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Prerequisits

Es recomana que I'alumne hagi superat les assignatures de Marqueting | i Marqueting Il.

Objectius

Comunicacié Comercial és una assignatura optativa de 6 crédits ECTS dins els estudis del Grau
d'Administracié i Direccié d'Empreses.

L'objectiu principal de I'assignatura de Comunicacié Comercial és proporcionar a I'alumne una visié molt més
profunda i especialitzada d'una de les principals tasques del marqueting: la comunicacié comercial. En aquest
sentit, es pretén transmetre a I'estudiant el sentit i finalitat de la politica de comunicacié comercial de I'empresa
com a instrument que s'emmarca en l'estratégia de marqueting, i aquesta dins de I'empresa. Per a aixo0, es
proporciona a l'alumne una visio el més amplia possible de les diverses eines i técniques de que disposa
I'empresa per comunicar-se amb els seus diferents publics, amb I'objectiu de posar de manifest tant les
dificultats i complexitats, com la riquesa i amplitud , de les possibilitats de comunicaci6 que poden
desenvolupar els alumnes.

Els objectius més concrets son:

® Comprendre el paper que juga la comunicacio dins de la gestio corporativa i la gestié del marqueting.

® Comprendre la importancia de la comunicacio integrada de marqueting.

® Entendre el procés de comunicacido comercial i coneixer les diferents eines de comunicacié de que
disposen les empreses, on i offline, i la necessitat de coordinar-les i integrar-les adequadament per
aconseguir beneficis sinérgics.

® Coneéixer la sequéncia de decisid logica i adequada en el procés de planificacié dela comunicacié de
I'empresa.

® Saber establir objectius i assignar pressupost per al mix d'activitats de comunicacié de marqueting, aixi
com per a cadascunad'elles.

® Aprendre a valorar la rellevancia del context quan han d'adoptar decisions sobre comunicacié
comercial, aixi com conéixer com els atributs relacionats amb el receptor, el missatge, el mitja i el
remitent interactuen per produir efectes.

® Conéixer, entendre i dominar les principals técniques i instruments generals utilitzats en la comunicacié
comercial, posant émfasi en un enfocament integrador al respecte.

® Coneixer les noves eines de comunicacio social i la seva utilitzacié dins de I'estratégia de comunicacio.



® Ser capag de seleccionar i utilitzar les eines apropiades per a la resolucio de problemes especifics de

comunicacio comercial.

® Saber dissenyar un pla de comunicacio integrada de marqueting i controlar els seus resultats, aixi com

identificar i resoldre adequadament els possibles dilemes étics.

® Saber dissenyar un pla de comunicacié en mitjans socials (Social Media Pla).

Competéncies

® Aplicar els coneixements teodrics per millorar les relacions amb els clients i proveidors, i identificar els

avantatges i inconvenients de les relacions per a ambdues parts: empresa i clients o proveidors.

® Capacitat d'adaptacié a entorns canviants.
® Capacitat de comunicacié oral i escrita en catala, castella i anglés, que permeti sintetitzar i presentar

oralment i per escrit la feina feta.

® Capacitat de continuar aprenent en el futur de manera autdbnoma, aprofundint els coneixements

adquirits o iniciant-se en noves arees de coneixement.

® Demostrar iniciativa i treballar autbnomament quan la situacié ho demani.

® Demostrar que es coneixen els processos d'implementacio d'estratégies de les empreses.

® Organitzar la feina, pel que fa a una bona gestié del temps i a la seva ordenacid i planificacio.

® Prendre decisions en situacions d'incertesa i mostrar un esperit emprenedor i innovador.

® Seleccionar i generar la informacié necessaria per a cada problema, analitzar-la i prendre decisions

partint d'aquesta informacio.

® Transmetre els objectius de I'empresa, del departament o de la feina que es desenvolupa d'una manera

clara.

® Treballar en equip i ser capag d'argumentar les propostes propies i validar o refusar raonadament els

arguments d'altres persones.

® Valorar el compromis étic en I'exercici professional.

Resultats d'aprenentatge

®

10.
11.

12.
13.
14.

15.
16.

17.
18.
19.

. Aplicar els conceptes de marqueting estratégic per a la consecucié d'una organitzacié orientada al

mercat.

Capacitat d'adaptacié a entorns canviants.

Capacitat de comunicaci6 oral i escrita en catala, castella i anglés, que permeti sintetitzar i presentar
oralment i per escrit la feina feta.

Capacitat de continuar aprenent en el futur de manera autdbnoma, aprofundint els coneixements
adquirits o iniciant-se en noves arees de coneixement.

Demostrar iniciativa i treballar autbonomament quan la situacié ho demani.

Entendre la importancia del marqueting estratégic com a font d'avantatges competitius per a
I'organitzacio.

Establir estrategies d'innovacié i desenvolupament de nous productes.

Formular i dissenyar diferents estratégies de creixement i diferenciacio.

Identificar els diferents elements que configuren un pla de comunicacio i elaborar un pla de
comunicacio.

Identificar els diferents elements que configuren un pla de marqueting, i elaborar un pla de marqueting.
Identificar les diferéncies en l'aplicacio del marqueting a diferents sectors economics o tipologies
d'organitzacions.

Organitzar la feina, pel que fa a una bona gestié del temps i a la seva ordenacié i planificacio.
Prendre decisions en situacions d'incertesa i mostrar un esperit emprenedor i innovador.

Realitzar una analisi del mercat i de les estructures competitives, i determinar un diagnostic estratégic
per a I'empresa.

Reconeixer les diferents orientacions que pot adoptar una empresa.

Seleccionar i generar la informaci6 necessaria per a cada problema, analitzar-la i prendre decisions
partint d'aquesta informacio.

Traslladar els objectius estrateégics en programes de marqueting-mix concrets.

Traslladar els objetius estratégics a programes de comunicacié concrets.

Treballar en equip i ser capag d'argumentar les propostes propies i validar o refusar raonadament els
arguments d'altres persones.



20. Valorar el compromis étic en I'exercici professional.

21. Valorar els principals conceptes i instruments de comunicacioé (offline i online).

22. Valorar els principals conceptes i instruments del marqueting.

23. Valorar la importancia de les relacions comercials a llarg termini amb els clients (marqueting de
relacions).

Continguts
1. Introduccié a la comunicacié comercial.
El procés de comunicacio.
Publics implicats.
Comunicacié B2B i B2C.
El mix de comunicacié.
La comunicacié integral de marqueting.
Comunicacio on i offline. Buzz marqueting.
L'analisi interna i externa necessari.
La investigacié comercial aplicada a la comunicacio.
2. L'estratégia de comunicacié comercial.
Definicio d'objectius.
Descripci6 del public objectiu en mercats B2B i B2C.
Importancia dels rols en el procés de decisio.
El posicionament com a aspecte clau.
Comunicacié emocional vs racional.
L'essencia de la marca, la personalitat i el to de comunicacié.
Disseny del Pla de Comunicacié.
3. La creativitat.
Principals consideracions.
Camins creatius basics.
El briefing creatiu.
4. La publicitat.
Utilitat, beneficis i limitacions.
El procés de planificacié de la publicitat.
L'elaboracioé del missatge publicitari.
Publicitat on i offline.

5. La promocié de vendes



Utilitat, beneficis i limitacions.
El mix de la promocio.
L'estratégia i tactiques promocionals.
Analisi de resultats.
6. Del marqueting directe al marqueting relacional.
Utilitat, beneficis i limitacions.
Importancia de les bases de dades.
Beneficis del CRM.
7. La comunicacioé en el punt de venda.
Packaging, PLV i merchandising.
Utilitat, beneficis i limitacions.
8. Relacions publiques.
Naturalesa i concepte de les relacions publiques: externes i internes.
Utilitat, beneficis i limitacions.
Técniques de relacions publiques.
Gestio de crisi.
9. Patrocini.
Tipologia de patrocinis: Sponsoring i mecenatge.
Utilitat, beneficis i limitacions.
10. La identitat visual corporativa.
Utilitat, beneficis i limitacions.
Subordinacié al posicionament estrategic.
Homogeneitat corporativa on i offline.
11. La comunicacio en els mitjans socials
Evolucié d'Internet i dels mitjans socials (Social Media)
Els Social Media.
Nous conceptes de Social Media
L'empresa en els Social Media.
L'impacte del Social Media Marqueting en el SEO
12. El Social Media Pla
Analisi de l'entorn

Estratégia i Tactiques en els Social Media



Metriques (KPI).

Control.

El Social Media Pla.

La reputacié online corporativa

Les noves figures professionals: el Community Manager
13. Noves tendéncies de comunicacié

La importancia del engagement.

La importancia de la marca personal.

L'storytelling.

Marqueting mobil.

Altres eines d'Ultima generacio.

Metodologia

L'assignatura de Comunicacié Comercial fara servir una combinacié de metodologies docents per tal de
potenciar I'aprenentatge per part de l'alumne.

1) Classes magistrals: en aquestes sessions els professors desenvoluparan els principals conceptes i
nocions de l'assignatura.

2) Realitzacié d'activitats practiques i exercicis: els estudiants hauran de resoldre de forma autobnoma o
amb petits grups de treball les practiques i exercicis proposats. Algunes d'aquestes activitats es realitzaran a
l'aula i altres no.

3) Activitats complementaries: lectura d'articles de premsa que contribueixin a il-lustrar i aclarir aspectes
rellevants del contingut de I'assignatura.

4) Tutories presencials: I'estudiant disposara d'unes hores on els professors de l'assignatura podran
ajudar-lo/la a resoldre els dubtes que se li presentin en I'estudi de la materia i/o en la resolucié dels problemes.

Activitats formatives

Titol Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Tipus: Dirigides

Classes Teorico-Practiques 40 1,6 1,6,7,8,10, 11, 14, 15,17, 22, 23

Defensa de treballs 5 0,2 3,19

Tipus: Supervisades

Elaboracio informe supervisat/ Tutories 5 0,2 6, 11,13, 14,17, 23

Tipus: Autonomes

Estudi 50 2 1,6,7,8,10, 11, 12, 14, 15, 22, 23




Realitzacié practiques, exercicis i treball final 25 1 1,2,3,4,5,6,7,8,10, 11,12, 13, 14, 15, 16, 17,

en grup 19, 20, 22, 23
Realitzacié practiques, exercicis i treball final 18 0,72 2,3,4,5,6,8,10, 12,13, 14,16, 17, 20, 22
individual

Avaluaci6

L'avaluacio de I'assignatura Comunicacié Comercial tindra en compte els seglients components:

® Activitat avaluativa 1: Pla de comunicacio (35%)
® Activitat avaluativa 2: Pla de Social Media personal (15%)
® Prova escrita (50%): examen.

L'activitat avaluativa 1 (35% de la nota) sera un treball en grup que consistira en la realitzacié d'un pla de
comunicacio per a una determinada empresa aplicant els coneixements i fonts d'informacié adquirits al llarg de
tot el curs. L'avaluacié d'aquest treball consistira en el lliurament del treball escrit i la presentacié oral del
mateix.

L'activitat avaluativa 2 (15% de la nota) sera un treball individual que consistira en la realitzacié d'un pla de
social media personal.

Els treballs o la resolucié de casos que per als diferents temes i a proposta del professor dugui a terme
I'alumne (activitat avaluativa 1 i 2 i participacié a classe), sigui de forma individual o en grup (segons
indicacio del professor), a més de la utilitzacié i aplicacié dels continguts de I'assignatura es valoraran també
les competéncies i habilitats en: la recerca, analisi i selecci6 d'informacio, la capacitat de comunicacio oral i
escrita, el treball en equip i la participacié.

El plagi total o parcial de qualsevol dels exercicis es considerara automaticament un suspens de tota
I'assignatura i no només de l'exercici plagiat. Plagiar és copiar de fonts no identificades d'un text, sigui una
sola frase o més, que es fa passar per produccié propia (aix0 inclou copiar frases o fragments d'internet i
afegir-los sense modificacions al text que es presenta com a propi), i és una ofensa greu. Cal aprendre a
respectar la propietat intel-lectual aliena i a identificar sempre les fonts que es puguin fer servir, i és
imprescindible responsabilitzar-se de I'originalitat i autenticitat del text propi.

La prova final sera un examen escrit presencial al final del semestre (50% de la nota), que permetra avaluar
els coneixements de l'alumne sobre els diversos continguts de I'assignatura i la capacitat per utilitzar-los de
forma aplicada. Es obligatori aprovar I'examen final (un 5 o superior), perqué la nota dels projectes, treballs o
resolucio de problemes es sumi, amb la ponderacioé corresponent, a la nota final.

Per aquells estudiants que en l'avaluacié hagin obtingut una nota que sigui igual o superior a 4 i inferior a 5 hi
haura una re-avaluacié. En el moment de publicar les qualificacions finals s'anunciara la modalitat de la
mateixa. Aquesta re-avaluacié estara programada en el calendari d'examens de la Facultat. L'estudiant que es
presenti i la superi aprovara l'assignatura amb una nota de 5. En cas contrari mantindra la mateixa nota.

L'alumne sera avaluat com "No avaluable" sempre i quan no hagi participat en cap de les activitats
d'avaluacio. Per tant, si un estudiant realitza ALGUNA de les activitats avaluatives ja no pot ser considerat
com "No avaluable".

Activitats d'avaluacio

Titol Pes Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Activitat avaluativa  35% 2 0,08 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10, 11,12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22,
1 23

Activitat evaluativa 15% 2 0,08 2,3,4,5,9, 16, 18, 21



Examen 50% 3 0,12 1,3,6, 11,17, 21, 22, 23
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