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Prerequisits

Es recomana que l'estudiant disposi de coneixements en gestié comercial o direccié de marqueting.

Objectius

Estudiar els aspectes i les eines més rellevants del marqueting estratégic, tant des del punt de vista de 'analisi
dels mercats, com de la planificacié de marqueting.

Competéncies

® Abordar situacions i/o problemes empresarials que puguin comportar un dilema étic a partir d'una
reflexié critica.

® Analitzar I'estructura i el funcionament de les organitzacions empresarials i del seu mercat per a la
presa de decisions en marqueting.

® Aportar solucions innovadores a problemes comercials.

® Comprendre i conéixer tots els aspectes relacionats amb la gestié de la distribucié comercial i de la
xarxa comercial d'una organitzacié.

® Dissenyar i implantar plans de marqueting segons els criteris d'eficacia i eficiéncia.

® Dissenyar, planificar i dirigir accions de marqueting en els nous escenaris que planteja la societat de la
informacio.

® Generar idees i solucions innovadores i competitives.

® Implementar les técniques emergents a I'ambit del marqueting.

® Traslladar a I'ambit sociopolitic I'analisi, la planificacioé i el disseny d'estratégies en el marqueting.

® Treballar en equips de caracter interdisciplinari.

Resultats d'aprenentatge



. Abordar situacions i/o problemes empresarials que puguin comportar un dilema étic a partir d'una

reflexio critica.

Avaluar la dinamica dels mercats.

Definir posicionaments estrategics clau en diferents situacions de producte-mercat.

Descriure I'evolucid i la situacié actual de la distribucié comercial.

Desenvolupar i implementar procediments que garanteixin la integritat de la distribucié comercial.
Distingir els elements de direcci6 estratégica en marqueting.

Establir I'estructura i el model d'un pla de marqueting.

Establir processos d'analisi i valoracié d'analisi i valoracié d'accions d'altres empreses competidores.
Fer una analisi competitiva comparada (benchmarking).

Generar idees i solucions innovadores i competitives.

. Identificar els factors clau d'una gestio integral de la distribucid.
. Identificar i analitzar els recursos i capacitats internes de I'organitzacio.

Identificar i distingir les noves tendéncies en marqueting.

. Identificar les claus d'un problema comercial en I'ambit no empresarial.
. Identificar les principals claus estratégiques del marqueting.

Identificar tipologies estratégiques de marqueting.

. Plantejar estrategies realistes i innovadores.
. Plantejar idees elaborades per a la planificacioé o organitzacié en marqueting.

Reconéixer els factors del posicionament estrategic.

. Reconéixer i identificar els valors i els factors moderadors de I'orientacié al mercat d'una organitzacio.
. Reconéixer I'abast i aplicacié del marqueting.

. Treballar en equips de caracter interdisciplinari.

. Utilitzar models de diagndstic estrategic.

Continguts

PART A: Analisi estratégic del mercat (2,5 ects)

1) Orientaci6 al mercat

1.
2.
3.

El desenvolupament de I'orientacio al mercat
L'orientacié al mercat i la informacié del mercat
L'orientacié al mercat i els resultats

2) Marqueting relacional

1.
2.
3.

Com passar d'una transaccié a una relacié?
El marqueting relacional
La fidelitzacio en l'era d'Internet

3) La gestio del valor del client

1.
2.
3.

Valor del client
L'adquisicié de clients
La retenci6 i creixement de clients

4) Valor de la marca i els sistemes de valoracié

1.
2.

La diferenciaci6 tangible i / o intangible de I'oferta
Valoracié econdomica de la marca

3. Diferents métodes de valoracio de la marca

PART B: DECISIONS ESTRATEGIQUES - | (2,5 ects)

5) Estrategies de distribucié comercial

1.

Competir i diferenciar-se. Formats comercials i especialitzacio



2. Localitzacio
3. Assortiment, preu
4. Introduccié nous productes

6) Operacions de distribucié comercial (fluxos d'informacio, fisic i financers)
Marge i Rotacié

Logistica i distribucio fisica

Maijoristes i agrupacions de detallistes, centrals de compres
Sistemes d'informacio i identificacié

Ao bd =

7) Trade marqueting i estratégies de col-laboracié Fabricant-Distribuidor

Eines de gestié: DPP

Marca de distribuidor

Centrals de compres, marc legal
Marxandatge.

oo bd =

8) Canvis en el consum

1. Canvis demografics i d'apeténcies

2. Compres fisiques i compres electroniques
3. Omni-canalidad

4. El carrer comercial

PART C: DECISIONS ESTRATEGIQUES - Il (2,5 ects)
9) Decisions de marca: L'extensi6 de la marca

1. Extensié de marca per linia de productes
2. Extensié de marca horitzontal
3. Extensi6é de marca vertical

10) Decisions de preu

1. Consideracions en les decisions de preu
2. Objectius d'una politica de preus
3. El procés de fixacié de preus

11) La direccidde la forga de vendes

1. Canvis en l'entorn del mercat
2. Nou enfocament de la venda: vendre o fidelitzar
3. Responsabilitats del director de vendes al segle XXI

12) La venda a grans clients i el KAM

1. Decisions d'estratégia corporativa
2. Decisions d'estratégia operativa: el KAM
3. Relacions amb els clients

PART D: PLA DE MARQUETING (2,5 ects)

13) Fase estratégica del pla de marqueting

1. Caracteristiques i Funcié d'un plan de marqueting
2. Analisi estrategica i Diagnostic dela situacio
3. Determinacié dels Objectius



14) Fase tactica del pla de marqueting

1. Establiment dels plans d'accié
2. Determinacio del Pressupost i Compte d'Explotacio
3. Factors d'Exit

Metodologia
Per aconseguir els objectius d'aquest modul, durant el curs s'utilitzen un conjunt de diferents metodologies

docents: les classes magistrals, la discussio i la presentacié a classe de casos practics preparats préviament
pels alumnes i la realitzacié d'exercicis o activitats en classe.

Activitats formatives

Titol Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Tipus: Dirigides

Classes presencials 75 3 1,2,3,4,5,6,7,8,9, 11,12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 23

Tipus: Supervisades

Casos practics 50 2 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10, 11,12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23

Tipus: Autonomes

Treball autdonom 100 4 1,2,3,4,5,6,7,8,9, 10, 11,12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23

Avaluacio6

Normes generals d'avaluacié dels moduls
Aquest modul s'estructura en diferents parts que estan a carrec de diferents professors. La nota final del
modul consisteix en la mitjana de les notes de cada assignatura o part que formen el modul.

Es considera que el modul s’ha aprovat si:

1. la nota de cada part del modul és superior o igual a 5 (en una escala de 0 a 10) i
2. la nota final del modul és major o igual a 5 (en una escala de 0 a 10)

Si el modul no esta aprovat, la coordinacié del master oferira a I'estudiant la possibilitat de re-avaluar parts que
componen el modul que no s'han superat, segons la valoracié dels professors dels moduls i de la coordinacio.
Si I'estudiant aprova la reavaluacié la nota maxima que s'obtindra en la part reavaluada sera de 5. El calendari
de les reavaluacions es fara public juntament amb la llista de notes del modul.

La nota de cada part del modul
L'alumne tindra una nota de No Avaluat si no assisteix com a minim al 80% de les classes presencials (es
portara un control amb un full de signatures) o si no realitza almenys el 50% de les activitats d'avaluacié
continuada. Cada professor especificara en aquesta guia la manera en la qual avaluara els estudiants. Si no
s'especifica en la guia, aquestes normes d'avaluacio es lliuraran el primer dia de classe per escrit.

Per superar amb éxit el modul de MARQUETING AVANGCAT és necessari realitzar dos proves, aixi com
demostrar suficiéncia en la resolucio dels casos i els exercicis proposats a classe.



En concret, la valoracié final del modul estara en funcié dels seguients criteris:
- Participacio activa a classe de I'estudiant (20%)
- Resolucio de casos i/o exercicis practics (40%)

- Proves escrites (40%)

Activitats d'avaluacio

Titol Pes Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Casos practics 40 20 0,8 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10, 11,12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22,
23

Examen 40 3 0,12 1,2,3,4,5,6,7,8,9, 10, 11,12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22,
23

Participacio a 20 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,

classe 23
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Lectures recomenades per el professor a l'inici del curs.



