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Una de las funciones mds reconocidas de la publicidad es la
de servir como instrumento al marketing de las empresas Y
anunciantes. Se trata de que los futuros publicitarios conozcan
a fondo las diferentes variables que se manejan en la actividad
de marketing, su origen, su desarrollo, su valor estratégico en
cada entorno, sus posibilidades cperativas, etc.. para entender
en su totalidad, el papel, posibilidades y condicionantes de la
actividad publicitaria.

TEMARTIO:

1. Decisiones sobre producto .
1.1. Concepto, clasificacidén y diferenciacidén de producteos.
1.2. Identificacion de producto : marca, modelo y envase
1.3. Imagen y posicionamiento de productos.
3 R A Disefio, desarrollo y ©planificacién de nuevos
productos.
1.5. Procesc de difusidn y adopcidn de nuevos productos
1.6. Ciclos de vida de productos.

cisiones sobre precio

2.1. Concepto e importancia del precio
2.2. Condicionantes de fijacidén de precios
2.3. Métodos de fijacidén de precios

2.4. Estrategias de precios

2.5. Modelos de fijacidén de preclos

2.6. Ejercicios de fijacidn de precios.

3. Decisiones sobre distribucidn
3.1. Concepto y funciones del canal de distribucidn
£ o I Seleccidn de los canales de distribucidn.
Localizacidn y dimensidén de los puntos de venta.
3.3. El comercio mayorista
3.4. El comercio minorista
3.5. Integracidén de los canales de distribucidn
3.6. Tendencias de la distribuciédn.

4. Decisiones de impulsidn
4.1. Técnicas de impulsién : Publicidad, Promocidn,
sponsorizacién, Relaciones Publicas.
4.2. Sobre la publicidad: Estrategia, soporte, mensaje
4.3. Scbre la promocién : Objetivos, tipos, funciones
4.4, Sobre el marketing directo : malling, Phoning, etc.
4.5. Sobre la venta personal
4.6. Sobre las RR.PP., sponsorizacidén, y otras técnicas de
sié

lanificacién. E1 Plan de Marketing
5.1. Concepto de planificacidn y PK
5.2. Formulacién de la estrategia comercial
5.3. Andlisis de la situacidn
5.4. Definicidén de objetivos
5.5. Desarrollo de acciones estratégicas
5.6. Evaluacidn y control.
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