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Bienvenida N =
El sector de lamoda'y el lujo esta en constante crecimiento, al tratarse de un area que, de una u otra ﬁl é\ Lr . .
manera, afecta a todos los ciudadanos. Cada vez son mas los profesionales que deciden buscar 1 h’h L

una mejora laboral en este ambito y la alta competencia ocasiona que solo destaquen los mejores.

Para alcanzar este nivel de excelencia, es preciso contar con experiencia, pero, sobre todo, con la
cualificacién necesaria que aportara a las empresas ese plus de calidad tan necesario para triunfar

en un entorno tan competitivo. Pensando en esta necesidad, TECH ha disefiado este programa que
aglutina, en un mismo temario, tres bloques de estudio diferentes, pero intimamente relacionados,
que marcaran la diferencia en la capacitacion de los alumnos. Asi, los estudiantes se adentraran

en el conocimiento de los conceptos mas novedosos sobre la gestion empresarial, la direccion de
comunicacion en lamoday el lujo, y la gestion del marketing en el sector. Ademas, este Grand Master
incluye acceso a Masterclasses exclusivas y dirigidas por un reconocido experto internacional en
Alta Direccion en Moda y Lujo. Cuestiones todas ellas fundamentales para quienes desean
dirigir este tipo de compafiias. Sin duda, un programa de gran calidad académica
que supondra un antes y un después en las opciones de empleabilidad de los

alumnos.

ster en Alta Direccion en'M¢
TECH Universidad Teg
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Conviértete en un directivo de éxito
en el sector de la Moda y el Lujo
con TECH, que ofrece acceso a 10
Masterclasses impartidas por un
reputado experto internacional”
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¢ Por qué estudiar en TECH?

o

TECH es la mayor escuela de negocio 100% online del mundo. Se trata de una Escuela
de Negocios de élite, con un modelo de maxima exigencia académica. Un centro de alto
rendimiento internacional y de entrenamiento intensivo en habilidades directivas.

KA
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@ @ TECH es una universidad de vanguardia

tecnologica, que pone todos sus recursos al
alcance del alumno para ayudarlo a alcanzar
el éxito empresarial”
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En TECH Universidad Tecnoldgica

Innovacion

La universidad ofrece un modelo de aprendizaje en linea que
combina la ultima tecnologia educativa con el maximo rigor
pedagogico. Un método Unico con el mayor reconocimiento
internacional que aportara las claves para que el alumno pueda
desarrollarse en un mundo en constante cambio, donde la
innovacion debe ser la apuesta esencial de todo empresario.

“Caso de Exito Microsoft Europa” por incorporar en los programas
un novedoso sistema de multivideo interactivo.
Maxima exigencia

El criterio de admision de TECH no es economico. No se necesita
realizar una gran inversion para estudiar en esta universidad.

Eso si, para titularse en TECH, se podran a prueba los limites de
inteligencia y capacidad del alumno. El liston académico de esta
institucion es muy alto...

(o) de los alumnos de TECH finaliza sus
9 5 /O estudios con éxito

Networking

En TECH participan profesionales de todos los paises del
mundo, de tal manera que el alumno podra crear una gran red
de contactos util para su futuro.

+100.000 +200

directivos capacitados cada afio nacionalidades distintas

Empowerment

El alumno crecera de la mano de las mejores empresas y de
profesionales de gran prestigio e influencia. TECH ha desarrollado
alianzas estratégicas y una valiosa red de contactos con los
principales actores econdmicos de los 7 continentes.

5 0 0 acuerdos de colaboracién con las
I mejores empresas

Talento

Este programa es una propuesta Unica para sacar a la luz el talento
del estudiante en el ambito empresarial. Una oportunidad con la
que podra dar a conocer sus inquietudes y su vision de negocio.

TECH ayuda al alumno a ensefiar al mundo su talento al finalizar
este programa.

Contexto Multicultural

Estudiando en TECH el alumno podra disfrutar de una experiencia
Unica. Estudiara en un contexto multicultural. En un programa con
vision global, gracias al cual podra conocer la forma de trabajar
en diferentes lugares del mundo, recopilando la informacién mas
novedosa y que mejor se adapta a su idea de negocio.

Los alumnos de TECH provienen de mas de 200 nacionalidades.
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TECH busca la excelencia y, para ello, cuenta con una serie
de caracteristicas que hacen de esta una universidad unica:

Analisis

En TECH se explora el lado critico del alumno, su capacidad
de cuestionarse las cosas, sus competencias en resolucion
de problemas y sus habilidades interpersonales.

Excelencia académica

Aprende con los mejores

En TECH se pone al alcance del alumno la mejor metodologia
de aprendizaje online. La universidad combina el método
Relearning (metodologia de aprendizaje de posgrado con mejor
valoracion internacional), junto a los “case studies” de Harvard
Business School. Tradicion y vanguardia en un dificil equilibrio,
y en el contexto del mas exigente itinerario académico.

El equipo docente de TECH explica en las aulas lo que le ha llevado
al éxito en sus empresas, trabajando desde un contexto real, vivo

y dinamico. Docentes que se implican al maximo para ofrecer una
especializacion de calidad que permita al alumno avanzar en su
carrera y lograr destacar en el ambito empresarial.

Profesores de 20 nacionalidades diferentes.

Economia de escala

TECH es la universidad online mas grande del mundo. Tiene un
En TECH tendras acceso portfolio de mas de 10.000 posgrados universitarios. Y en la

. nueva economia, volumen + tecnologia = precio disruptivo. De
a /OS GStUdIOS de casos de esta manera, se asegura de que estudiar no resulte tan costoso

Harvard Business School” como en otra universidad.
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¢ Por qué nuestro programa?

Realizar el programa de TECH supone multiplicar las posibilidades de alcanzar el
eéxito profesional en el ambito de la alta direccion empresarial.

Es todo un reto que implica esfuerzo y dedicacion, pero que abre las puertas a un
futuro prometedor. El alumno aprendera de la mano del mejor equipo docente y
con la metodologia educativa mas flexible y novedosa.




.
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Contamos con el mas prestigioso cuadro
docente y el temario mas completo del
mercado, lo que nos permite ofrecerte una
capacitacion de alto nivel académico”
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Este programa aportara multitud de ventajas laborales y
personales, entre ellas las siguientes:

Dar un impulso definitivo a la carrera del alumno Consolidar al alumno en la alta gestion empresarial

Estudiando en TECH el alumno podra tomar las riendas de su Estudiar en TECH supone abrir las puertas de hacia panorama
futuro y desarrollar todo su potencial. Con la realizacion de este profesional de gran envergadura para que el alumno se posicione
programa adquirira las competencias necesarias para lograr un como directivo de alto nivel, con una amplia vision del entorno
cambio positivo en su carrera en poco tiempo. internacional.

El 70% de los participantes de esta
especializacion logra un cambio positivo
en su carrera en menos de 2 afos.

Trabajaras mas de 100 casos
reales de alta direccion.

Desarrollar una visién estratégica y global de la Asumir nuevas responsabilidades
empresa

Durante el programa se muestran las Ultimas tendencias, avances

TECH ofrece una profunda vision de direccion general para y estrategias, para que el alumno pueda llevar a cabo su labor
entender como afecta cada decision a las distintas areas profesional en un entorno cambiante.
funcionales de la empresa.

El 45% de los alumnos consigue

Nuestra vision global de la empresa ascender en su puesto de trabajo por
mejorara tu vision estratégica. promocion interna.




Acceso a una potente red de contactos

TECH interrelaciona a sus alumnos para maximizar las
oportunidades. Estudiantes con las mismas inquietudes

y ganas de crecer. Asi, se podran compartir socios, clientes
o proveedores.

Encontraras una red de
contactos imprescindible para tu
desarrollo profesional.

Desarrollar proyectos de empresa de una forma
rigurosa

El alumno obtendra una profunda vision estratégica que le
ayudara a desarrollar su propio proyecto, teniendo en cuenta
las diferentes areas de la empresa.

El 20% de nuestros alumnos
desarrolla su propia idea de negocio.

¢Por qué nuestro programa? | 13 teCh

Mejorar soft skills y habilidades directivas

TECH ayuda al estudiante a aplicar y desarrollar los conocimientos
adquiridos y mejorar en sus habilidades interpersonales para ser
un lider que marque la diferencia.

Mejora tus habilidades de
comunicacion y liderazgo y
da un impulso a tu profesion.

Formar parte de una comunidad exclusiva

El alumno formara parte de una comunidad de directivos de
élite, grandes empresas, instituciones de renombre y profesores
cualificados procedentes de las universidades mas prestigiosas
del mundo: la comunidad TECH Universidad Tecnoldgica.

Te damos la oportunidad de
especializarte con un equipo de
profesores de reputacion internacional.
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Objetivos

El principal objetivo de este Grand Master de TECH es ofrecer a los profesionales de
los negocios la informacion mas relevante sobre la Alta Direccién en Moda y Lujo, de
tal manera que sean capaces de aplicar a su practica diaria todo lo aprendido, de una
manera eficaz y segun las necesidades del trabajo. Sin duda, un programa que marcara
un antes y un después en la manera de desarrollarse profesionalmente.
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Especializate en la alta direccion en el sector
de la moda y el lujo y logra convertirte en un
profesional de éxito”
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Tus objetivos son los nuestros.
Trabajamos conjuntamente para ayudarte a conseguirlos.
El Grand Master en Alta Direccién en Moda y Lujo capacitara a los alumnos para:

Definir las Ultimas tendencias en gestion empresarial, Crear estrategias corporativas que marguen el
atendiendo al entorno globalizado que rige los criterios guion que debe seguir la empresa para ser mas
de la alta direccion competitiva y lograr sus propios objetivos

Desarrollar las principales habilidades de liderazgo que
deben definir a los profesionales en activo

Elaborar estrategias para llevar a cabo la toma de Disefiar estrategias y politicas innovadoras que mejoren la
decisiones en un entorno complejo e inestable gestion y la eficiencia empresarial
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Entender cual es la mejor manera para gestionar los
recursos humanos de la empresa, logrando un mayor
rendimiento de los mismos en favor de los beneficios
de la empresa

Entender el entorno econémico en el que se desarrolla
la empresa y desarrollar estrategias adecuadas para
adelantarse a los cambios

Adquirir las habilidades comunicativas necesarias en un
lider empresarial para lograr que su mensaje sea escuchado
y entendido entre los miembros de su comunidad

Comprender las operaciones logisticas que son
necesarias en el ambito empresarial para desarrollar
una gestion adecuada de las mismas

Ser capaz de gestionar el plan econémico y
financiero de la empresa
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Desarrollar las habilidades de gestion, analisis, Conocer las principales herramientas automatizadas
creatividad y liderazgo como principales competencias de comunicacion que se manejan en la actualidad en el
para crecer dentro de la industria entorno de la moda

Desarrollar una excelente capacidad de redaccion y
comunicacion oral y escrita, verbal y no verbal

Entender como se construye la moda y como ésta se

relaciona en un ejercicio de percepcion, interpretacion Saber identificar el estilo de mensajes, imagenes y
y proyeccion visual con la identidad del receptor de contenidos que se elaboran en la industria siendo posible
ese mensaje que emitimos en forma de vestido, para el alumno su réplica y organizacion temporal

camiseta o accesorio
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Establecer unas relaciones publicas que sirvan al objeto
de la comunicacion conociendo el funcionamiento de
las mismas en el sector de la moda

Ofrecer una comunicacion directa, personal y
adecuada capaz de cumplir con los objetivos
especificos de cada red social

Comprender como se ejerce la influencia desde el canal
de la comunicacion y las nuevas estrategias de poder
que se ejercen desde el entorno digital

Conocer la evolucion de las relaciones publicas y las
ultimas tendencias del mercado

Entender el proceso de resolucion de crisis y el papel del
director de comunicacién en momentos dificiles
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Conocer las culturas occidental y oriental para el correcto Obtener un pensamiento critico en relacion
desarrollo del perfil del consumidor y de las campafias de a la sostenibilidad y la innovacion en la
Marketing a nivel internacional comercializacion del lujo

Descubrir el triple enfoque marca-estrategia-consumidor

Comprender el progreso de las nuevas herramientas Ampliar la capacidad de analisis del escenario
digitales de Marketing comercial de las marcas




Objetivos | 21 tecn

Planificar acciones de Marketing acordes a la
industria del lujo aportando soluciones rentables a
corto y largo plazo

Mejorar en la toma de decisiones en el contexto
empresarial y de desarrollo de negocio

Aprender a proyectar la identidad de la marca sobre el
conjunto de la sociedad

Saber construir modelos de Marketing predecibles,
flexibles y sostenibles que garanticen la supervivencia
y el impacto del producto de lujo

Elaborar un correcto plan de Marketing adaptado al
cliente, la marca y las necesidades del mercado
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Competencias

La realizacion de este Grand Master en Alta Direccion en Moda y Lujo es una
oportunidad Unica para que los profesionales de los negocios dirijan su ambito

de estudio, y por tanto laboral, hacia un sector en auge que adquiere cada vez
mayor interés por parte del publico. De esta manera, al finalizar este programa, los
alumnos habran adquirido las competencias necesarias para manejarse con éxito
en un entorno internacional y altamente competitivo.
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Un programa de gran valor académico
gracias al cual podras manejarte con
éxito en la Alta Direccion en Moda y Lujo”
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Realizar una gestion global de la empresa, aplicando técnicas Realizar una correcta gestion de equipos que
de liderazgo que influyan en el rendimiento de los trabajadores, permitan mejorar la productividad y, por tanto, los
de tal manera que se logren los objetivos de la empresa beneficios de la empresa

Formar parte y liderar la estrategia corporativa y competitiva
de la empresa

Resolver conflictos empresariales y problemas entre

: Llevar a cabo el control econémico y financiero de la empresa
los trabajadores
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Aplicar las estrategias mas adecuadas para
apostar por el comercio electronico de los
productos de la empresa

Controlar los procesos logisticos, asi como de compras y
aprovisionamiento de la compafiia

Apostar por la innovacion en todos los procesos y
areas de la empresa

Profundizar en los nuevos modelos de negocios de

. 4 > Liderar los diferentes proyectos de la empresa
los sistemas de informacion
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Desarrollar una estrategia de comunicacion competitiva
dentro de la industria conociendo en profundidad las
dinamicas de la comunicacion, el negocio de la moda y los
componentes determinantes

Mejorar la agilidad en la toma de decisiones gracias a la
observacion, el andlisis, la interpretacion y la accion en
relacion a criterios profesionales gracias a la elaboracion
de informes criticos

|dentificar oportunidades y evolucionar a través de la
mirada a su propio trabajo

Generar impacto social y dirigir la opinion publica con
responsabilidad ética y profesional

Entender y reproducir el proceso de la comunicacion de
modo efectivo adaptandolo a cada canal, perfil de empresa
y publico objetivo
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Establecer acciones de comunicacion especificas para el Adaptar la estrategia de comunicacion al modelo de
sector de la moda y la belleza negocio Mas conveniente para cada marca

Comunicar la innovacion y realinear al publico objetivo
cuando se produce un cambio y calcular su repercusion
en el precio del producto

Entender la estructura del plan de comunicacion y su
razon de ser, asi como las principales técnicas que se
utilizan en cada una de sus fases

Redactar una nota de prensa, un blog o contar una historia
que identifique el ecosistema de la marca




teCh 28 | Competencias

Detectar el comportamiento de compra del consumidor
del lujo; saber cudles son los motivos, deseos,

necesidades o razones que conducen al consumidor Construir un entorno digital capaz de atraer trafico/publico
a comprar un producto o servicio. Conocer cuales son a tu marca de lujo, ya sea offline u online, con un
las etapas del proceso de compra del consumidor y posicionamiento deseado

cuales son los aspectos psicoldgicos y sociales que
pueden afectar al comportamiento del mismo

Adquirir los conocimientos necesarios para entender
los factores psicoldgicos internos y los factores
socioldgicos externos que afectan a la toma de
decisiones del consumidor

Construir una estrategia de Marketing de las marcas para
gue sus campafas sean mas efectivas y como ésta se
relaciona en un ejercicio de percepcion, interpretacion

y proyeccion visual con la identidad del receptor de ese
mensaje que emitimos en forma de vestido, camiseta,
accesorio, perfume, automovil, decoracion o servicios luxury

Proyectar la personalidad de la marca a través de la
creatividad y la innovacion como valores simbdlicos en
constante crecimiento
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Adquirir conocimientos necesarios para poder aplicar
diferentes estrategias de Marketing en funcion del
producto, la marca y/o la empresa

Entender los actores implicados en el proceso de medicion,
crear y establecer métricas eficaces y efectivas en funcion de

la identidad de marca

Entender el componente persuasivo de las relaciones
publicas de cara al Marketing de lujo y el papel de las
redes sociales en las estrategias de comunicacion y
Marketing de lujo

Profundizar en la generacion de influencia y como esto
puede resultar beneficioso en una estrategia de Marketing,
asi como en las principales redes sociales que se utilizan
actualmente en las campafias de Marketing de las marcas,
Sus puntos fuertes y sus limitaciones

Entender el proceso de resolucion de crisis y el papel del
director de comunicacion en momentos dificiles
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Estructura y contenido

Este programa académico de TECH aglutina los conceptos mas novedosos y relevantes
sobre la direccion de empresas de moda y lujo, un sector que esta en constante
crecimiento y que, por tanto, demanda profesionales con una elevada cualificacion,

gue sean capaces de aportar a la empresa una nueva vision de negocio que marque la
diferencias con los competidores, logrando la distincion que haga unica a la empresa
para que sea reconocida a nivel internacional.
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@ @ La distribucion de este plan de estudios hara

mas sencillo su aprendizaje y te capacitara
para alcanzar el éxito en el sector”



tecn 32|Estructuray contenido

Plan de estudios

El Grand Master en Alta Direccion en Moda
y Lujo de TECH Universidad Tecnoldgica es
un programa intensivo que prepara a los
alumnos para afrontar retos y decisiones
empresariales tanto a nivel nacional

como internacional. Su contenido esta
pensado para favorecer el desarrollo de las
competencias directivas que permitan la
toma de decisiones con un mayor rigor en
entornos inciertos.

A'lo largo de 3.000 horas de estudio, el
alumno analizara multitud de casos
practicos mediante el trabajo individual,
logrando un aprendizaje de gran calidad
que podra aplicar, posteriormente, a su
practica diaria. Se trata, por tanto, de
una auténtica inmersion en situaciones
reales de negocio.

Este programa trata en profundidad

las principales areas de la empresa 'y
esta disefiado para que los directivos
entiendan la direccion de compafiias de
moda desde una perspectiva estratégica,
internacional e innovadora.

Un plan pensado para los alumnos,
enfocado a su mejora profesional y

gue les prepara para alcanzar la excelencia
en el ambito de la direccion y la gestion en
moda y lujo. Un programa que entiende
sus necesidades y las de su empresa
mediante un contenido innovador basado
en las ultimas tendencias, y apoyado

por la mejor metodologia educativa y un
claustro excepcional, que les otorgara
competencias para resolver situaciones
criticas de forma creativa y eficiente.

Este programa se desarrolla a lo largo de
24 meses y se divide en 27 moédulos:

Modulo 2

Modulo 4

Médulo 6

Médulo 7

Modulo 8

Modulo 9

Moadulo 10

Modulo 14

Liderazgo, éticay RSC

Direccion estratégica y Management directivo

Direccion de personas y gestion del talento

Direccién econémico-financiera

Direccion de operaciones y logistica

Direccidn de sistemas de informacién

Innovacién y direccion de proyectos

Introduccion a la comunicacion en la industria de la MBL
La identidad del consumidor y la evolucion de las tendencias
Creacion de contenidos: el mensaje

Técnicas de comunicacion en el ecosistema de MBL
Métricas para el andlisis de la comunicacién

La prensa especializada y las relaciones publicas

Nuevos canales de comunicacion: Redes Sociales & YouTube
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¢Dénde, cuando y como se imparte?

TECH ofrece la posibilidad de desarrollar
este programa de manera totalmente
online. Durante los 24 meses que dura la

La comunicacion interna, el corporativismo y la gestion de crisis

Médulo 16 Estrategias de negocio en las empresas de MBL capacitacion, el alumno podrd acceder a
todos los contenidos de este programa
Médulo 17 El plan de comunicacién en cualquier momento, lo que le permitira

autogestionar su tiempo de estudio.
WLLUIGRERY  Moda y lujo en Europa y Asia

(LLITGEERY  Gestion del Marketing en el mercado de la moda y el lujo actuales
WL IN  Customer Centric Strategy & Predictive Marketing

Fashion Thinking en el mercado de la moda y el lujo

Nuevo Marketing Digital: Marketing Automation

Nuevas experiencias en el universo de la moda y el lujo Una exper/'encia
educativa unica, clave y

decisiva para impulsar tu

Nuevas interacciones en los mercados de lujo y la moda desarrollo profesiona/ Y
dar el salto definitivo.

WLV EYY  Data Driven Marketing for Luxury Brands

WLLINGWIN  |nteligencia artificial en la era del corporativismo

Médulo 27 ljné[?;nricgggal|za0|on y nuevos entornos globales en el mercado
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Médulo 1. Liderazgo, ética y RSC

1.1. Globalizacién y Gobernanza 1.2. Liderazgo 1.3. Etica empresarial 1.4. Sostenibilidad
1.1.1. Globalizacion y tendencias: 1.2.1. Entorno intercultural 1.3.1. Etica e integridad 1.4.1. Empresay Desarrollo Sostenible
internacionalizacion de mercados 1.2.2. Liderazgo y Direcciéon de Empresas 1.3.2. Comportamiento ético en las empresas 1.4.2. Impacto social, ambiental y econémico
1.1.2.  Entorno econémico y Gobernanza 1.2.3. Rolesy responsabilidades directivas 1.3.3. Deontologia, codigos éticos y de conducta 1.4.3. Agenda 2030y ODS
Corporativa 1.3.4. Prevencion del fraude y de la corrupcion
1.1.3. Accountability o Rendicién de Cuentas
1.5. Responsabilidad Social de la
Empresa
1.5.1. Responsabilidad Social de las empresas
1.5.2. Rolesy responsabilidades
1.5.3. Implementacion de la Responsabilidad

Social Corporativa

Médulo 2. Direccion estratégica y Management directivo

2.1. Analisis y disefio organizacional 2.2. Estrategia Corporativa 2.3. Planificacién y Formulacion 2.4. Modelosy Patrones Estratégicos
2.1.1. Cultura organizacional 2.2.1. Estrategia de nivel corporativo Estratégica 2.4.71. Riqueza, valor y retorno de las inversiones
2.1.2. A_nahNS|s organizacional - 222, Tlpologlas de estrategias de nivel 231, Pensamiento estratégico 2.4.2. Estrategia Corporativa: m_e}odologwas _
2.1.3. Disefo de la estructura organizacional corporativo 232, Formulacion y Planificacion estratégica 2.4.3. Crecimiento y consolidacion de la estrategia
2.2.3. Determmamon de \a estrategia corporativa 233. Sostenibilidad y Estrategia Corporativa corporativa
2.2.4. Estrategia corporativa e imagen reputacional
2.5. Direccidn estratégica 2.6. Implantaciony ejecucion 2.7. Management Directivo 2.8. Analisis y resolucion de casos/
2.5.1. Mision, vision y valores estratégicos estratégica 2.7.1. Integracion de estrategias funcionales en problemas
252. Ba/@nc_ed Sco»recard/cluadro de M?,”do 2.6.1. Implantacion estratégica: objetivos, acciones las eslELEgEs gllobales de negocio 2.8.1. Metodologia de Resolucion de Problemas
2.5.3. Analisis, monitorizacion y evaluacion de la - t 2.7.2. Politica de Gestion y Procesos 282 Método del C
trategia corporativa < IMpactos . . - 2.7.3. Knowledge Management of peodo oel 2aso .
el - . 2.6.2. Supervision y alineacion estratégica 2.8.3. Posicionamiento y toma de decisiones
2.5.4. Direccion estratégica y Reporting 263 Enfoque de mejora continua
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3.1. Comportamiento organizacional 3.2. Direccion estratégica de personas 3.3. Desarrollo directivo y liderazgo 3.4. Gestion del cambio
3.1.1. Teoria de la organizaciones 3.2.1. Disefio de puestos de trabajo, reclutamiento 3.3.1. Capacidades directivas: competencias y 3.4.1. Andlisis del rendimiento
3.1.2. Factores claves para el cambio en las y seleccion habilidades del siglo XXI 3.4.2. Planteamiento estratégico

organizaciones 3.2.2. Plan Estratégico de Recursos Humanos: 3.3.2. Habilidades no directivas 3.4.3. Gestion del cambio: factores clave, disefio y
3.1.3. Estrategias corporativas, tipologias y gestion disefo e implementacion 3.3.3. Mapa de competencias y habilidades gestion de procesos

del conocimiento 3.2.3. Andlisis de puestos de trabajo; disefio y 3.3.4. Liderazgo y direccion de personas 3.4.4. Enfoque de mejora continua

seleccion de personas
3.2.4. Formacion y desarrollo profesional
3.5. Negociaciony gestion de conflictos  3.6. Comunicacion directiva 3.7. Gestion de equipos y desempefio 3.8. Gestion del conocimiento y del
3.5.1. Objetivos de la negociacion: elementos 3.6.1. Analisis del rendimiento de personas talento
359 ?lfere_nmaﬁores iacion efecti gg% é\detr_ar ed\camblo, Rezwstencwg_a\ cambio 3.7.1. Entorno multicultural y multidisciplinar 3.8.1. Identificacion del conocimiento y talento en
3'5'3' Cecr#cis _?c netgomacwtpn ‘Ie Al 3.6-4. Gest!qn de pICIEIer eltpanll IOI 3.7.2. Gestion de equipos y de personas las organizaciones
3'5’4' Gont_\p osf. Gl tor%s y |pf?_otg|a§ o 4D, Skl (el Copl| o [Tibinetitel s 3.7.3. Coaching y desempefio de personas 3.8.2. Modelos corporativos de gestion del
s SisieiiEisiseEeshilia s il 3.7.4. Reuniones directivas: planificacion y gestion conocimiento y del talento
Lol cascl de tiempos 3.8.3. Creatividad e innovacion

Mddulo 4. Direccion Econdmico-financiera

4.1. Entorno Econdémico 4.2. Contabilidad Directiva 4.3. Presupuestoy Control de Gestion 4.4. Responsabilidad fiscal de las
4.1.1. Teoria de las organizaciones 4.2.1. Marco internacional de Contabilidad 4.3.1. Planificacién Presupuestaria empresas
4.1.2. Factores Qlaves para el cambio en las 4.2.2. Introduccion al ciclo contable 432 Contro\’ dg Gestion: d’\semo y objetivos 441, Responsabilidad fiscal corporativa

organizaciones 4.2.3. Estados Contables de las empresas 4.3.3. Supervision y Reporting . ~ e : >

: . . . - P - 4.4.2. Procedimiento tributario: aproximacion a un

4.1.3. Estrategias corporativas, tipologias y gestion 4.2.4. Andlisis de los Estados Contables: toma de o

del conocimiento decisiones P
4.5. Sistemas de control de las 4.6. Direccion Financiera 4.7. Planificacién Financiera 4.8. Estrategia Financiera Corporativa

empresas 4.6.1. Introduccion a la Direccion Financiera 4.7.1. Modelos de negocio y necesidades de 4.8.1. Inversiones Financieras Corporativas

q ; 4.6.2. Direccion Financiera y estrategia corporativa financiacion 4.8.2. Crecimiento estratégico: tipologias
4.5.1. Tipologias de Control B ) i ; ' - !
2 3 : 4.6.3. Director financiero o Chief Financial Officer 4.7.2. Herramientas de analisis financiero
4.5.2. Cumplimiento Normativo/Compliance ) : o : B i
453 Auditoria Interna (CFO): competencias directivas 4.7.3. P\an!ﬂcac!gn F!nanc!era a corto plazo
ARA  Neiers BUaeE 4.7.4. Planificacion Financiera a largo plazo
4.9. Contexto Macroecondémico 4.10. Financiacion Estratégica 4.11. Mercados monetarios y de 4.12. Analisis y resolucién de casos/
4.9.1. Anglisis Macroeconomico 4.10.1. Negocio Bancario: entorno actual capitales problemas
jgg ICn_dwlcadoreg d_e LML 4.10.2. Andlisis y gestion del riesgo 4.11.7. Mercado de Renta Fija 4.12.1. Metodologia de Resolucion de Problemas
sk D Eeeeinlies 4.11.2. Mercado de Renta Variable 4.12.2. Método del Caso

4.11.3. Valoracion de empresas
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Médulo 5. Direccion de operaciones y logistica

5.1. Direccion de las operaciones 5.2. Direccion de compras 5.3. Supply Chain Management (I) 5.4. Supply Chain Management (Il).

5.1.1. Definir la estrategia de operaciones 5.2.1. Gestién de Stocks 5.3.1. Costesy eficiencia de la cadena de Ejecucic’)n

5.1.2. Planificacion y control de la cadena de 5.2.2. Gestion de Almacenes operaciones . .
suministro 5.2.3. Gestién de Compras y Aprovisionamiento 5.3.2. Cambio en los patrones de demanda oAl L I\(I,anufacltu_r/ng/Lean e

513 Sist de indicad 533 Cambi la estrateqia de | : 5.4.2. Direccion Logistica

.1.3. Sistemas de indicadores .3.3.  Cambio en la estrategia de las operaciones 543 Compras

5.5. Procesos logisticos 5.6. Logisticay clientes 5.7. Logistica internacional 5.8. Competir desde operaciones

5.5.1. Organizacion y gestion por procesos 5.6.1. Analisis de demanda y prevision 5.7.1. Aduanas, procesos de exportacion e 5.8.1. Lainnovacion en las operaciones como

5.5.2.  Aprovisionamiento, produccion, distribucion 5.6.2. Prevision y planificacion de ventas importacion ventaja competitiva en la empresa

5.5.3. Calidad, costes de calidad y herramientas 5.6.3. Collaborative Planning Forecasting & 5.7.2. Formasy medios de pago internacional 5.8.2. Tecnologias y ciencias emergentes

5.5.4. Servicio posventa Replacement 5.7.3. Plataformas logisticas a nivel internacional 5.8.3. Sistemas de informacion en las operaciones

Modulo 6. Direccion de sistemas de informacion

6.1. Direccion de sistemas de 6.2. Tecnologias de la informaciény 6.3. Planificacién estratégica de SI 6.4. Sistemas de informaciény

informacién estrategia empresarial 6.3.1. El proceso de planificacion estratégica business intelligence
6.1.1. Sistemas de informacion empresarial 6.2.1. Analisis de empresa y sectores industriales ggg E?rm;\a_con d? Ia_est;atﬁlag\a ?etS\ : 6.4.1. CRMy Business Intelligence
6.1.2. Decisiones estratégicas 6.2.2. Modelos de negocio basados en internet Shsh (Al @S A 8 [ CauRiEgE 6.4.2. Gestion de Proye ctos de
6.1.3. Rol del CIO 6.2.3. ElvalordelalT enla empresa Business Intelligence

6.4.3. Arquitectura de Business Intelligence

6.5. Nuevos modelos de negocio 6.6. Comercio electrénico 6.7. Estrategias de e-Business 6.8. Digital Business

basados en las TIC 6.6.1. PIanAEstratégi_co de Com_ercio E\_ectro’nico 6.7.1. Estrat_egia_s en Social Media . 6.8.1. I\/I_obi/e e-commerce
5.5.1. Modelos de negocio de base tecnolégica 6.6.2. Gest\on_\og\st\ca) y atencion al cliente en el 6.7.2. Optimizacion de canales de servicio y 6.8.2. Disefioy Usabilidad _ o

: : comercio electronico soporte al cliente 6.8.3. Operaciones del Comercio Electronico

5.5.2. Capacidades para innovar 663 EC tunidad d 673 Requlacion digital
5.5.3. Redisefio de los procesos de la cadena de o IMIEES Ceni) GfpeitiinetEe] @l at/aSh - NSOJUIEETeeIn CligE

valor

Internacionalizacion
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Médulo 7. Innovacion y direccion de proyectos

7.1. Innovacion 7.2. Estrategia de Innovacion 7.3. Disefio y validacion del modelo de 7.4. Direcciény Gestion de Proyectos
7.1.1. Macro Conceptual de la innovacion 7.2.1. Innovacion y estrategia corporativa negocio 7.4.1. Oportunidades de innovacion
7.1.2. Tipologias de innovacion 7.2.2. Proyecto global de innovacion: disefio y 731, Metodologia Lean Startup 7.4.2. Estudio de viabilidad y concrecion de las
713 Innovaqgn Gl _yldlscontmua geslon - 7.3.2. Iniciativa de negocio innovador: etapas propqe_sltas -
7.1.4. Formacion e Innovacion 7.2.3. Talleres de innovacion 788 MocEErEs (o TrensEetn 7.4.3. D.eﬂmckpn y disefio de los proyectos

7.3.4. Herramientas del modelo: mapa de empatia, ;jg Ej_ecuc(\jonpde IostProyectos

modelo CANVAS y métricas £ IS U IO EE R
7.3.5. Crecimiento y fidelizacion

Moadulo 8. Introduccidn a la comunicacion en la industria de la MBL

8.1. Desarrolloy evolucion de la 8.2. Principales hitos y caracteristicas 8.3. Introduccion a la sociologia de la 8.4. EllujoenelsigloXXlyla
industria de la moda de la industria de la belleza y la moda experiencia digital
8.1.1. Lamoda a través de la historia perfumen’a 8.3.1. Lamoda como agente social 8.4.1. Nuevas formas de entender el lujo
8.1.2. Evolucion de la industria textil 821, Historia de la perfumeria 8.3.2. Sociologia de las tendencias 8.4.2. Moday lujo en el entorno digital
8.1.3. Elmodelo Fatst !lzash|on y la industria del 822 La perfumeria como principal punto de 8.3.3. Lamoda entendida como concepto artistico 8.4.3. Como las hlerram|ehtas.d|§\tz‘a\.es pueden
consumo actua contacto hacia el mercado del Iujo enriquecer la experiencia de lujo
8.2.3.  Comunicacion en las principales cadenas de
distribucion de belleza y perfumeria
8.5. Adaptacion del discurso de marcaa 8.6. Evolucion del legado de marcaenla 8.7. Comunicacién de moda en el 8.8. Principios del branding
cada canal de comunicacion industria del lujo entorno digital. La globalizaciony el  8.8.1. Lamarcaes lo que prevalece. Gestion de
.. A - . i intangibles
8.5.1. Principales canales de comunicacion en la 8.6.1. La historia como teldn de fondo. mercado unico I -, :
industria de la moda, belleza y lujo Construyendo un discurso de marca desde el - - 8.8.2. Tons and Manners. Construccion del discurso
8.5.2. Trazando la estrategia de comunicacion pasado 2;12 &?g?ﬁg'ccig;;ingfgﬁoég?ai‘%'qticas 883 ge m?rc_a 4o alobal
Eleccion del canal y del mensaje 8.6.2. El papel de la direccion creativa en el discurso ETY M.y tesh SRRt Chilsresie o) bt
8.5.3. El perfil del comunicador en RR.SS de marca ST/, Efectos o !a lelbRllrzeton @l
8.6.3. Comienzo del legado de marca en el siglo XXI COMUITEREE CIDIE Miee ey etz
8.9. Aproximacion a la sostenibilidad en  8.10. El profesional de la comunicacion
los mercados de MBL en la industria de la moda
8.9.1. Sostenibilidad y medioambiente en el 8.10.1. El papel del departamento de comunicacion
sistema de la moda. Actores y procesos en una empresa de moda
8.9.2. Diversidad e Inclusion en la industria de la 8.10.2. Externalizacion del departamento de
moda y belleza comunicacion. El papel de las agencias
8.9.3. Sostenibilidad en el mercado del lujo 8.10.3. Perfiles profesionales de la comunicacion en

la industria de la moda, belleza y lujo
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Méodulo 9. La identidad del consumidor y la evolucion de las tendencias

9.1. Lamoda como herramienta de 9.2. La expresion visual del color 9.3. Perfiles de los nuevos 9.4. Preferencias del consumidor del
comunicacion social 9.2.1. Laimportancia del color en las decisiones consumidores lujo
9.1.1.  Ampliacion del fenémeno moda y cambios 992 (Ee tcomprs | col | : 9.3.1. La correcta segmentacion de los 9.4.1. Elestilo de vida del cliente del lujo: valores y
sociales Ll eo/rg_a SiteslelnzleBEnielaleil=: consumidores del Siglo XXI prioridades
9.1.2. La apariencia como forma de identidad 923 Erorrtw_? 1ot del col | ist d 9.3.2. Las marcas ante los nuevos clientes: del 9.4.2. Las dinamicas de consumo en el universo
individual T 2l |(|jzaC|on SieClelAC ARSIl consumidor al “prosumidor” del lujo
9.1.3. Elementos que definen el lenguaje visual de cllinioiei 9.3.3. Tendencias y factores que condicionan el 9.4.3. Descubriendo el ‘retail” y el “e-tail” del lujo
la moda proceso de compra
9.5. Observacion e investigacion 9.6. Novedad, tendenciay “Hype”.Dela  9.7. Metodologiay andlisis para la 9.8. El sector de la cosmética, la belleza
de tendencias en la teoria del innovacién a la consolidacion deteccion de tendencias. como estilo de vida
“Coolhunting” 9.6.1. Diferenciacion de los conceptos 9.7.1. Elartey la ciencia de descifrar tendencias. 0.8.1. Laindustria de la belleza, la venta de lo
; 9.6.2. Macrotendencias y microtendencias CSI (“Coolhunting Science Insights”) intangible
e :_nadzgfr:g ggllgari%c(ij%r CRSIEETERIC L 9.6.3. Ciclos y teorias de difusion de la moda 9.7.2. Observacion y documentacion como 9.8.2. Tendencias en el mercado del siglo XXI
952 belbs Temesies el consime ¢B MEsEs - S/\lsct:uzjlm‘as,de amahT\s oo de ot 9.8.3. El constgm|dprh|nformado: el auge de la
9.5.3. Agencias de investigacion de tendencias /5. Vietodologias para fa obtencion de datos. cosmetica nicho y €co
Desde la entrevista al Método Delphi
9.9. Concept Stores”. Espacios fisicosy  9.10. Tendencias de consumo post
digitales de tendencias COVID19 de moda, belleza y lujo
9.9.1. Un espacio de venta inusual en los 9.10.1. Qué ha cambiado para siempre en los
‘hotspots” adecuados habitos de consumo
9.9.2. Laexperiencia de compra mas alla de la 9.10.2. Cémo seran las compras del futuro
moda. Arte, cultura y disefio 9.10.3. Sostenibilidad, tecnologia e innovacion como
9.9.3. Las tiendas concepto también en la red elementos clave
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Modulo 10. Creacion de contenidos: el mensaje

10.1. Elementos de la comunicacién: el 10.2. Métodos tradicionales de 10.3. Nuevas herramientas para la 10.4. Canales para la difusién de

emisor, el receptor y el mensaje -
eslogan

transmision de informacion en la
industria de la moda: la publicidad

creacion de contenidos digitales:
Ads

contenidos en moda, lujo y belleza

10.4.1. Las preferencias del consumidor de moda
10.4.2. Los medios off y online y su

10.1.1. El proceso de la comunicacion y los 10.2.1. Los anuncios como fuentes de transmision 10.3.1. El algoritmo de Google Ads ‘ tariedad
componentes que intervienen de valores 10.3.2. Los niveles de concordancia y las métricas 1043 $omdp emendarlg_fa i5n de la inf -
10.1.2. Mensajes cognitivos, emocionales y sociales 10.2.2. La formacion del estereotipo a partir del esenciales e len encwc?sde‘ ‘ Wil CS el G
en el ecosistema de moda prototipo 10.3.3. Creacioén de un anuncio para el entorno Slni=retcleioiei Ll
10.1.3. Evolucion del eslogan publicitario en el 10.2.3. Estructura y composicion de una historieta digital
mercado de la belleza publicitaria
10.5. Personalizacion de contenidos en 10.6. Implantacion de la automatizacion 10.7. Disefio y composicion de la 10.8. El estilo del lenguaje y el impacto
el sector del lujo de contenidos en CRM newsletter de moda, belleza y lujo de laimagen en la industria de la
10.5.1. El estilo del lenguaje de la moda y sus 10.6.1. ;Qué es el CRM y para qué sirve? 10.7.1. La organizacion y la estructura de la moda
tecnicismos 10.6.2. Tipologia del mensaje segun la segmentacion informacion “ 0
10.5.2. La felicidad, la calidad y la funcionalidad del cliente 10.7.2. Diferencias entre la nota de prensa, la 1081 ,[szsifﬁgzsiadge ?oor?wihi@;i?cgir en pantone en
frente a lo barato, lo gratuito y lo urgente 10.6.3. Estructura y usabilidad de Salesforce Newsletter y el anuncio ) AEEn il d da?
10.5.3. La comunicacion omnidireccional entre 10.7.3. Frecuencia de las notificaciones y medicion 10.8.2. ¢De que hablan los especialistas de moda?
o e Y 10.8.3. El disefio de la informacion

marca y usuario

del impacto

10.9. Estructuray aplicacion de CMS

10.9.1. La finalidad del gestor de contenidos
10.9.2. Tipologia de contenidos para la web de moda
10.9.3. Prestashop

10.10. El Plan de Contenidos

10.10.1. Puntos clave en la planificacion de
contenidos en las areas de moda y belleza

10.10.2. Campafias estacionales en el sector de la
moda

10.10.3. El lanzamiento de campafias flash
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Modulo 11. Técnicas de comunicacion en el ecosistema de MBL

11.1. El ecosistema de la moday su 11.2. Creacion de un ecosistema de 11.3. Diferencias y similitudes en la 11.4. Técnicas tradicionales de
composicion marca: SEO, SEM y SMO comunicacion de marcas de MBL comunicacion offline: nota de
11.1.1. Construccion y mantenimiento de un 11.2.1. Posicionamiento del contenido digital: SEO 11.3.1. Diferencias entre una web de contenidos y prensa, noticia y puinrreportaje
ecosistema phygital 11.2.2. La creatividad de las campafas de SEM un e-Commerce m i i
11.1.2. Los recursos de busqueda y el desarrollo de 11.2.3. La relevancia del SMO en el sector de la 11.3.2. Evolucion de los objetivos de la AT L?acagﬁmgi%?}nr;geatmz BRI S BIENSE
las SERP moda comunicacion yal acior v -
11.1.3. Monitorizacié daptacion del 1133 Laint - ‘ ion d tenid 11.4.2. La comunicacion social: la noticia como
1.3. Moni otmzacwon y readaptacion de .3.3. La interaccién en la creacién de contenidos senelEiEm ok B e ecien Meveres
SCCES S 11.4.3. La comunicacion comercial: el
publirreportaje como elemento de ventas
11.5. La creacién de blogs y revistas 11.6. Narrativa transmedia y Storytelling ~ 11.7. El lenguaje audiovisual en el 11.8. La creacioén de contenidos a partir
digitales de difusién 11.6.1. La composicién del espacio y el tiempo en la entorno de la moda del universo Google Trends
11.5.1. La comunicacion bidireccional en las 1162 E?mulmcamo_ntde‘mo?a tiva t di 11.7.1. La fuerza de la imagen para el sector de la 11.8.1. Funcionamiento y dinamicas de busqueda
herramientas estaticas 1163 Et e |smo| VIIZEell Gl 3“2?3 |;/a//_ransme 2 belleza en Google Trends
11.5.2. Estructura y composicion de los blogs 48584 [QEPER) Ehl 2] CikIEeli Gl Swel iy 11.7.2. El hilo argumental en una historia de marca 11.8.2. La descripcion de la historia en relaciéon con
11.5.3. Creacion de contenido para revistas digitales 11.7.3. La creacion de iconos y mitos de la moda las palabras clave y las etiquetas propias de
de moda la moda
11.8.3. La integracion de la competencia y la

viralidad

11.9.1.
11.9.2.

11.9.3.

. Funcionamiento de un ecosistema

en el conjunto del universo

Alineacioén de contenido y tendencias

La atmosfera musical en la comunicacion
audiovisual

Fashion Films

11.10. Redefinicion y adaptacion del

ecosistema de marca

11.10.1. La creatividad, la innovacion y la invencién

como dinamicas de crecimiento

11.10.2. La inspiracion y las aspiraciones del sector

de moda

11.10.3. Reordenamiento del universo de la moda:

contenidos para el conjunto de la comunidad
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12.1. El analisis de la comunicaciony la 12.2. Los indicadores especificos: mas 12.3. Deteccion de errores de medicién 12.4. Métricas tradicionales para el
gestion de intangibles alla de la referencia 12.3.1. El andlisis de errores: la inferencia y el analisis de la comunicacion
12.1.1. La evolucion de la comunicacion: de las 12.2.1. ¢De qué esta hecha la moda? 1239 Qjeé?dolc%mrarft\rvos ravedad en la 12.4.1. Principios estadisticos y la estructura de los
masas a la globalizacion 12.2.2. Indicadores especificos del entorno de la Sidts UPIeE) 8 do € ydsu ettt € datos
12.1.2. Concepto y contexto de activos intangibles moda 1233 Eomlu?wl'?acggnn € m‘ora stoen| 12.4.2. Metodologia de la investigacion cualitativa
12.1.3. La medicion de la marca, la identidad y la 12.2.3. El objetivo de la medicion y la eleccion del Ehh (L2 [PIEILIGEIE y_etp PRI ED [k 12.4.3. Tipologia de métricas tradicionales:
cultura empresarial método SCCIOLCSCOLINICatiCS estructura y funcion
12.5. Métricas digitales: Google Analytics  12.6. Creacion y adaptacion del producto  12.7. Impacto de la medicién enlatoma  12.8. Las predicciones y la métrica como
12.5.1. El posicionamiento web en las marcas de comunicativo de decisiones estrategia a largo plazo
modla . - 12.6.1. El valor del producto comunicativo en la 12.7.1. Preguntas adecuadas y planteamiento de 12.8.1. El patron de comportamiento de la marca
12.5.2.:Q i diend l'ent digital?
12'5'3' % uel & agnos r,T'. Iei dQ C?t“ ‘e eﬂ imot IOIEE1E industria de la moda hipotesis 12.8.2. El mapa de frecuencias y el andlisis de la
o flpvo,g\a Sl siteligeh SN Eui el 12.6.2. Lainterpretacion de los datos y la efectividad ~ 12.7.2. Benchmark y el entorno competitivo evolucion de moda
Sl de las soluciones 12.7.3. La gestién del cambio, la confianza y la 12.8.3. Simulacion de escenarios de innovacion
12.6.3. Las percepciones individuales ocultas en la medicion del éxito en una marca de moda
psicologia del consumidor de moda
12.9. El informe analitico y su 12.10. Evaluacion exprés para situaciones
presentacion de crisis
12.9.1. Objetivo del informe: el patron de 12.10.1. Las variables decisivas
comportamiento de la marca 12.10.2. El impacto a corto plazo y la reformulacion
12.9.2. Componentes del informe analitico de la de la estrategia

12.9.38.

comunicacion de moda
Visualizacion de datos

12.10.3. Los intocables: la escala de prioridades de
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Metodologia

Este programa de capacitacion ofrece una forma diferente de aprender. Nuestra
metodologia se desarrolla a través de un modo de aprendizaje de forma
ciclica: el Relearning.

Este sistema de ensefianza es utilizado, por ejemplo, en las facultades de medicina
mas prestigiosas del mundo y se ha considerado uno de los mas eficaces por
publicaciones de gran relevancia como el New England Journal of Medicine.
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Descubre el Relearning, un sistema que abandona el
aprendizaje lineal convencional para llevarte a través de
sistemas ciclicos de ensefianza: una forma de aprender
que ha demostrado su enorme eficacia, especialmente
en las materias que requieren memorizacion”
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En TECH Business School empleamos el Método del Caso de Harvard

Nuestro programa ofrece un método revolucionario de desarrollo de habilidades
y conocimientos. Nuestro objetivo es aflanzar competencias en un contexto
cambiante, competitivo y de alta exigencia.

Con TECH podras experimentar
una forma de aprender que esta
moviendo los cimientos de las
universidades tradicionales de
todo el mundo”

Somos la primera universidad online en espanol
que combina los case studies de Harvard
Business School con un sistema de aprendizaje
100% online basado en la reiteracion.




Nuestro programa te prepara para afrontar

nuevos retos en entornos inciertos y
el éxito en tu carrera.

lograr
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Un método de aprendizaje innovador y diferente

Este programa intensivo de la Escuela de Negocios de TECH Universidad
Tecnoldgica te prepara para afrontar todos los retos en esta area, tanto en el
ambito nacional como internacional. Tenemos el compromiso de favorecer el
crecimiento personal y profesional, la mejor forma de caminar hacia el éxito, por
eso, TECH utiliza los case studies de Harvard, con la cual tenemos un acuerdo
estratégico, que nos permite acercar a nuestros alumnos los materiales de la
mejor universidad del mundo.

Aprenderas, mediante actividades
colaborativas y casos reales, la
resolucion de situaciones complejas
en entornos empresariales reales”

El método del caso ha sido el sistema de aprendizaje mas utilizado por las mejores
escuelas de negocios del mundo desde que éstas existen. Desarrollado en 1912
para que los estudiantes de Derecho no solo aprendiesen las leyes a base de
contenidos tedricos, el método del caso consistio en presentarles situaciones
complejas reales para que tomasen decisiones y emitiesen juicios de valor
fundamentados sobre cémo resolverlas. En 1924 se establecié como método
estandar de ensefianza en Harvard.

Ante una determinada situacion, ;qué deberia hacer un profesional? Esta es

la pregunta a la que nos enfrentamos en el método del caso, un método de
aprendizaje orientado a la accion. A lo largo del programa, los estudiantes se
enfrentaran a multiples casos reales. Deberan integrar todos sus conocimientos,
investigar, argumentar y defender sus ideas y decisiones.
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Relearning Methodology

Nuestra universidad es la primera en el mundo que combina los case
studies de Harvard University con un sistema de aprendizaje 100%
online basado en la reiteracion, que combina elementos didacticos
diferentes en cada leccion.

Potenciamos los case studies de Harvard con el mejor método de
ensefianza 100% online: el Relearning.

Nuestro sistema online te permitira

organizar tu tiempo y tu ritmo de aprendizaje,
adaptandolo a tus horarios. Podras acceder a
los contenidos desde cualquier dispositivo fijo
0 movil con conexion a internet.

En TECH aprenderas con una metodologia vanguardista concebida
para capacitar a los directivos del futuro. Este método, a la vanguardia
pedagogica mundial, se denomina Relearning.

Nuestra escuela de negocios es la Unica en habla hispana licenciada
para emplear este exitoso método. En 2019, conseguimos mejorar los
niveles de satisfaccion global de nuestros alumnos (calidad docente,
calidad de los materiales, estructura del curso, objetivos...) con
respecto a los indicadores de la mejor universidad online en espafiol.

learning
from an
expert
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En nuestro programa, el aprendizaje no es un proceso lineal, sino que sucede en
espiral (aprender, desaprender, olvidar y reaprender). Por eso, combinamos cada uno
de estos elementos de forma concéntrica. Con esta metodologia se han capacitado
mas de 650.000 graduados universitarios con un éxito sin precedentes en ambitos
tan distintos como la bioguimica, la genética, la cirugia, el derecho internacional,

las habilidades directivas, las ciencias del deporte, la filosofia, el derecho, la
ingenieria, el periodismo, la historia o los mercados e instrumentos financieros.
Todo ello en un entorno de alta exigencia, con un alumnado universitario de un perfil
socioeconémico alto y una media de edad de 43,5 afios.

El Relearning te permitira aprender con menos
esfuerzo y mas rendimiento, implicandote mas
en tu especializacion, desarrollando el espiritu
critico, la defensa de argumentos y el contraste
de opiniones: una ecuacion directa al éxito.

A partir de la Ultima evidencia cientifica en el ambito de la neurociencia, no solo
sabemos organizar la informacion, las ideas, las imagenes y los recuerdos, sino que
sabemos que el lugar y el contexto donde hemos aprendido algo es fundamental
para que seamos capaces de recordarlo y almacenarlo en el hipocampo, para
retenerlo en nuestra memoria a largo plazo.

De esta manera, y en lo que se denomina Neurocognitive context-dependent
e-learning, los diferentes elementos de nuestro programa estan conectados con el
contexto donde el participante desarrolla su practica profesional.
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Este programa ofrece los mejores materiales educativos, preparados a conciencia para los profesionales:

Material de estudio

>

Todos los contenidos didacticos son creados por los especialistas que van a impartir
el curso, especificamente para él, de manera que el desarrollo didactico sea realmente
especifico y concreto.

Estos contenidos son aplicados después al formato audiovisual, para crear el método
de trabajo online de TECH. Todo ello, con las técnicas mas novedosas que ofrecen
piezas de gran calidad en todos y cada uno los materiales que se ponen a disposicion
del alumno.

Clases magistrales

Existe evidencia cientifica sobre la utilidad de la observacién de terceros expertos.

El denominado Learning from an Expert afianza el conocimiento y el recuerdo, y
genera seguridad en las futuras decisiones dificiles.

Practicas de habilidades directivas

Realizaran actividades de desarrollo de competencias directivas especificas en
cada drea tematica. Practicas y dinamicas para adquirir y desarrollar las destrezas 'y
habilidades que un alto directivo precisa desarrollar en el marco de la globalizacion
que Vivimos.

Lecturas complementarias

Articulos recientes, documentos de consenso y guias internacionales, entre otros. En
\l/ la biblioteca virtual de TECH el estudiante tendra acceso a todo lo que necesita para
completar su capacitacion.
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Case studies

Completaran una seleccion de los mejores business cases que se emplean en
Harvard Business School. Casos presentados, analizados y tutorizados por los
mejores especialistas en alta direccion del panorama latinoamericano.

Resumenes interactivos

El equipo de TECH presenta los contenidos de manera atractiva y dinamica en
pildoras multimedia que incluyen audios, videos, imagenes, esquemas y mapas
conceptuales con el fin de afianzar el conocimiento.

Este exclusivo sistema educativo para la presentacion de contenidos multimedia fue
premiado por Microsoft como “Caso de éxito en Europa”.

Testing & Retesting

Se evallan y reevaluan periddicamente los conocimientos del alumno a lo largo del
programa, mediante actividades y ejercicios evaluativos y autoevaluativos para que,
de esta manera, el estudiante compruebe como va consiguiendo sus metas.
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Perfil de nuestros alumnos

Los alumnos de este programa de TECH son profesionales con amplia experiencia en
el sector de los negocios, que han encontrado en la moda un abanico de oportunidades
con las que crecer profesionalmente y llegar al publico. Por ello, buscan continuar con
sus estudios para enfocar su carrera hacia un sector globalizado que cada vez tiene
mas adeptos y que ha cobrado una gran relevancia en los ultimos tiempos. Sin duda,
una manera de crecer personal y profesionalmente.
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Un programa de primer nivel dirigido a
profesionales que buscan la excelencia
académica y laboral”
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Edad media

Formacion

Entre35 y 45 anos

Anos de experiencia

Mas de 15 afios 25%

Hasta 5 afios 18%

De 5a 10 afios 29%

Economicas y empresariales 27%
Comunicacion y Marketing 32%
MBA 22%

Ciencias Sociales 13%

Otros 6%

Perfil académico

De 10 a 15 afios 28%

Direccion general 23%
Emprendedores 19%
Marketing y comunicacién 29%
Gestores financieros 15%

Otros 14%
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Distribucién geografica

EE.UU 11%
Espafia 33%
México 23%

Colombia 8%
Argentina 9%
Chile 6%

Perd 3%

Otros 7% '\

Jessica Toledo

Empresaria de moda

“La realizacion de este programa me dio el impulso necesario para dar un giro a mi carrera.
Siempre me habia apasionado la moda, pero nunca me habia atrevido a emprender en este
campo al pensar que no contaba con la capacitacion necesaria. Por suerte, tras finalizar este
Grand Master adquiri la confianza necesaria y hoy dirijo mi propio empresa”
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Direccion del curso

Este Grand Master en Alta Direccion en Moda y Lujo de TECH Universidad
Tecnologica ha sido creado por un cuadro docente de primer nivel, compuesto
por profesionales en activo que han encontrado en la ensefianza la manera de
ofrecer todo su conocimiento a profesionales que desean abrirse un hueco en
un sector econémico de alta demanda como este. Sin duda, son profesores
gue entienden la importancia del estudio en todas las etapas laborales.
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@ @ Un nutrido grupo de expertos te ensenaran

las principales novedades en este campo”
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Director Invitado Internacional

Andrea La Sala es un experimentado ejecutivo del Marketing cuyos proyectos han tenido un
significativo impacto en el entorno de la Moda. A lo largo de su exitosa carrera ha desarrollado
disimiles tareas relacionadas con Productos, Merchandising y Comunicacion. Todo ello ligado

a marcas de prestigio como Giorgio Armani, Dolce&Gabbana, Calvin Klein, entre otras.

Los resultados de este directivo de alto perfil internacional han estado vinculados a su probada
capacidad para sintetizar informacion en marcos claros y ejecutar acciones concretas alineadas
a objetivos empresariales especificos. Ademas, es reconocido por su proactividad y adaptacién
aritmos acelerados de trabajo. A todo ello este experto adiciona una fuerte conciencia comercial,

vision de mercado y una auténtica pasion por los productos.

Como Director Global de Marca y Merchandising en Giorgio Armani, ha supervisado disimiles
estrategias de marketing para ropas y accesorios. Asimismo, sus tacticas han estado centradas
en el ambito minoristas y las necesidades y el comportamiento del consumidor. Desde este
puesto, La Sala también ha sido responsable de configurar la comercializacién de productos

en diferentes mercados, actuando como jefe de equipo en los departamentos de Disefio,

Comunicacién y Ventas.

Por otro lado, en empresas como Calvin Klein o el Gruppo Coin, ha emprendido proyectos para
impulsar la estructura, el desarrollo y la comercializacion de diferentes colecciones. A su vez,
ha sido encargado de crear calendarios eficaces para las campafias de compra y venta.
Igualmente, ha tenido bajo su direccion los términos, costes, procesos y plazos de entrega

de diferentes operaciones.

Estas experiencias han convertido a Andrea La Sala en uno de los principales y mas cualificados
lideres corporativos de la Moda y el Lujo. Una alta capacidad directiva con la que ha logrado
implementar de manera eficaz el posicionamiento positivo de diferentes marcas y redefinir

sus indicadores clave de rendimiento (KPI).
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D. La Sala, Andrea

+ Director Global de Marca y Merchandising en Giorgio Armani
+ Director de Merchandising en Calvin Klein

+ Responsable de Marca en Gruppo Coin

+ Brand Manager en Dolce & Gabbana

+ Brand Manager en Sergio Tacchini S.p.A

+ Analista de mercado en Fastweb

+ Graduado de Business and Economics en la Universita degli
Studi del Piemonte Orientale

Gracias a TECH podras
aprender con los mejores
profesionales del mundo”
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Direccion

Dra. Garcia Barriga, Maria

Doctora en Disefio y Datos de Marketing

Comunicadora en RTVE

Comunicadora en Telemadrid

Docente Universitaria

Autora de El patrdn de la eternidad, creacion de una Identidad en Espiral para la Automatizacion de Tendencias de Moda
Comunicacion, Marketing y Campafias Sociales, Patrimonio de las Artes y Marketing Digital

Editor en Jefe de Chroma Press

Ejecutivo de Cuentas de Marketing y Redes Sociales en Servicecom

Redactor de Contenidos Web en Premium Difusién, Diario Siglo XXI y Managers Magazine

Doctorado, Disefio y Datos de Marketing por la Universidad Politécnica de Madrid

Licenciado en Ciencias de la Informacién, Comunicaciones, Marketing y Publicidad por la Universidad Complutense de Madrid
Posgrado en Marketing y Comunicacion en Empresas de Moda y Lujo por la Universidad Complutense de Madrid

Certificada en Data Analysis & Creativity con Python, China

MBA Fashion Business School en la Escuela de Negocios de Moda de la Universidad de Navarra




Profesores

Dia. Alarcén, Patricia
+ Consultora de Comunicacion

+ Fundadora del programa Malaga se cuida en la Cope Malaga

+ Colaboradora del suplemento de Salud del Diario La Razén

* Project Manager en el Palacio de Ferias y Congresos de Malaga

+ Responsable de Relaciones Institucionales en CIT

+ Directora de Comunicacion en el Grupo Quirénsalud en Malaga

+ Colaboradora en Psychologies

+ Colaboradora en AR

+ Colaboradora en Grupo Planeta

+ Colaboradora en Grupo Hearst

+ Miembro del equipo del Servicio de Informativos de la Cadena Cope
+ Técnico de comunicaciones en America’s Cup

+ Master de Formacion del Profesorado

+ Grado en Humanidades por la Universidad Internacional de La Rioja

+ Licenciada en Periodismo por la Universidad de Malaga

Dia. Molinero Trinchet, Claudia
+ Directora de Proyectos y Productos en Farlabo

+ Asesora de Publicidad y Comunicacion Visual para Loewe, Maronnaud y Courel

+ Andlisis de Tendencias de la Revista Telva y Yo Dona

* Master en Direccion de Empresas de Moda por la Universidad de Navarra

+ Graduada en Comunicacion Audiovisual, Publicidad y Relaciones Publicas

por la Universidad CEU San Pablo
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Dha. Ragel Marmol, Marta
* Responsable de Marketing y Comunicacion en el Colegio Internacional de Sevilla

* Directora de Marketing y Comunicacion en el Instituto de Belleza & Medicina Estética
Maribel Yébenes

+ Responsable de Comunicacion y Marketing Manager en el Brains International School
+ Directora de Cuentas de 3AWorldWide

+ Asistente de Comunicacion Interna en Heineken Espafia

¢ Periodista en la Agencia EFE. Suiza

* Maquetadora en ABC

¢ Rectora en RTVE Sevilla

* Licenciada en Periodismo

+ Master en Comunicacion Corporativa por la Universidad CEU San Pablo

Diia. Cid Sanchez, Marina
+ Social Media Manager y Digital Marketing en Kimitec

¢ Social Media Manager en Phergal Laboratorios SA

+ Digital Marketing en el Instituto de Belleza & Medicina Estética Maribel Yébenes
+ Content Manager en Housell

+ Content Creator en Adolfo Dominguez SA

+ Graduada en Publicidad y Relaciones Publicas por la Universidad CEU San Pablo
+ Master de Comunicacion y Moda por el Instituto Europeo de Disefio

» Advance Digital Marketing por el Instituto de Economia Digital (ICEMD) de ESIC
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Dra. Muiiz, Eva
+ CEO - Directora de la Agencia de Comunicacion Press&Co

+ Responsable de Cuentas y Showroom en la Agencia de Prensa Ana Nebot,
especializada en Moda

* Ejecutiva de Cuentas Sénior, en el Area de Belleza y Consumo, de la Consultora
ACHR&Asociados, donde formé parte del equipo Premio ADECEC

* Periodista Lifestyle en www.hola.com de la revista jHOLA!

+ Doctorado en Investigacion y Andlisis de Comunicacion Colectiva por la Universidad
CEU San Pablo

+ Doctorado en Comunicacion y Relaciones Publicas por la Universidad CEU San Pablo

* Licenciada en Periodismo por la Universidad CEU San Pablo con el Premio Extraordinario
Fin de Carrera

+ Posgrado en Ciencias Economicas sobre Estrategia de Comunicacion
e Imagen Empresarial

+ Especializada en Moda y Belleza con Expertise en el Nicho del Lujo y el Universo Infantil

Dfa. Zancajo Selfa, Isabel
+ Directora de Comunicacion y RR. PP. de Yves Saint Laurent y Biotherm en la division
LOreal Luxe

+ Jefa de Prensa para Giorgio Armani, Viktor&Rolf, Ralph Lauren, Cacharel, Diesel
y Maison Martin Margiela

+ Profesional del Area de Brand Marketing de la agencia Ketchum Pleon
+ Licenciada en Publicidad y RR. PP. por la Universidad Complutense de Madrid
+ MBA por el Instituto de Empresa de Madrid

D. Campos Bravo, Ignacio
* Responsable de Comunicacion Corporativa en L'Oréal Luxe

¢ Auxiliar de Eventos en Loewe Perfumes

* Community Manager en Bumm Project Lab

+ Periodista en Diario de Cérdoba

+ Master Ejecutivo en Direccion de Empresas de Moda por ISEM Fashion Business School
+ Master en Direccion y Gestion de Empresas en ThePower Business School

+ Grado en Comunicacion con Especializacion en Medios para la Informacién
y la Comunicacion Corporativa por la Universidad Loyola de Andalucia

Dra. Gargoles Saes, Paula
* Doctora, Investigadora y Consultora Especialista en Moda, Comunicacion y Sostenibilidad

* Profesora Investigadora en la Escuela de Comunicacion y Jefa de la Academia
de Comunicacion Corporativa en la Universidad Panamericana, Ciudad de México

+ Consultora de Comunicacion y Sostenibilidad en Ethical Fashion Space, Ciudad
de México

+ Periodista de Moda en la agencia Europa Press y en la revista digital Asmoda

* Especialista en Moda en el Fashion Institute of Tecnology de Nueva York
y en el laboratorio de tendencias Future Concept Lab de Milan

 Titulo Propio en Comunicacion y Gestion de la Moda del Departamento
de Comunicacion, Centro Universitario Villanueva e ISEM Fashion Business School

+ Doctora Cum Laude en Creatividad Aplicada por la Universidad de Navarra,
con la tesis Modelo reputacional para el sector de la moda

+ Licenciada en Periodismo por la Universidad Complutense de Madrid

* Executive Fashion MBA por ISEM Fashion Business School



DhAa. Rodriguez Flomenboim, Florencia
* Especialista en Moda, Editorial y Tendencias

+ Creativa escénica de diferentes obras teatrales, centrandose en la simbologia
de laimagen

+ Productor y Editor de Moda en varias entidades

+ Consultor Externo de Marketing y Branding en varias entidades

+ Asesora de imagen en varias entidades

+ Gestion de Showrooms e implementacion de Concept Stores

+ Gerente General de Area en Alvato

+ Licenciada en Artes Escénicas por la Escuela Superior de Arte Dramatico. Murcia
+ Diplomada en Relaciones Internacionales por el Marketing por el ITC Sraffa. Milan

* Maestria en Produccion de Moda, Editorial y Disefio de Moda por la American Modern
School of Design

Dia. Villamil Navarro, Camila
+ Redactora de moda y tendencias en el periodico El Tiempo

+ Consultora de Contenidos Digitales en PRPARATODOS
* Reportera de las semanas de la moda en Nueva York, Milan y Paris
*+ Investigadora sobre el Crecimiento de la Moda Latinoamericana

+ Comunicadora Social y Periodista egresada de la Universidad de La Sabana
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Diia. Macias, Lola
+ Consultora de Internacionalizacion de Empresas en Thinking Out

* Consultora de Internacionalizacion homologada en el Instituto Valenciano
de Competitividad Empresarial

+ Coordinadora del Observatorio de Mercado Textil en AITEX

+ Profesora de Comercio Internacional y Marketing y Publicidad en la Universidad Europea
de Valencia

* Profesora de Internacionalizacion y Gestion Estratégica Empresarial en la Universidad CEU
Cardenal Herrera

* Doctora en Marketing por la Universidad de Valencia
+ Licenciada en Administracion y Direccion de Empresas por la Universidad de Valencia
+ Master en Gestion y Administracion de la Empresa Comercial por la Universidad de Paris

+ Master Universitario en Formacion del Profesorado de Secundaria, Bachillerato
y Formacion Profesional por la Universidad Catolica de Valencia

* Master en Moda, Gestion del Disefio y Operaciones por AITEX

Dia. Vela Covisa, Susana
* Directora de la agencia Polka Press Comunicacion

+ Fundadora y Directora de la Pasarela Atelier Couture e Impulsora y Coordinadora
del espacio Sustainable Experience de MOMAD

+ Profesora y Tutora en diferentes universidades, escuelas de negocio y centros
de formacion

* Técnico Superior de Moda, con formacién adicional en Moda Sostenible, Especializada
en Eco Disefio, Moda y Comunicacién
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Dia. Baez Marquez, Veronica
+ Directora de Marketing en Espafia en The Bicester Village Shopping Collection

+ Directora de Marketing y Ventas a nivel nacional e internacional en multinacionales
lideres como L'Oréal Division Productos de Lujo, y en Louis Vuitton Moét
Hennessy-Beauty & Fragrance Brands

+ Desarrollo de Negocio Internacional del Lujo para Nextail

* Creadora del primer Marketplace Digital para disefiadores de lujo de moda espariola

+ Licenciada en Ciencias de la Informacion
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+ MBA en Negocios Digitales por ISDI

Dha. Cayuela Maldonado, Maria José
+ Directora de Contenido y Comunicacion en Prensa Ibérica

V7

+ Jefe de Contenidos en The Blogs Family

+ Periodista Colaboradora de Onda Cero

+ Directora de Comunicacion para The Net Street, Comunicas y Grupo BPMO

+ Directora de Comunicacion y Gestora de Redes Sociales en Boutique Secret
y DcorporateCom

+ Coordinadora Editorial en BPMO Edigrup, La Vanguardia-Grupo Godo y Televison
de Catalufia

+ Master en Direccion Estratégica de Marca y Comunicacion por ESADE

+ Master en Direccion de Marketing Digital por ESADE y Learning to Grow por IESE

+ Master en Direccion de Comunicacion Empresarial e Institucional por la Universidad
Auténoma de Barcelona

+ Licenciada en Periodismo por la Universidad Autdonoma de Barcelona
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Una experiencia de capacitacion

unica, clave y decisiva para
impulsar tu desarrollo profesional”
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Impacto para tu carrera

La realizacion de este programa permitira a los alumnos dar ese impulso tan necesario

a su carrera. Es preciso entender que el mercado de la moda es un sector muy

competitivo, por lo que solo con una cualificacion necesaria se podré alcanzar el éxito

laboral. Por ello, TECH ha disefiado este Grand Master con el que los profesionales de
los negocios podran adentrarse en un ambito fundamental en la sociedad actual.
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Logra el impulso profesional que deseas
con la realizacion de este Grand Master”
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¢Estas preparado para dar el salto?
Una excelente mejora profesional te espera

El Grand Master en Alta Direccion en Moda y Lujo de TECH Universidad Tecnoldgica

€s un programa intensivo que prepara a los alumnos para afrontar retos y decisiones

empresariales, tanto a nivel nacional como internacional. Su objetivo principal es L.

favorecer el crecimiento personal y profesional. Ayudarles a conseguir el éxito. Un programa unico que
sera fundamental para tu

Por ello, quienes deseen superarse a si mismos, conseguir un cambio positivo a nivel

profesional y relacionarse con los mejores, encontraran su sitio en TECH. crecimiento pl’ofesiona/_
Este programa te
ayudara a lograr
el ascenso que Momento del cambio

mereces tras tantos
anos de esfuerzo. Durante el programa el Durante el primer afio el Dos afos después el

23% > 51% 26%

Tipo de cambio

Promocion interna 50%
Cambio de empresa 35%
Emprendimiento 15%
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Mejora salarial

La realizacion de este programa supone para nuestros alumnos un incremento
salarial de mas del 25%

Incremento salarial del Salario posterior

> 25,22% 72.500 €

Salario previo

57.900 €
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Beneficios para tu empresa

La realizacion de este Grand Master en Alta Direccion en Moda y Lujo de TECH no
solo supondra una mejora en la capacitacion de los estudiantes, sino también una
ventaja competitiva para las empresas en las que se desarrollen profesionalmente.
Esto se debe a que este programa abarca cuestiones especificas sobre la direccion
empresarial, y la comunicacion y el Marketing en empresas de moda. Aspectos que
podran aplicar, posteriormente, a su ambito laboral, siguiendo las reglas que rigen las

nuevas tendencias del mercado.



Beneficios para tu empresa | 85 tech

Aporta a tu empresa una nueva vision de negocio
y favorece su crecimiento en el mercado”
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Desarrollar y retener el talento en las empresas es la mejor
inversion a largo plazo.

Crecimiento del talento y del capital Construccion de agentes de cambio

intelectual El directivo sera capaz de tomar decisiones en momentos

El directivo aportara a la empresa nuevos conceptos, de incertidumbre y crisis, ayudando a la organizacion a
estrategias y perspectivas que pueden provocar superar los obstaculos.
cambios relevantes en la organizacion.

Retencidn de directivos de alto potencial Incremento de las posibilidades de expansion
evitando la fuga de talentos internacional
Este programa refuerza el vinculo de la empresa con el Gracias a este programa, la empresa entrara en contacto con

directivo y abre nuevas vias de crecimiento profesional los principales mercados de la economia mundial.
dentro de la misma.
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Desarrollo de proyectos propios

El directivo podra trabajar en un proyecto real o
desarrollar nuevos proyectos en el ambito de 1+D o de
Desarrollo de Negocio de su compafiia.

Aumento de la competitividad

Este Grand Master dotara a los alumnos de
las competencias necesarias para asumir los
nuevos desafios e impulsar asi la organizacion.
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Titulacion

El Grand Master en Alta Direccion en Moda y Lujo garantiza, ademas de la
capacitacion mas rigurosa y actualizada, el acceso a un titulo de Grand Master
expedido por TECH Universidad Tecnoldgica.
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@ @ Supera con éxito este programa y recibe tu

titulacion universitaria sin desplazamientos
ni farragosos tramites”
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Este Grand Master en Alta Direccion en Moda y Lujo contiene el programa mas El titulo expedido por TECH Universidad Tecnolégica expresara la calificacion que
completo y actualizado del mercado. haya obtenido en el Grand Master, y reunira los requisitos comunmente exigidos por las
bolsas de trabajo, oposiciones y comités evaluadores de carreras profesionales.

Tras la superacion de la evaluacion, el alumno recibira por correo postal* con acuse
de recibo su correspondiente titulo de Grand Master emitido por TECH Universidad Titulo: Grand Master en Alta Direccion en Moda y Lujo

Tecnolégica. N.° Horas Oficiales: 3.000 h.

]
universidad armine P ND - .
%, tecnolégica rand Master en Alta Direccion en Moda y Lujo
Otorga la presente Distribucion General del Plan de Estudios
CONSTANC'A Curso Materia Horas Cardcter  Curso Materia Horas ~ Carécter
a 10 Liderazgo, éticay RSC 125 08B 2°  Lacomunicacion interna, el corporativismoy la gestion 125 OB
. P, 1°  Direccion estratégica y Management directivo 125 0B de crisis
c con documento de identificacionn®_______________ gica y Manage
P X 1° Direccion de personas y gestion del talento 125 0B 2°  Estrategias de negocio en las empresas de MBL 125 o8
Por haber superado con éxito y acreditado el programa de . X X
1° Direccion econdmico-financiera 125 0B 2°  Elplan de comunicacion 125 08
1° Direccion de operaciones y logistica 125 0B 2°  Moday lujo en Europa y Asia 125 0B
G RAND MASTER 1°  Direccion de sistemas de informacion 125 0B 2°  Gestién del Marketing en el mercado de lamoday el lujo 125 oB
en 1°  Innovacién y direccién de proyectos 125 0B actuales

1° Introduccion a la comunicacion enlaindustria de laMBL 125 0B 2° Customer Centric Strategy & Predictive Marketing 125 08
Alta Direccion en Moda y LUJO 1°  Laidentidad del consumidor y la evolucién 125 o8 2°  Fashion Thinking en el mercado de lamoda y el lujo 125 0B
de las tendencias 2° Nuevo Marketing Digital: Marketing Automation 125 08
10 Creacion de contenidos: el mensaje 125 0B 2°  Nuevas experiencias en el universo de la moday el lujo 50 o8B
Se trata de un titulo propio de esta Universidad con una duracion de 3.000 horas, 1°  Técnicas de comunicacion en el ecosistema de MBL. 125 0B 2°  Data Driven Marketing for Luxury Brands 50 0B
con fecha de inicio dd/mm/aaaa y fecha de finalizacién dd/mm/aaaa. 10 Métricas para el andlisis de la comunicacién 125 0B 2°  Nuevas interacciones en los mercados de lujo y lamoda 50 0B
o X » X X 1° Laprensa especializada y las relaciones pblicas 125 0B 2°  Inteligencia artificial en la era del corporativismo 50 o8B

TECH es una Institucion Particular de Educacién Superior reconocida N BN s
p PR, N - °  Nuevos canales de comunicacion: Redes Sociales 125 08B 2°  Intemacionalizacion y nuevos entomos globales 50 o8

por la Secretaria de Educacién Publica a partir del 28 de junio de 2018.
& YouTube en el mercado de la moda

A 17 de junio de 2020
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Z universidad
W‘M Mtra.Tere Guevara Navarro » tecnoldgica

Mtra.Tere Guevara Navarro Rectora
Rectora

Este it 3 fiar siempre del i por i cédigo tinico TECH: AFWOR23S techtitute.comtitulos

*Apostilla de La Haya. En caso de que el alumno solicite que su titulo en papel recabe la Apostilla de La Haya, TECH EDUCATION realizard las gestiones oportunas para su obtencién, con un coste adicional.
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Grand Master
Alta Direccion
en Moda y Lujo

» Modalidad: online

» Duracion: 2 afios

» Titulacion: TECH Universidad Tecnoldgica
» Dedicacion: 16h/semana

» Horario: a tu ritmo

» Examenes: online
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