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Prerequisits
Aquesta assignatura no té requisits previs.

Es recomanable que I'alumne disposi de coneixements de marqueting aixi com d'analitica i creativitat.

Objectius

Els nous escenaris que planteja la societat de la informacioé requereixen un nou enfocament al disseny,
planificacio i adrega de les accions de marqueting.

Coneixer i utilitzar les técniques emergents en I'ambit del marqueting proporcionara a I'alumne adquirir les
habilitats necessaries per aplicar les noves tendencies en marqueting d'una forma rendible i efectiva en
I'empresa. Per a aixd estudiarem els aspectes i les eines més rellevants del marqueting online i sensorial, aixi
com l'analisi de dades per avaluar els resultats i establir estrategies.

Per tant, aquest modul sera eminentment practic.

Competencies


https://sia.uab.cat/servei/ALU_TPDS_PORT_CAT.html

® Analitzar les dades dels mercats (competéncia, imatge de marca), i d'acord amb el brifingde I'anunciant
dissenyar un pla estratégic de comunicacio

® Demostrar esperit de superacio: curiositat, creativitat, etc.

® Dissenyar i executar investigacions de mercat.

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

® Establir objectius de comunicacié i dissenyar les estratégies més adequades en el dialeg entre
marques i consumidors.

® |dentificar els problemes de recerca i saber aplicar les metodologies i les eines qualitatives i
quantitatives més pertinents en cada cas per estudiar els fenomens comunicatius en publicitat i
relacions publiques

® Que els estudiants siguin capagos d'integrar coneixements i enfrontar-se a la complexitat de formular
judicis a partir d'una informacioé incompleta i limitada que inclogui reflexions sobre les responsabilitats
socials i etiques vinculades a l'aplicacié dels coneixements i judicis propis.

® Treballar en equip respectant i sent conscient del rol dels diversos membres de I'equip (carrega de
treball, responsabilitats, reconeixement de mérits...) i de les dependéncies d'aquest.

Resultats d'aprenentatge

Aplicar eines noves en la planificacié en marqueting.
Avaluar els efectes en el compte d'explotacié de I'aplicacio.
Demostrar esperit de superacio: curiositat, creativitat, etc.
Descriure el funcionament de les noves eines d'investigacio.
Determinar I'estructura integradora d'un pla de marqueting.
Distingir i classificar els elements tendencials en el marqueting.
Distingir i classificar les noves técniques d'investigacio.
Distingir i identificar models d'optimitzacié de marca i de nous mitjans i canals disponibles.
9. Identificar i filtrar les principals tendéncies i tecnologies venidores.
10. Identificar les noves eines de comunicacié comercial.
11. Integrar les diferents eines d'analisi que intervenen en I'estudi de les noves tendéncies en marqueting.
12. Manejar amb destresa les eines informatiques.
13. Reconéixer i analitzar les capacitats d'adaptacio i integracio de les novetats de I'organitzacio.
14. Treballar en equip respectant i sent conscient del rol dels diversos membres de I'equip (carrega de
treball, responsabilitats, reconeixement de merits...) i de les dependéncies d'aquest.
15. Utilitzar correctament les noves eines de comunicacié comercial.
16. Utilitzar models i criteris de previsio i monitoratge avangats.
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Continguts

1. El Marqueting dins d'una empresa, a través d'Internet: La marca, la globalitzacié del mercat, les comunitats
virtuals. El marqueting tradicional vs I'actual. Marqueting vs branding

2. Marqueting con pensamiento emergente, sectorial i ecommerce. Tipus de perfils empresarials i
especialitzacions.

3. Noves técniques com el growth hacking i els POE media online. Posicionament online, xarxes socials,
publicity, email marketing, etc.

4. Auditoria de marca i estratégia de marca. Objectius, linia estratégica segons 4p, buyer persona, missatges
clau, KPls, etc.

5. Innovacié i transformacio digital. Transformacié digital vs digitalitzacié, com la tecnologia esta transformant
llocs de feina, negocis i processos. Focus en la transformacioé sectorial.

6. Marqueting sensorial (audio branding).



7. Marqueting sensorial (olfacte).

Metodologia

L'assignatura inclou classes magistrals, activitats dirigides tedriques, activitats supervisades individuals i en
grups, aixi com un conjunt d'activitats autdnomes per assolir els objectius del modul.

Cadascun dels apartats en qué s'organitzen els continguts sén impartits per un professor especialista.
Els estudiants s'organitzaran en grups de 4 0 5 persones i cada grup treballara sobre un cas.

El modul es divideix en tres parts amb el pes i contingut segiient:

Teoria marqueting i transformacio digital

® Assoliment de la teoria sobre marqueting digital emergent impartit a les classes, mitjangant classes
magistrals a les quals s'instara al debat.

® Practiques de casos de clients reals, per a la consecucié completa de la teoria impartida.
Projecte marqueting emergent

® Investigacié de mercat i de consumidor per detectar una oportunitat, sense necessitat de crear alguna cosa
que no sigui inventada, potser simplement millorar alld que ja existeix.

® Crear una petita empresa que vibri la consciéncia social al seu ADN, més alla de buscar la rendibilitat
economica. Aquesta empresa ha de poder ser extrapolable a I'entorn online i més concretament ecommerce.

Marqueting sensorial

® Marqueting sensorial: audio branding.

® Marqueting sensorial: olfacte.

Nota: es reservaran 15 minuts d'una classe, dins del calendari establert pel centre/titulacio, per a la

complementacié per part de I'alumnat de les enquestes d'avaluacié de I'actuacié del professorat i d'avaluacio
de l'assignatura/modul.

Activitats formatives

Titol Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Tipus: Dirigides

Classes magistrals, discussié de casos i presentacio de treballs 55 2,2 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10, 11,
12,13, 14, 15, 16

Tipus: Supervisades

Tutories i seguiment dels treballs a realitzar i dels casos a 30 1,2 1,2,3,4,5,6,7,8,9, 10, 11,
preparar 12,13, 14, 15, 16

Tipus: Autdonomes

Lectures relacionades, preparacié de casos i practiques, estudi i 90 3,6 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10, 11,



elaboracio d'esquema 12,13, 14,15, 16

Avaluacio

Aquest mddul no preveu el sistema d'avaluacié Unica
L'avaluacio de cada part tindra les seglients proves:
1) Marqueting digital (30%):

-Test individual dels principals conceptes.
-Realitzacioé de les practiques de casos reals en grup.

2) Projecte integral de marqueting emergent (70%): Plantejament i eines basiques (35%) i marketing sensorial
(35%)

Els estudiants, en grup, desenvoluparan un projecte integral de marquéting emergent en relacié amb una
organitzacio (empresa o institucio) real, tot aplicant els continguts desenvolupats al llarg del modul. Cal tenir
en compte que, amb independéncia d'incorporar les eines basiques pel seu desenvolupament, el pla de
marqueting haura d'incorporar una estratégia d'audiobranding on s'incloguin diferents eines sonores aplicades
a accions comunicatives que pugui emprendre I'organitzacio seleccionada (o bé un producte/servei d'aquesta).
Aquesta estratégia haura d’incloure un sono-tipus. Encara que no sera obligatori materialitzar sonorament els
elements d'audiobranding pels quals s'opti, si s'haura d'elaborar una descripcio, el més detallada possible, de
les caracteristiques i perfils acustics principals, aixi com de les experiéncies sensorials que es persegueixen
amb les accions comunicatives que es proposen.

D'altra banda, en el marc d'aquest projecte els estudiants hauran de desenvolupar un briefing amb objectius,
definicio d'estrategia, public, espais i elements de contacte, etc i posteriorment realitzar una proposta d'aroma
per a ser emprat en una marca comercial ja coneguda per tothom, per veure aixi si encaixa bé al seu
posicionament de marca.

Recuperacio:

Per a aquells estudiants que en I'avaluacié hagin obtingut una nota que sigui igual o superior a 3,5 i inferior a 5
hi haura una prova de sintesi, la qual es determinara en funcié de la part que no s'hagi superat.

Un alumne es considera que esta "No avaluable" en I'assignatura sempre que no hagi participat en alguna de
les activitats d'avaluacié descrites.

Segona matricula:

En cas de segona matricula, I'alumnat podra fer una unica prova de sintesi que consistira en un treball
tedrico-practic sobre el conjunt del modul.

Plagi. Molt important:

En cas que I'estudiant realitzi qualsevol irregularitat que pugui conduir a una variacio significativa de la
qualificacié d'un acte d'avaluacio, es qualificara amb 0 aquest acte d'avaluacié, amb independéncia del procés
disciplinari que s'hi pugui instruir. En cas que es produeixin diverses irregularitats en els actes d'avaluacio
d'una mateixa assignatura, la qualificacié final d'aquesta assignatura sera 0.

Activitats d'avaluacié continuada

Titol Pes Hores ECTS Resultats d'aprenentatge



Projecte integral de marketing emergent | (plantejament i 35% 225 0,9 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10, 11,12,

eines basiques) 13, 14, 15, 16
Projecte integral de marketing emergent Il (sensorial) 35% 30 1,2 1,2,3,4,5,6,7,8,9, 10, 11, 12,
13, 14, 15, 16
Proves marketing digital (test + practiques casos reals) 30% 22,5 0,9 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10, 11, 12,
13, 14, 15, 16
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Marqueting sensorial
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