.
Plan de Convivencia

Ayudan a establecer unas pautas de relacién y trato entre compafieros colaborando con el plan de

convivencia y prevencion de conductas violentas.
Plan Lector

Se favorecera que el desarrollo de la competencia lectora se convierta en elemento prioritario de la
materia, de forma que los alumnos se expresen de forma correcta. Se trata de la utilizaciéon y
contextualizacion de términos/vocabulario propios y especificos de los contenidos que se estén
desarrollando en ese momento, asi como de los generales y propios del médulo. Lectura comprensiva
en clase del libro de texto, apuntes desarrollados por el profesor sobre los contenidos que se estén

impartiendo o cualquier otro documento (recortes prensa, noticias...)

Se contempla el Plan Lector de tal manera que el alumno perciba que la lectura sirve para informarnos,

para aprender, para disfrutar y para opinar.

Como complemento a los contenidos impartidos en las diferentes unidades, es interesante hacer una
aproximaciéon al mundo real a través de las noticias que aparecen en la prensa diaria o0 especializada.

Esto permite que los alumnos vean la aplicacién practica de lo que estan viendo en clase.
Proyecto Erasmus +

El proyecto Erasmus plus, permite al alumnado la realizacién de practicas en ocho paises de la UE:

Reino Unido, Irlanda, Alemania, Polonia, Republica Checa, Italia, Francia, Portugal.

Se llevara a cabo en el segundo curso, considero importante ir motivando a los alumnos a participar en

el programa desde el médulo.

11. ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS Y EXTRAESCOLARES

Se prevé la realizacion de una charla en el propio centro y/o una salida a una empresa/s también del

sector donde se pueda tangibilizar de manera real los contenidos impartidos en el aula.
AUn por confirmar.
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12. UTILIZACION DE ESPACIOS Y EQUIPAMIENTOS

En cuanto al uso de espacios y equipos, las clases seran impartidas en el aula de referencia de los
alumnos, ya que en dicho aula se dispone de proyector y ordenador conectado a Internet (para el docente)

y portatiles conectados a Internet (para el alumnado).

Durante el curso, en determinadas unidades, se utilizara si se necesitase el salén de actos del centro para

asistir a conferencias u otro tipo de actividades.

Por otra parte, aunque el aula siempre tendra una posicién de mesas estandarizada y una posicién del
alumnado consensuada con el resto de profesores del ciclo, se mostrara flexible para cuando se
realicen debates, actividades en grupo, dinamicas analogas que demanden la movilidad en el aula
(siempre respetando las NOF de Centro) y después se volvera a dejar todo en su posicion inicial. Se
tendrd, por tanto, especial cuidado en utilizar y tratar con pulcritud los materiales y espacios de la clase

para que el siguiente docente se encuentre todo en perfectas condiciones.

13. CONCRECION DEL DESARROLLO DE DESDOBLES

No existen razones de seguridad, de disponibilidad de equipamiento u otras que hagan necesaria la
existencia de desdobles, agrupaciones flexibles o apoyos docentes (Art. 23.7 del Decreto 4/2010, de
28 de enero, por el que se regula la ordenacion general de la Formacion Profesional en el sistema
educativo de la Comunidad Auténoma de Cantabria). No se contempla por tanto la utilizacién de este

tipo de medidas en el médulo.

14. EVALUACION DE LA PROGRAMACION DIDACTICA Y DE LA
PRACTICA DOCENTE

La evaluacién del proceso de ensefianza-aprendizaje, desarrollo de la programacion y practica docente,
requiere de instrumentos, dirigidos tanto al profesorado como al alumnado, que permiten obtener

informacién relevante.

Tendr& caracter continuo, se llevara a cabo de forma procesual y su funcion sera formativa. Se estara
siempre alerta a la marcha de la clase, al clima de aula y a las necesidades y demandas del alumnado.
Con estos datos se podra corregir durante el mismo proceso las propuestas que no estan funcionando,
buscar otras si es necesario, 0 modificar elementos de la programacién que estén dando resultados
negativos. Ademas, esta evaluacion servira para refrendar las cuestiones positivas de la programacién

que asi quedaran afianzadas.

Los instrumentos que se utilizaran seran el propio cuaderno de clase donde se anotaran los sucesos

relevantes del aula y las reuniones informales con los compafieros docentes.

En cuanto a la evaluacién especifica de mi propia practica docente, se utilizara:
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Reuniones de departamento: En las reuniones del departamento de Organizacion y Gestion
Comercial se incluird en el orden del dia, la revision del desarrollo de la programacion con el fin de
adaptarla a la evolucion del proceso de ensefianza-aprendizaje. La revision incluira, al menos, la
evaluacion de la organizacion y distribuciéon de los contenidos y criterios de evaluacién en cada uno de
los temas, de los enfoques didacticos y metodol6gicos utilizados, de los materiales y recursos
empleados, de los procedimientos e instrumentos de evaluacion desarrollados y de las medidas de
atencion a la diversidad implantadas.

Encuestas al alumnado: de forma anénima y voluntaria, los alumnos realizaran una encuesta a final
de cada evaluacion en la que responderan a cuestiones sobre el clima de aula, la metodologia
empleada, el trabajo y claridad en las explicaciones, la ayudada / soporte brindado por el profesorado,

etc. Estas cuestiones seran definidas / consensuadas con la comision de coordinacién pedagdgica.

Por terminar, destacar que en la Gltima evaluacién llevo a cabo una diana de evaluacién por grupos,
con una posterior puesta comun en la pizarra, en la que se realiza una valoracion final en relacién a los
siguientes aspectos: autoevaluacion del alumno, evaluacion del grupo de clase, evaluacion del docente,
evaluacion de la metodologia, evaluacién de los procedimientos de evaluacion y calificacion, evaluacion

del mdédulo, evaluacion del primer curso del ciclo y evaluacion del Instituto.

15. NORMATIVA

v' LaLey Organica 2/2006, de 3 de mayo, de Educacién (LOE).
Ley 6/2008, de 26 de diciembre, de Educacion de Cantabria (LECAN).

v" Real Decreto 1147/2011, de 29 de julio, que establece la ordenacion general de la formacion

{\

profesional del sistema educativo.

v' Decreto 4/2010, de 28 de enero, por el que se regula la ordenacién general de la Formacion
Profesional en el sistema educativo de la Comunidad Auténoma de Cantabria (BOC del 8 de
febrero).

v"  Real Decreto 1572/2011, de 4 de noviembre, por el que se establece el titulo de Técnico Superior
en Transporte y Logistica y se fijan sus ensefianzas minimas, y por

v' Orden ECD/80/2012, de 27 de junio, por la que se establece el curriculo del Ciclo Formativo de
Grado Superior correspondiente al Titulo en la Comunidad Autonoma de Cantabria.

v' Orden ECD/88/2018, de 17 de julio, por la que se modifica la Orden EDU/66/2010, de 16 de
agosto, de evaluacion y acreditacién académica, en las ensefianzas de Formacion Profesional
Inicial del Sistema Educativo en la Comunidad Auténoma de Cantabria.

v/ Orden EDU/70/2010, de 3 de septiembre, por la que se regula el procedimiento para garantizar
el derecho de los alumnos a ser evaluados conforme a criterios objetivos.

v' Decreto 78/2019, de 24 de mayo, de ordenacion de la atencién a la diversidad en los centros
publicos y privados concertados que imparten ensefianzas no universitarias en la Comunidad
Auténoma de Cantabria; Orden EDU/5/2006, de 22 de febrero, que regula los PAD (BOC del 8
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AN

de marzo); Orden EDU/21/2006, de 24 de marzo, que establece las funciones de los diferentes
profesionales, en el ambito a la diversidad (BOC de 7 de abril).

El Proyecto Curricular del Ciclo Formativo.

El Proyecto Educativo de Centro.

Instrucciones de la Consejeria de Educacion de inicio de curso para centros educativos que
imparten ensefianzas de Formacién Profesional del sistema educativo de la Comunidad

Auténoma de Cantabria.
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16. ANEXOS

HOJA INFORMATIVA PARA EL ALUMNADO DEL MODULO DE
LANZAMIENTO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS CURSO 2023/2024

RELACION DE CONTENIDO

PRESENTACION

CONTENIDOS, RESULTADOS DE APRENDIZAJE Y OTROS

DISTRIBUCION TEMPORAL

PROCEDIMIENTOS E INSTRUMENTOS DE EVALUACION DEL APRENDIZAJE
CRITERIOS DE CALIFICACION

PLAN DE RECUPERACION DE EVALUACIONES

FRAUDES EN LAS PRUEBAS Y PROCESO DE EVALUACION ACADEMICA
PENALIZACION POR EL USO DEL MOVIL DE FORMA INADECUADA Y NO AUTORIZADA
ASPECTOS CURRICULARES MINIMOS

10. MATERIALES Y RECURSOS DIDACTICOS

© 0o N o g bk~ w NP
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1. PRESENTACION
Médulo Profesional: Lanzamiento de productos y servicios.
Cédigo: 1109
Ciclo Formativo: Marketing y Publicidad
Familia Profesional: Comercio y Marketing.
Duracion: 85 horas (4h semanales)
Numero de créditos ETCS: 6

Unidad de competencia asociada: UC2186_3: Gestionar el lanzamiento e implantacion de

productos y servicios en el mercado.

Este mddulo esté orientado a los alumnos de Ciclos Formativos de Grado Superior para el modulo
profesional “Lanzamiento de Productos y Servicios”. Se encuadra asi en el ambito del Marketing
profesional y en el desarrollo teérico-practico de la innovacién empresarial, desde la aparicion de la
idea hasta su implementacion en el mercado y su posterior seguimiento. Son combinados asi conceptos

tedricos con su aplicacién préctica.

“Lanzamiento de Productos y Servicios” es un médulo que se fundamenta en el proceso de la puesta

en marcha del lanzamiento de un nuevo producto o servicio y su puesta en el mercado.

Los objetivos béasicos de la materia se relacionan con el conocimiento por parte del alumno de las
variables que afectan a la comercializacién de la innovacién, desde la recopilacién y analisis previo de
la informacién, la coordinacion interna de la empresa, fijacion de objetivos, puesta en el mercado y

seguimiento y control de las desviaciones. Los objetivos basicos se basan en:

» Conocer cual es el proceso de lanzamiento de un producto o servicio

» Aplicacion de técnicas de innovacion comercial y modelos de segmentacién de mercados y
productos

> Elaboracién de un briefing de producto

» Utilizacion herramientas y manejo de la informacién del Sistema de Informacién de Marketing

» Andlisis de los datos obtenidos a través de las fuentes de informacion interna y externa e
interpretacion de resultados.

» Conocimiento y diferenciacion de las variables del “macroentorno” y “microentorno” de la
empresa

» Elaboraciéon de una matriz DAFO

» Conocimiento del Ciclo de Vida de un producto o servicio

> Elaboraciébn de un argumentario de ventas y herramientas de comunicacion a los
canales/clientes

» Conocimiento de las fases del proceso de comercializacion del producto (pipeline, distribucién,

redistribucion, liderazgo)
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» Comprension de la importancia del lineal como herramienta de venta

Y

Conocimiento de las herramientas y técnicas de comunicacién y promocién (pull-push)
» Capacidad analitica de la gestion y control de las variables de informacién para el seguimiento

y correccion de desviaciones sobre objetivos iniciales.

2. RELACION DE CONTENIDOS, OBJETIVOS Y RESULTADOS DE
APRENDIZAJE

La secuenciacion de contenidos se distribuira a través de seis unidades didacticas que se confeccionan

de la siguiente manera y con los siguientes vinculos.

UNIDAD )
. TITULO
DIDACTICA
uD1 Recopilacion de la informacién necesaria para el lanzamiento de un producto
0 servicio.
ubD 2 Andlisis del mercado y generacién de ideas.
ubD 3 Elaboracion del argumentario de ventas y presentacion del producto o servicio
a lared de ventas.
ubD 4 Desarrollo de acciones promocionales del producto o servicio.
UD 5 Programacion del lanzamiento e implantacion de un producto o servicio en el
mercado.
UD 6 Organizacion y presupuesto. Medidas de seguimiento y control del
lanzamiento de un producto o servicio.
Recopilacion de la informacion necesaria para el lanzamiento
uD 1

de un producto o servicio

DESCRIPCION

Esta primera unidad didactica esta dirigida a tratar el lanzamiento de un nuevo producto o servicio por

parte de una persona emprendedora.

Satisfacer las necesidades de los clientes y La implantacion de un sistema CRM que permita mantener

una conexion mas cercana con ellos y responder a sus demandas de una forma eficaz.
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CONTENIDOS

1.1. Definicion de la idea de negocio.

1.2. Fuentes de informacion internas y externas.

1.3. Nuevos yacimientos de empleo.

1.4. CRM (Customer Relationship Management).

1.5. Politica de confidencialidad y proteccion de datos.

1.6. Gestion de la informacién del Sistema de Informacion de Marketing y aportes para el briefing del

producto o servicio.

1.7. Segmentacion del mercado.

OBJETIVOS

e Entender lo que supone definir una idea de negocio.

e Aprender a localizar fuentes de informacion sobre nuevos negocios, productos y servicios.
e Conocer en detalle los denominados nuevos yacimientos de empleo en Europa.

e  Describir la herramienta CRM y sus funciones.

e Analizar los principios basicos del tratamiento de datos personales.

e Mostrar las bases del Sistema de Informacion de Marketing.

e  Exponer la utilidad y las principales clases de segmentacion de mercado.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Al finalizar esta unidad didactica el alumnado habra adquirido las capacidades relacionadas con el
RA.1. Recopila la informacidn necesaria para el lanzamiento de un producto o servicio, organizando la
informacion disponible en el SIM de la empresa, el briefing del producto o servicio, la red de ventas y

los datos de clientes.
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ubD 2 Analisis del mercado y generacion de ideas

DESCRIPCION

En esta unidad se prestara especial atencion a todo lo referido al analisis del entorno interno y externo
de la persona emprendedora, que se considera una actividad imprescindible, en el momento del

lanzamiento de un nuevo producto o servicio al mercado al que van a ser dirigidos.

Un nuevo producto o servicio requerird de los responsables un importante ejercicio de creatividad que

se vera facilitado por el dominio de las principales técnicas de generacién de ideas.

El producto requerira para su exitosa vida comercial de una estrategia de marketing adecuada, siempre
teniendo presente en el momento de su comercializacion las caracteristicas del mercado en el que va

a presentar su producto o servicio.

CONTENIDOS

2.1. Andlisis interno y externo. Analisis DAFO.
2.2. Fases del proceso de creacion de nuevos productos. Generacion de ideas.
Fuentes de informacion para ideas sobre nuevos productos.
2.3. Disefio de la estrategia de marketing y analisis econdmico del nuevo producto o servicio.
2.4. Entorno de lanzamiento del producto o servicio.

2.5. Normativa vigente en comercializacion de productos y servicios y de marcas.

OBJETIVOS

e Mostrar el modo en que se realiza un andlisis DAFO.

e Analizar el andlisis PEST.

e Exponer diversos medios de generacion de ideas.

e Detallar los aspectos basicos de la estrategia de marketing aplicable a un producto o servicio.

e Indicar las normas basicas sobre comercializacion de productos y servicios.
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RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Al finalizar esta unidad didactica el alumnado habra adquirido las capacidades relacionadas con: RA.1.

Recopila la informacion necesaria para el lanzamiento de un producto o servicio, organizando la
informacion disponible en el SIM de la empresa, el briefing del producto o servicio, la red de ventas y

los datos de clientes.

e Elaboracién del argumentario de ventas y presentacion del producto o
servicio ala red de ventas

DESCRIPCION

En esta unidad didactica se profundizard, de forma especifica, en la importancia de la informacion para

el desarrollo de la actividad comercial, pasando a detallar los elementos y estructura de un sistema de
informacién de marketing, como instrumento de apoyo para la toma de decisiones de marketing de las

organizaciones.

En la exposicién de los distintos subsistemas que componen un sistema de informacién de marketing,
nos detendremos en el desarrollo de una aproximacién a los aspectos generales de la investigacion

comercial.

CONTENIDOS

3.1. Argumentos de ventas.

3.2. Objeciones del cliente.

3.3. Conocimiento y descripcion del producto o servicio.

3.4. Presentacion del producto o servicio a la red de ventas propia o ajena.

3.5. Programacioén y temporalizacion de la presentacién de producto.
Gestion de territorios y zonas.

3.6. Técnicas de comunicacion y persuasién comercial.

3.7. Plan de formacion de la red de ventas. Captacion de las necesidades de formacion.
Conocimiento, valores y actitudes necesarias en la red de ventas.

3.8. Motivacioén y retribucién de la red de ventas. Tipos y estructuras.
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3.9. Definicion de las acciones de marketing y promocion.
3.10. Promocién de ventas: concepto y objetivo. Tipos de acciones promocionales

segun el punto de venta.

OBJETIVOS

e Conocer la forma de argumentar adecuadamente a un cliente.

e Exponer el modo de responder a las objeciones del cliente.

e Mostrar la forma en que se pueden clasificar los bienes o servicios de una empresa.
¢ Indicar el modo de gestionar las distintas zonas territoriales de un equipo comercial.

e Detallar la forma de gestionar los aspectos de formacién y retribucion de un departamento

comercial.

e Analizar las principales promociones de venta y sus caracteristicas clave.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Al concluir esta unidad didactica, el alumnado estard en condiciones de demostrar que ha adquirido las
capacidades relacionadas con el RA.2. Elabora el argumentario de ventas del producto o servicio para
su presentacion a la red de ventas, contribuyendo a la mejora del posicionamiento del producto en el

mercado, la fidelizacién de los clientes y el incremento de las ventas.

ubD 4 Desarrollo de acciones promocionales del producto o servicio

DESCRIPCION

En esta unidad se pasaran a detallar las promociones dirigidas al cliente que han de disefarse teniendo

en cuenta las caracteristicas propias de los mismos para alcanzar su maxima rentabilidad.
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Existen diversos medios a través de los que acceder al cliente, cada uno de los cuales cuenta con una

serie de puntos fuertes y débiles que deben ser considerados en detalle a la hora de seleccionarlos.

El punto de venta debe entenderse como un elemento clave en la estrategia comercial de una empresa,
que ha de aprovecharlo para incrementar el nUmero de ventas y mejorar la relacién con el cliente y la

imagen de marca del producto o servicio ofertado.

CONTENIDOS

4.1. Acciones promocionales en funcion del pablico objetivo. Herramientas de la promocion.

4.2. Clases de medios de comunicacion empleados para transmitir las promociones. al consumidor

final.
4.3. Campafias publicitarias periddicas o puntuales. Efectos.

4.4. Ventas y promociones especiales. Acciones de fidelizacién de clientes. Eficacia de las acciones

promocionales.

4.5. Analisis de la disposicion del establecimiento.

OBJETIVOS

e Describir los principales eventos promocionales existentes.

e Mostrar las ventajas e inconvenientes de los distintos medios de comunicacion en los que

desarrollar acciones publicitarias.
¢ Indicar las caracteristicas basicas de las campafias publicitarias, tanto periédicas como puntuales.
¢ Reconocer la importancia de la fidelizacion de los clientes en el marketing actual.

e Exponer las diferentes formas de estructurar el interior de un centro comercial en funcion de los

objetivos comerciales que se deseen alcanzar.

¢ Indicar las caracteristicas clave de la publicidad en el punto de venta.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Una vez finalizada la exposicion de esta unidad didactica, el alumnado estara en disposicion de

demostrar que ha adquirido las capacidades relacionadas con el RA.3. Define las acciones de
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marketing y promocion adecuadas para lanzar al mercado un producto o servicio o prolongar su
permanencia en el mercado, reforzando su posicionamiento y su imagen de marca frente a los de la

competencia.

Programacion del lanzamiento e implantacion de un producto
uD 5
0 servicio en el mercado

DESCRIPCION

Esta unidad didactica profundizara en el punto de venta que es un lugar clave para impulsar la
comercializacién de los productos y servicios de una empresa. Aprovechando la presencia del cliente

para incrementar la cifra de ventas empleando los elementos promocionales de los que se dispone.

La empresa cuenta con una muy variada serie de herramientas de fidelizacion que puede combinar

como estime mas necesario para incrementar la vinculacion entre ella y sus clientes.

El desarrollo de la actividad de venta requiere también el cumplimiento de una serie de preceptos en
materia de prevencién de riesgos laborales, obligacion que se extiende tanto a la empresa como al

trabajador.

CONTENIDOS

5.1. Aplicacién de técnicas de merchandising y animacion del punto de venta.

5.2. Secciones y familias de productos. Categorias de productos.

5.3. Elementos publicitarios en el punto de venta. Indicadores visuales.

5.4. Implantacion de programas de fidelizacién de clientes en el lanzamiento de un producto o servicio.
5.5. Formas de fidelizar al cliente.

5.6. Protocolo de seguridad, higiene y prevencién de riesgos en el punto de venta.

OBJETIVOS

e Conocer las diversas formas en que se puede distribuir un comercio.



e Mostrar las secciones y familias de productos existentes en un comercio.
e Exponer los elementos de publicidad que estan presentes en un establecimiento comercial.
e Seflalar las funciones desempefiadas por los carteles.

e Mostrar los principales programas de fidelizacion de clientes que pueden ser empleados en el

momento de lanzar un nuevo producto o servicio.
¢ Indicar los sistemas, los programas y las promociones orientados a la fidelizacién del cliente.

e Detallar el protocolo de prevencion de riesgos laborales a aplicar en el punto de venta.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Una vez finalizada esta unidad formativa, el alumnado deberd demostrar sus conocimientos en relacion
con las siguientes capacidades relacionadas con el R.A. 4. Programa las actividades de lanzamiento e
implantacion del producto o servicio en el mercado, aplicando las técnicas y estrategias de marketing
establecidas.

Organizacion y presupuesto. Medidas de seguimiento y control
UD 6
del lanzamiento de un producto o servicio

DESCRIPCION

En la presente unidad didactica se enumeraran las distintas técnicas y procedimientos para realizar un
seguimiento de los resultados derivados del lanzamiento de un producto o servicio para, en su caso,
aplicar las medidas correctoras necesarias 0, en caso contrario, impulsar las que hayan resultado mas

exitosas.

Los productos gque se ofrecen en un comercio han de ubicarse en los distintos espacios de la zona de
venta, y en el mobiliario de que se dispone, de forma que se impulse la venta total del negocio, asi

como, de forma particular, de los productos que se deseen promocionar de forma especial.

Las campafias de comunicacion de una empresa son una poderosa herramienta para impulsar las
ventas de los productos y servicios comercializados por una empresa, que habran de ser analizadas
para determinar su rendimiento para la obtencion de informacion primaria en el desarrollo de una
investigacién comercial, centrandonos en aquellas dirigidas a la generacién de informacién de caracter
cualitativo, como son la entrevista, la dinamica de grupos, las técnicas proyectivas, las técnicas de

creatividad, la observacion y la seudocompra.
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CONTENIDOS

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

6.6.

6.7.

6.8.

6.9.

Control y medicion de resultados del lanzamiento de un producto o servicio. Fijacion de estandares

y parametros de control.

Indicadores de ventas. Andlisis de la varianza de ventas.

Indicadores del gasto de comunicacion y de marketing en relacion con las ventas.
indices de implantacién del producto en el punto de venta.

Indicadores de productividad.

Métodos de gestion de los productos en el punto de venta.

Analisis de resultados. Calculo de las desviaciones con respecto a los objetivos fijados. Aplicacion

de acciones correctoras.
Desarrollo de una camparfia de comunicacion. Tasa de rentabilidad de la campafia.

Herramientas informaticas para realizar informes con los resultados.

OBJETIVOS

Exponer los mecanismos mediante los que se realiza el control de los resultados comerciales del

lanzamiento al mercado de un producto o servicio.

Analizar la varianza de ventas como medio significativo del andlisis del desempefio comercial de un

producto.

Abordar la realizacién del presupuesto de una campafia publicitaria.

Determinar los parametros a considerar en la gestién de un producto en el punto de venta.
Desarrollar el modo de impulsar la venta de un articulo en el lineal de un comercio.
Sefalar el método empleado para evaluar la eficacia de una campafia de comunicacion.

Mostrar las principales aplicaciones informaticas empleadas para la redaccion de informes

comerciales sobre el desarrollo de una campafia publicitaria.



RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Al finalizar esta unidad didactica, el alumnado estara capacitado para el desarrollo de las siguientes

capacidades relacionadas co el R.A. 5. Establece las medidas de seguimiento y control del lanzamiento

e implantacion del producto o servicio, evaluando el grado de consecucién de los objetivos previstos.

Los resultados de aprendizaje y criterios de evaluacién del presente modulo son:

1. Recopilalainformacion necesaria para el lanzamiento de un producto o servicio, organizando
la informacion disponible en el SIM de la empresa, el briefing del producto o servicio, lared de

ventas y los datos de clientes.
Criterios de evaluacion:

a) Se han identificado las fuentes de datos que facilitan informacion relevante para la definicién de las
acciones y estrategias de marketing aplicables para el lanzamiento de un producto o servicio al

mercado.

b) Se ha interpretado la normativa legal que regula la comercializaciéon de productos, servicios y

marcas.

¢) Se ha organizado la informacion del SIM, el briefing del producto o servicio, la red de ventas y de la

aplicacion de gestion de las relaciones con clientes (CRM).

d) Se ha organizado la informacion obtenida de los clientes y de la red de ventas, utilizando la
herramienta informética disponible y garantizando la confidencialidad y el cumplimiento de la legislacion

de proteccion de datos personales.

e) Se han analizado las caracteristicas e informacién disponible sobre el producto, servicio o gama de

productos con vistas a su comercializacion.

f) Se han analizado y estructurado los datos de la actividad comercial de la empresa, evolucion y
volumen de ventas, segmentos del mercado y perfil de clientes, posicionamiento del producto,

propuestas de los distribuidores y sugerencias de los clientes.

g) Se han determinado las oportunidades de mercado de la empresa, aplicando técnicas de andlisis
adecuadas, con el fin de identificar nichos de mercado en los que la empresa pueda introducir su
producto o servicio.

h) Se han elaborado los ficheros maestros de clientes, reales y potenciales, con los datos mas

relevantes de cada cliente, utilizando la aplicacién informatica adecuada.
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2. Elabora el argumentario de ventas del producto o servicio para su presentacion a la red de
ventas, contribuyendo a la mejora del posicionamiento del producto en el mercado, la

fidelizacion de los clientes y el incremento de las ventas.
Criterios de evaluacion:

a) Se ha elaborado el argumentario de ventas, destacando los puntos fuertes y débiles del producto o
servicio, resaltando sus ventajas respecto a los de la competencia, presentando las soluciones a los

problemas del cliente y aportando técnicas de venta.

b) Se han previsto las posibles objeciones del cliente y se han establecido las técnicas de venta y

refutacion adecuadas para su tratamiento.

c) Se han recogido en el argumentario y en las acciones promocionales las propuestas de mejora de la
red de venta y en los distribuidores, basadas en las objeciones, quejas, reclamaciones y sugerencias

de los clientes.

d) Se ha programado la presentacién del producto o servicio a la red de venta, propia y ajena,
temporalizando su desarrollo de acuerdo con el plan de ventas y el plan de lanzamiento y promocion

del producto.

e) Se ha preparado la documentacion y el material de apoyo necesario para la presentacién y

demostracion del producto o servicio a la red de ventas.

f) Se ha organizado la presentacién del producto a los distribuidores y comerciales, utilizando técnicas
de comunicacion adecuadas para la transmision convincente de las cualidades del producto, el
argumentario de ventas, el tipo de cliente al que se dirige y la actitud que hay que adoptar en la atencién

al cliente durante la promocion y venta del producto.

g) Se ha establecido el adecuado plan de formacién y motivacion de la red de venta para la aplicacion

de las acciones de marketing y la consecucion de los objetivos fijados.

h) Se ha elaborado el argumentario de ventas online, formulando los argumentos y el tratamiento de
las posibles objeciones de acuerdo con las posibilidades de comercio electrénico y respetando la

normativa legal sobre comercializacién y publicidad online.

3. Define las acciones de marketing y promocion adecuadas para lanzar al mercado un producto
0 servicio o prolongar su permanencia en el mercado, reforzando su posicionamiento y su

imagen de marca frente a los de la competencia.
Criterios de evaluacion:

a) Se han establecido los objetivos que hay que conseguir con las acciones comerciales y estrategias
de marketing, diferenciando las acciones aplicables segun el tipo de producto, la forma de venta, el

tipo de distribuidor y el perfil del cliente al que se dirigen.

b) Se ha interpretado la normativa vigente en materia de promociones, premios, regalos, concursos,
rebajas y ventas especiales, analizando su incidencia en el disefio y aplicacion de las estrategias de

marketing y promocion.
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¢) Se han caracterizado los tipos de acciones promocionales que se aplican habitualmente en el punto

de venta, acciones de marketing directo y telemarketing y en la pagina web.

d) Se han definido las acciones promocionales y de merchandising para incentivar la venta de
productos de diferente naturaleza, teniendo en cuenta las pautas de comportamiento del consumidor

en el punto de venta y las estrategias comerciales de la competencia.

e) Se han seleccionado las acciones de marketing mas idéneas teniendo en cuenta las caracteristicas
del producto o servicio, la formula de venta, la oportunidad del momento, los recursos disponibles

y el perfil del cliente al que van dirigidas.

f) Se han organizado las acciones de comercializacion y promocion, temporalizando las actividades y
calculando los recursos y servicios profesionales necesarios, de acuerdo con lo establecido en el plan

de marketing y la identidad corporativa de la empresa.

g) Se han definido las acciones de marketing y promocién online, los buscadores, banners, enlaces y
sitios web promocionales, respetando la normativa vigente y los codigos de conducta de

comercializacién y publicidad online.

4. Programa las actividades de lanzamiento e implantaciéon del producto o servicio en el

mercado, aplicando las técnicas y estrategias de marketing establecidas.
Criterios de evaluacion:

a) Se han interpretado las instrucciones de las acciones de marketing y de promocién comercial de

acuerdo con el briefing del producto y los acuerdos con los distribuidores.

b) Se han determinado los recursos y el personal necesarios para la implantacion del producto en la
red de venta, organizando las actividades y recursos, de acuerdo con las instrucciones recibidas y

segun el plan y cronograma previsto.

¢) Se han coordinado las actividades de promocién y de animacion en el punto de venta previstas en
el plan de marketing, de acuerdo con los departamentos, agentes y distribuidores responsables, de
acuerdo con el tipo de soporte, emplazamiento e indicadores visuales previstos en la accién y segun el

cronograma previsto.

d) Se han supervisado los medios, materiales y soportes comerciales definido s en cada una de las
acciones comerciales, comprobando que cumplen con las caracteristicas, tipo de promocién y efectos

sobre el consumidor, para detectar posibles errores y aplicar las medidas oportunas para subsanarlos.

e) Se ha establecido el emplazamiento adecuado del soporte promocional, en condiciones de
seguridad, higiene y prevencion de riesgos, en coordinacion con los responsables en el punto de venta
y teniendo en cuenta el espacio disponible, los lugares de paso y los efectos psicol6gicos que produce

en el consumidor.
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f) Se ha establecido la implantacién del producto en el punto de venta y los lineales de acuerdo con el
planograma previsto, utilizando aplicaciones informaticas de distribucion y aplicacién del espacio

disponible y teniendo en cuenta el tipo de productos, inventario y tasas de reposicién previstas.

g) Se han coordinado las acciones de marketing directo, telemarketing y en la web, de acuerdo con lo

establecido en el plan de marketing y el plan de lanzamiento del producto.

h) Se han disefiado las acciones de merchandising y promocion online en la tienda virtual, de acuerdo

con el plan de marketing online.

5. Establece las medidas de seguimiento y control del lanzamiento e implantacion del producto

0 servicio, evaluando el grado de consecucion de los objetivos previstos.
Criterios de evaluacion:

a) Se han definido los procedimientos de seguimiento del lanzamiento e implantaciéon de productos y
servicios en la red de ventas, para detectar con rapidez y celeridad las desviaciones respecto a los

objetivos fijados.

b) Se han fijado los parametros y estandares de control, para evaluarla eficacia de las campafias

promocionales, acciones de merchandising y acciones de marketing directo aplicadas.

¢) Se han establecido los métodos para comprobar el cumplimiento de las instrucciones dadas a los

promotores, reponedores, escaparatistas y otros actores de la red de venta propia y ajena.

d) Se han propuesto medidas para detectar a tiempo y solucionar los posibles imprevistos surgidos en
el desarrollo de las acciones de lanzamiento e implantacién del producto en el punto de venta, de

acuerdo con el planograma y con las instrucciones recibidas.

e) Se han evaluado los resultados del lanzamiento e implantacién del producto, calculando y analizando

las desviaciones respecto a los objetivos previstos y proponiendo las oportunas medidas correctoras.

f) Se han calculado ratios de control para determina la rentabilidad y eficacia de la campafia

promocional y las acciones de marketing directo, utilizando la hoja de calculo.

g) Se ha comprobado que la informacion ofrecida sobre el producto o servicio y sobre las promociones

cumple con las caracteristicas establecidas.

h) Se han elaborado informes con los resultados de los procesos de evaluacion y control de la actividad

comercial utilizando las aplicaciones informaticas adecuadas.

3. DISTRIBUCION TEMPORAL

La distribucion y temporalizacion de los contenidos se establece de forma aproximada. La
programacion debe ser un documento flexible, que se ird adaptando a las circunstancias, necesidades

y carencias detectadas en los alumnos, asi como de las actualizaciones que se produzcan en el

60



mercado de trabajo y en la normativa aplicable. Estas modificaciones, en su caso, seran valoradas en
el Departamento y recogidas con posterioridad en la Memoria final de curso. Por tanto, podria ser
necesario aumentar la carga horaria de algunos bloques o unidades en detrimento de otros.

El moédulo tiene asignada una carga horaria de 85 horas repartidas en cuatro periodos lectivos
semanales, por lo que la imparticion de las diferentes unidades de trabajo quedarad secuenciada de la

siguiente forma:

12 EVALUACION: HORAS

U.T. 1. Recopilacion de la informacion necesaria para el lanzamiento de 11

un producto o servicio.

U.T. 2. Andlisis del mercado y generacion de ideas. 16

U.T. 3. Elaboracion del argumentario de ventas y presentacion del 18

producto o servicio a la red de ventas.

U.T. 4. Desarrollo de acciones promocionales del producto o servicio (12 | 8
PARTE)

22 EVALUACION: HORAS
U.T. 4. Desarrollo de acciones promocionales del producto o servicio. 6
U.T. 5. Programacion del lanzamiento e implantacion de un producto o 11

servicio en el mercado.

U.T. 6. Organizacién y presupuesto. Medidas de seguimiento y control del| 15

lanzamiento de un producto o servicio.

4. PROCEDIMIENTOS E INSTRUMENTOS DE EVALUACION

La evaluacion formativa de los alumnos se realizara mediante el seguimiento de sus trabajos
tanto dentro como fuera del aula, la entrega de las actividades propuestas por el profesor, pruebas
escritas, resolucién de casos practicos, exposiciones orales y la entrega de cualquier trabajo en

la fecha solicitada por el docente.
Se utilizaran los siguientes instrumentos para la evaluacion del aprendizaje:

a) Portafolio de actividades/ tareas: A lo largo de cada unidad de trabajo se
plantearan ejercicios que deberan ser presentados en el plazo sefialado, bien
individualmente o en grupo. Conjunto de actividades, tareas, trabajos
solicitados para evaluacion por el docente bien durante el transcurso de la
sesidn o bien para su desarrollo fuera del aula dentro de un plazo concreto. Son

de tipologia variada, siendo los mas habituales trabajos de:
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exposiciones/presentaciones, podcast, noticias, videos, practicas, etc.

b) Pruebas escritas especificas: Examenes teérico-practicos de caracter
individual, que podran incluir preguntas tipo test, preguntas abiertas, ejercicios
o realizacion de casos de estudio sobre los contenidos del libro, asi como,
apuntes, trabajos u otro material sefialado con relacién a las unidades de trabajo

gue indique el docente.

La evaluacion se realizara atendiendo a dos tipos de actuacion: la evaluacion continua, que se llevara
a cabo a lo largo de todo el proceso de ensefianza-aprendizaje y la evaluacién sumativa, que valorara

los resultados del alumno al final del periodo lectivo.

5. CRITERIOS DE CALIFICACION

La evaluacién continua se realizara mediante la valoracion por el profesor del proceso de aprendizaje
a lo largo del curso académico y, fundamentalmente, por los resultados obtenidos en cada una de las
evaluaciones correspondientes, en relacion con la informacién ofrecida por el profesor de los
contenidos programados en cada una de ellas, y de acuerdo a la media ponderada de los siguientes

tipos de actuacion:
a) Portafolio de actividades/tareas. Coeficiente de ponderacion: 25%.
b) Pruebas escritas especificas. Coeficiente de ponderacién: 75%.

Se realizardn una o dos pruebas escritas por evaluacién. En concreto, en la primera evaluacion, se
llevara a cabo una prueba escrita (examen) sobre la unidad 1 y la unidad 2 y otra prueba escrita para
la unidad 3, que consistirA en la elaboracion de un argumentario de ventas. La entrega del
argumentario de ventas es condiciéon indispensable para la superacion del modulo. En la
segunda evaluacion, se realizaran una o dos pruebas escritas (examenes) correspondientes a las

unidades 4,5y 6.

La calificacién final de cada evaluacion tendrd una cuantificacién numérica entre 1 y 10, sin decimales.

Se considerardn como positivas las comprendidas entre 5 y 10 y negativas las restantes.
Consideraciones a tener en cuenta sobre redondeos en la calificacion:

« Las medias no se realizaran con las notas que aparecen en el boletin sino con las medias
registradas por el profesor.
% Que los redondeos a nimeros enteros se haran de la siguiente manera:
o Deb5ab,64serdunb5,yde 5,65 en adelante un 6
o De6a6,64 seraun6,yde 6,65 en adelante un7
o De7a7,64seraun7,yde 7,65 en adelante un 8
o De8a8,64seraun8,yde 8,65 en adelante un9

o De9a9,7serdun9,yde 9,71 en adelante un 10
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El profesor a principios de curso informara a los alumnos acerca de los resultados de aprendizaje,
contenidos y criterios de evaluacion de la materia, asi como los requisitos minimos exigibles para

obtener una calificacion positiva en ella.

6. PLAN DE RECUPERACION DE EVALUACIONES

Primera evaluacion final ordinaria

La evaluacion se realiza trimestralmente y el médulo se considera aprobado cuando el alumno/a tiene
aprobadas las dos evaluaciones. La nota final del médulo sera la media aritmética sin decimales de las
correspondientes a cada evaluacién. Este criterio se aplicard siempre y cuando todas las

evaluaciones estén aprobadas, en cualquier otro caso la nota final sera negativa.

En ese caso, el alumno/a podra presentarse en marzo a la recuperacion de la primera evaluacion
final ordinaria, donde se realizara una prueba escrita especifica para aquellos que tengan alguna
evaluacion suspensa. Para superar cada evaluacion suspensa, el alumno debera alcanzar como
minimo una calificacién positiva igual o superior a 5. La calificacion de la evaluacion recuperable se
obtendra aplicando los siguientes porcentajes: 75% prueba especifica de recuperacion de la evaluacién/
evaluaciones suspensas, manteniéndose la nota del portafolio de actividades/ tareas de la evaluacién/

evaluaciones a recuperar que haya realizado el alumno con una ponderacion del 25%.
Segunda evaluacion final ordinaria

De no ser superada en este momento la primera evaluacion final ordinaria, en la segunda evaluacion
final ordinaria (antigua convocatoria de septiembre, ahora en junio), se examinaran de nuevo

Unicamente de la evaluacion/ evaluaciones suspensas.

En este caso, se organizara un programa de recuperacion que contendra las actividades que debera
realizar el alumno/a durante el tercer trimestre del afio académico, para superar las dificultades que
ocasionaron la calificacién negativa de la evaluacion correspondiente. Se informara al alumno en
tiempo y forma sobre dicho programa, que versard Unicamente sobre la evaluacion/ evaluaciones

suspensas.

La calificacién de la evaluacion recuperable se obtendra aplicando los siguientes porcentajes: 80% prueba
especifica de recuperaciéon de la evaluacién/ evaluaciones suspensas, 20% programa especifico de

actividades de recuperacion.

Para superar la segunda prueba ordinaria el alumno tiene que alcanzar como minimo una calificacion

positiva igual o superior a 5.

7. FRAUDES EN LAS PRUEBAS Y PROCESOS DE EVALUACION

En caso de sorprender a algun alumno realizando practicas fraudulentas se aplicara lo contenido en el
documento de normas sobre practicas fraudulentas aprobado por el Departamento de Comercio y

Marketing del IES Las Llamas y recogido en el Proyecto Curricular del Ciclo.
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8. OTRAS PENALIZACIONES

Asimismo, en caso de sorprender a algun alumno utilizando el teléfono mévil en un tiempo y forma
inadecuado, se cumplirdn al respecto con las “Normas de Organizacién y Funcionamiento” del IES Las
Llamas durante el curso 2023-2024.

9. ASPECTOS CURRICULARES MINIMOS

1. Recopilacion de la informacién necesaria para el lanzamiento de un producto o servicio:
- Fuentes de informacion internas y externas.

- Fuentes de informacion del mercado, el entorno y la competencia

- Elaboracion de la informacion relevante sobre el producto, servicio o gama de productos.
- Informacién obtenida de la red de ventas y de las sugerencias de los clientes.

- Fases del proceso de creacion de nuevos productos.

- Fase de lanzamiento del producto o servicio. Pasos necesarios.

- Andlisis de las oportunidades de mercado. Analisis interno y externo. Analisis DAFO.

2. Elaboracion del argumentario de ventas y presentacion del producto/servicio a la red de ventas:
- Los argumentos de ventas. Tipos de argumentos.

- El argumentarlo de ventas.

- Elaboracion del argumentario de ventas segun el tipo de producto, la tipologia de clientes y los tipos

de canales de distribucion y comercializacion.

- Descripcidn del producto. Diferenciacion del producto de los de la competencia.
- Objeciones del cliente. Técnicas de venta y refutacion de las objeciones.

- Presentacion del producto o servicio a la red de ventas propia o ajena.

- Material de apoyo necesario para la presentacion.

- Plan de formacién de la red de ventas.
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- Motivacién de la red de ventas.

3. Definicion de las acciones de marketing y promocion:

- Publicidad y promocion.

- La publicidad en el lugar de venta (PLV).

- Merchandising y animacion en el punto de venta.

- Implantacion de productos en el punto de venta.

- La promocion de ventas. Objetivos.

- Acciones de marketing y promocion dirigidas al lanzamiento de productos/ servicios.

- Acciones promocionales en funcion del puablico objetivo.

- La promocion del fabricante y del establecimiento comercial. Formas de promocién dirigidas a los

intermediarios y distribuidores.

- Formas de promocién dirigidas a los vendedores y prescriptores.

- Tipos de promocién dirigidas al consumidor final.

- Ventas y promociones especiales.

- Acciones de fidelizacion de clientes.

- Tipos de acciones promocionales segun el punto de venta.

- Marketing directo. Acciones de marketing directo para el lanzamiento del producto.

- Herramientas de promocién online.

4. Programacion del lanzamiento e implantacién de un producto o servicio en el mercado:

- Estrategias comerciales de lanzamiento de un producto.

- Desarrollo de las acciones de marketing y promocion comercial, de acuerdo con el plan de marketing,

el briefing del producto y los acuerdos con los distribuidores.

- Elementos publicitarios en el punto de venta. Indicadores visuales.
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- Aplicacidn de técnicas de merchandising y animacién del punto de venta.
- Aplicacion de técnicas de implantacion del producto en el punto de venta.
- Criterios comerciales y de organizacién para la implantacién del producto.

- Implantacién de acciones promocionales en el punto de venta. Organizacién de recursos materiales

y humanos. Presupuesto.

- Desarrollo de acciones de marketing directo. Recursos materiales y humanos. Organizacion.

Presupuesto.

- Implantacion de programas de fidelizacion de clientes.

- Herramientas de promocion online.

5. Medidas de seguimiento y control del lanzamiento de un producto o servicio:

- Control y medicion de resultados. Fijacion de estandares y parametros de control.
- Rentabilidad de la implantaciéon del producto.

- Indices de implantacién del producto en el punto de venta.

- Rentabilidad directa del producto.

- Ratios econdémico-financieros.

- Andlisis de resultados. Calculo de las desviaciones con respecto a los objetivos fijados. Aplicacion de

acciones correctoras.

- Control de las acciones promocionales y de marketing directo. Criterios y medidas de evaluacion y

control.

- Calculo del coste de la campafia promocional o accién de marketing.

- Evaluacion de la eficacia de una campafia promocional. Tasa de rentabilidad de la campafa. Ratios

econdmico-administrativos

- Caélculo de las desviaciones de los resultados con respecto a los objetivos. Aplicacién de acciones

correctoras.
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10.MATERIALES Y RECURSOS DIDACTICOS

Se prevé el empleo de los siguientes recursos:

- Libro de texto: “Lanzamiento de productos y servicios”. Editorial Paraninfo.
- Materiales: Textos legales, anuarios econémicos, memorias econémicas de empresas, convenios

colectivos, revistas técnicas, etc...

- TIC: un portatil por alumno, Internet, proyector, Plataforma Microsoft office 365 (Teams) donde los
alumnos podran acceder a los recursos del modulo y a la entrega de los trabajos solicitados por el

profesor, otro software o apps online (Canva, Kahoot, etc).

El aula ha de permitir la disposicién flexible de las mesas para facilitar el trabajo en equipo cuando sea
necesario y la realizacion de debates colectivos. Muchas de las actividades caracteristicas de esta materia
tienen una duracion superior a un periodo lectivo. Por ello, es aconsejable disponer siempre la misma aula

0 espacio para facilitar la continuidad del trabajo.

Es conveniente disponer de un conjunto de materiales de referencia para la consulta y manejo por parte
del alumnado. Estos materiales deben comprender informaciones reales y precisas acerca del sector

profesional, la actividad econémica y la organizacion del transporte de viajeros.

- El profesor del modulo proporcionara los instrumentos didacticos necesarios en cada tema:
lecturas, presentaciones de Power Point, apuntes de apoyo al texto, cuestionarios, ejercicios

practicos, casos de estudio, etc.

- Los alumnos utilizaran un soporte digital para registrar las actividades, ejercicios y casos practicos

de informatica que se realizaran durante el curso (via Teams).

- Los alumnos de 2° de Marketing y Publicidad disponen de un portatil individual para la realizacion

de actividades, tareas, etc.
- Medios audiovisuales. Videos/DVD.
- Recursos biblioteca (libros, revistas, internet).
- Bibliografia y Webgrafia basica recomendada.

- Otros recursos que se utilizaran seran programas online de introduccion y repaso de contenidos
(tipo Kahoot), asi como, dinamicas (role playing, elevator pitch, gamificacion) y juegos
didacticos de aprendizaje con la finalidad de aprender, interiorizar y repasar la materia

impartida.
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