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1. Introduccio

1.1. Concepte de marqueting

1.2. Evolucié del concepte de marqueting

1.3. El marqueting econdomico-financer i el marqueting comunicacional
1.4. El marqueting—mix

1.5. Posicionament del marqueting dins de I'empresa

1.6. Evolucié del margueting a Espanya

1.7. El marqueting empresarial enfront del Mercat Unic Europeu

l. EL MARQUETING ANALITIC

2. Lainv

2.1. La investigacié base del marqueting analitic
2.2. La mentalitat investigadora dins de I'empresa
2.3. Les diferents fonts d'informacié
2.4. Les investigacions quantitatives i qualitatives
2.5. Fases d'una investigacid de mercats en exclusiva
2.6. Diferents técniques d'investigacié per al marqueting
2.6.1. Pre-test | post-test
2.6.2. Observacio
2.6.3. Experimentacio
2.6.4. Plafons de consumidors (Dym Pannel)
2.6.5. Plafons de detallistes (Nielsen)
2.6.6. Tecnigues projectives
2.6.7. El taquistoscopi
2.6.8. Estudis sobre la imatge (métode EPI)

0



3. El comportament del consumidaor

3.1. Les necessitats i els desitjos, bases del comportament
3.1.1. La piramide de Maslow

3.2. Els determinants del consumidor
3.3. El procés de decisid de compra

3.4. Factors que influeixen en la decisié de compra
3.4.1. Factors culturals
3.4.2. Factors socials
3.4.3. Factors personals
3.4.4. Factors psicologics

4. El mercat i el seu entorn
4.1. El concepte "mercat”

4.2. Els determinants del mercat (els ambients)

4.3. La classificacié del mercat
4.3.1. Per conjuntura
4.3.2. Per estructura
4.3.3. Per temps

4.4. La segmentacio de mercats
4.4.1. Requisits per a la segmentacio
4.4.2. Criteris de segmentacio
4.4.3. Tecniques de segmentacio

5. L'empr i ' [eX i extern

5.1. El margueting intern de I'empresa
5.1.1. Les audiéncies internes
5.1.2. Les comunicacions intermnes

A0

| [



5.1.3. La cultura d'empresa
5.1.4. La imatge interna d'empresa
5.1.5. La motivacio del personal

5.2. L'estructura externa de I'empresa
5.2.1. Les audiéncies externes

5.3. Les finalitats, els limits i les variables d'actuacié

5.4. El Pla general d'empresa

6. La competencia

6.1. Analisi i control de la competéncia
6.1.1. La competéncia directa i la indirecta

6.2. Estratégies de marqueting respecte de la competéncia

7. Eactors ambientals

7.1. El marc legal
7.1.1. El marc legal com a fre de la integracié en la CEE

7.2. La conjuntura
7.2.1. Els cicles conjunturals
7.2.2. La conjuntura en la seva dimensié economica
7.2.3. La conjuntura en la seva dimensi¢ d'estats d'opinio¢

7.3. El marc sécio-economic
7.3.1. Els indexs socials i econdmics mesuradors del desenvolupament
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Il. POLITIQUES DEL MARQUETING
8. Politica de producte
8.1. El producte. Classes de productes.

8.2. El producte vist pels diferents plblics (empresa, proveidors,
distribuidors, consumidor)

8.3. El cicle vital del producte. Analisi de les seves fases.
8.4. La importancia de la presentacid del producte
8.4.1. L'envas
8.4.2. Diversos tipus d'envasos .
8.5. El posicionament
8.6. Importancia de la marca
8.6.1. Marca, logotip, simbol visual
8.6.2. Diversos tipus de marca

8.6.3. Estrategies sobre la marca

8.7. El product manager com a responsable del producte

9. La politica de preus

9.1. El concepte de preu

9.2. El preu basic del producte

9.3. Métodes de fixacié de preus. El preu final.

9.4. El preu com a element comunicador en els diferents publics
9.5. Diferents estratégies per a fixar el preu

9.6. Els preus elastics
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10. La politica de distribucié
10.1. El canal de distribucid. Nivells.

10.1.1. Canals curts i llargs
10.1.2. Factors per a seleccionar el canal

10.2. La distribucié en els productes tangibles i en els intangibles
10.3. Factors per a considerar en els productes tangibles
10.3.1. L'estandarditzacio
10.3.2. L'emmagatzemament
10.3.3. La politica d'estocs
10.3.4. Transport i repartiment (politica de trafic)
10.4. Les centrals de compres
10.5. El franquiciat
10.6. Importancia de la comunicacié en el canal de distribucié

10.7. El punt de venda. Técniques de Merchandising.

10.8. Les noves tecnologies i la seva aplicacio a la distribucié

11. La politica de comunigacid

11.1. Elements que configuren la politica de comunicacié

11.1.1. Comunicacions internes
11.1.2. Comunicacions externes

11.2. Models per a determinar el pressupost de la politica de comunicacié

11.3. Definicio dels objectius de la politica de comunicacié
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11.3.1. La sessi¢ informativa i el contrabriefing
11.3.2. Limitacié dels objectius segons el pressupost

11.4. Publicitat

11.5. Promocions

11.6. Relacions publiques. Mecenatge. Patrocini.
11.7. Newsmaking. Gabinet de premsa.

11.8. La venda en la seva dimensié comunicadora. Servei postvenda.
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