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Objectius

1. Aprofundir en els conceptes i eines basiques de marqueting aplicades a I'organitzacié d'esdeveniments

2. Analitzar els esdeveniments com a eines de marqueting i comunicacié
3. Coneixer i aplicar les eines de gestié economica en els esdeveniments

4. Saber elaborar pressupostos, cotitzacio, tancament i fer balang d'un esdeveniment




5. Conéixer les cobertures per responsabilitat civil, contingéncies i accidents vinculats a la celebracio dels
esdeveniments

6. Analitzar i coneixer el paper del patrocini, I'estructura d'un pla de patrocini i les seves consideracions legals

7.- Coneixer les eines d'analisis i aplicacié del Retorn de la Inversié en un esdeveniment

Competencies

Res

—_

® Analitzar i aplicar les habilitats necessaries per a la direccio i comunicacié d'equips de treball i la gestio
dels recursos humans al seu carrec aixi com la comunicacié organitzacional.

® Analitzar, raonar criticament, sintetitzar, organitzar i planificar els entorns i les actuacions de gestio.

® Dissenyar i planificar accions de comunicacié i de marqueting per a esdeveniments, entenent la visié
de I'empresa que contracta l'organitzacié d'un esdeveniment.

® Gestionar la captacio i comercialitzacié d'un esdeveniment, tenint en compte els diferents métodes de
mesura del retorn de la inversio en esdeveniments.

® Que els estudiants sapiguen aplicar els coneixements adquirits i la seva capacitat de resolucié de
problemes en entorns nous o poc coneguts dins de contextos més amplis (o multidisciplinaris)
relacionats amb la seva area d'estudi.

® Que els estudiants sapiguen comunicar les seves conclusions, aixi com els coneixements i les raons
ultimes que les fonamenten, a publics especialitzats i no especialitzats d'una manera clara i sense
ambiguitats.

® Treballar en equip i adquirir capacitat de lideratge.

ultats d'aprenentatge

. Analitzar, raonar criticament, sintetitzar, organitzar i planificar els entorns i les actuacions de gestio.

2. Aplicar estrategies basiques del marqueting (segmentacio, definicio del targeting), posicionament,

How

diferenciacio i innovacié en l'organitzacié d'un esdeveniment.
Aplicar les eines de comunicacioé verbal i no verbal.
Disposar d'habilitats directives, de gestio i de lideratge.

5. Dominar I'aplicacié del retorn sobre la inversio (ROI) i del retorn sobre els objectius (ROO) i aplicar les

tecniques de mesura del ROl i del ROO.

6. Dominar les técniques de comunicacioé comercial.
7. Posar en practica autbnomament les eines per atreure visites i per convertir contactes comercials en

clients.

8. Que els estudiants sapiguen aplicar els coneixements adquirits i la seva capacitat de resoluci6 de

problemes en entorns nous o poc coneguts dins de contextos més amplis (o multidisciplinaris)
relacionats amb la seva area d'estudi.

9. Que els estudiants sapiguen comunicar les seves conclusions, aixi com els coneixements i les raons

ultimes que les fonamenten, a publics especialitzats i no especialitzats d'una manera clara i sense
ambiguitats.

10. Saber crear plans de marqueting i d'accio en linia.

11.

Tenir en compte els elements de comunicacio propis (mirada, veu, preséncia, etc.) en la
comercialitzacié d'un esdeveniment.

12. Treballar en equip i adquirir capacitat de lideratge.
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Gestié econdomica I/11/111

La inteligéncia emocional i els estils de direccio
Técniques de marqueting per a esdeveniments /Il
ROl y ROO



Esdeveniments segurs

Marqueting electronic I/11/111

Impacte econdmic dels esdeveniments i analisis de la demanda del turista de negocis
Plans de marqueting de patrocini l/Il

Esdeveniments i comunicacié corporativa |
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Activitats formatives i Metodologia

Titol Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Tipus: Dirigides

Classes teoriques 36 1,44 2,3,10,4,11,8

Tipus: Supervisades

Resolucié casos 35,5 1,42 12,2,9,4,6,8
Treballs aula 15 0,6 12,5,6,1,8
Tutories 15,5 0,62 3,911, 1

Tipus: Autdbnomes

Elaboracio de treballs 90 3,6 2,9,10,6,1,8

La metodologia docent combina les classes magistrals amb la discussio i resolucié de casos practics amb els
estudiants. També és plantegen temes de discussié sobre temes llegits o explicats préviament. La practica
avaluadora de Modul s'orienta a fixar els coneixements desenvolupats durant el Modul.

1. Presencials:

® Classes magistrals

® Resolucioé/discussio d'exercicis i casos amb I'estudiantat en grup o individualment
® Debats entre I'estudiantat sobre temes préviament llegits o explicats

® Tutories

2. No presencials tutoritzades:

® Exercicis de cas per treballar fora de I'aula
® Preparaci6 de practica d'avaluacié de Modul

Nota: es reservaran 15 minuts d'una classe, dins del calendari establert pel centre/titulacid, per a la
complementacié per part de I'alumnat de les enquestes d'avaluacié de I'actuacié del professorat i d'avaluacio
de I'assignatura/modul.

Avaluacio6

Activitats d'avaluacio continuada

Titol Pes Hores ECTS Resultats d'aprenentatge



Debats-Forums 40% 6 0,24 9,6,11,8

Presentacions orals 10% 7 0,28 12,2, 3,10,4,11,1

Prova escrita avaluadora de Modul 50% 20 0,8 2,9,10,5,1,8,7

Per aprovar el Modul I'assisténcia a les sessions lectives és obligatoria amb un minim requerit del 80%
Avaluacio continua (assisténcia, observacions puntuades): 25%
Realitzacioé de treballs ( individuals o en grup): 25%

Proves escrites/ prova avaluadora del Modul: 50%
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Programari

Dins del calendari establert es reservaran 15 minuts d'una classe per a que I'alumnat complimenti les
enquestes d'avaluacié del professorat i del modul
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Nom Grup Idioma Semestre Torn
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