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1. DESCRIPCIO GENERAL

El marqueting directe és el cami més eficag per generar relacions rendibles amb els
clients a llarg termini, tant en entorns B2C com B2B.

Es tracta d' una disciplina que s' enfoca en la captacié de clients, el seu
desenvolupament i fidelitzacié i la recuperacié de clients perduts. A través de I'
analisi de la vida del client, del seu valor, de I' analisi de la seva satisfaccié i de la
seva experiencia en el procés de compra, anirem desenvolupant conceptes,
estrategies i accions aplicables en el dia a dia de I' empresa.

L' objectiu principal de I' assignatura és oferir els coneixements teorics i practics que
necessita un professional del marqueting i la comunicacié per aplicar técniques i
eines de gestio de clients. Per aix0, s'adoptara una perspectiva estrategica i aplicada,
aprofundint en el pensament critic de I'alumnat i la seva capacitat de dissenyar
estrategies, accions i experiéncies orientades a captar, desenvolupar, fidelitzar i
recuperar clients de manera rendible, ética i coherent amb la proposta de valor de
la marca.

La captaci6 de clients és critica perqué és el primer pas de qualsevol estrategia de
fidelitzacio i perque permet augmentar els ingressos de I'empresa (sense clients que
et comprin, no hi ha negoci que sobrevisqui). Per captar nous clients, cal buscar i
obtenir informacio sobre les seves necessitats, desitjos i capacitat adquisitiva.

La fidelitzacié de clients permet un creixement sostenible del negoci i és més eficac
que qualsevol altra estrategia empresarial. Finalment, la recuperacié de clients
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perduts i la reactivacié de clients actuals és una altra de les tecniques més habituals

que fan les organitzacions d'avui dia, ja sigui de forma digital com a offline.

L'alumnat aprendra a identificar les principals técniques utilitzades en el
marqueting directe, com I'e-mail marqueting, el correu directe, la gesti6 de bases de
dades i els programes de fidelitzaci6. Aixi, s'analitzara la importancia de tenir una
gran base de clients fidels (als quals intentar augmentar si el mitja de compra) i la
forma que tenen les empreses (del sector d'activitat que siguin) per captar nous
clients i fidelitzar-los. Per fer-ho, es presentara i posara en practica la matriu RFM,
una eina de gran importancia.

Es prestara especial atenci6 al paper del marqueting directe en un entorn saturat
dimpactes digitals, abordant reptes com la fatiga del consumidor, el valor del
marqueting basat en el permis i la necessitat de generar experiencies
personalitzades pero responsables.

L' alumnat aprendra a col-locar el consumidor, de forma immersiva, en el centre de
les estrategies de I' empresa. L' assignatura oferira eines per detectar i treballar la
relacio empresa-client.

2. OBJECTIUS

En finalitzar I' assignatura els estudiants seran capacos de:

= Coneixer i dominar la importancia del marqueting directe dins de I' estrategia de
marqueting de I' organitzacio.

»= Desenvolupar una campanya de marqueting directe integrada en entorns
multicanal.

» Comprendre quina informacié estrategica és necessaria per coneixer el client i
prendre decisions de captacio, fidelitzacio i recuperacio.

* Analitzar la importancia del marqueting directe i interactiu en el mix de
comunicacié de marqueting, i saber com integrar-lo en la resta dels elements del
mix de promocio.

= Dissenyar programes i accions de fidelitzacié orientats a generar satisfaccio,
confianca, repeticié de compra, recomanacié i valor a llarg termini

= Coneéixer les eines de gesti6 de clients i campanyes.
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3. RESULTATS D'APRENENTATGE

= Analitzar el comportament, les necessitats i el valor del client per fonamentar la
presa de decisions estrategiques en les accions de captacid, desenvolupament,
fidelitzaci6 i recuperacio6 de clients.

= Dissenyar i aplicar estratégies de gestié de clients i fidelitzacié orientades a
enfortir les relacions amb els clients, incrementar-ne la satisfaccié i afavorir-ne la
retencio i el valor a llarg termini.

» Dissenyar estrategies i campanyes de marqueting directe i relacional adaptades
a entorns multicanal, integrant eines de segmentacio, personalitzacié i gestio de
I'experiéncia del client per generar relacions rendibles i sostenibles.

» Avaluar l'eficacia de les estrategies de gestié de clients i marqueting relacional,
utilitzant indicadors de rendiment i eines d'analisi per optimitzar la captacio, la
fidelitzacio i la rendibilitat de les accions desenvolupades.

= Desenvolupar propostes estratégiques centrades en el client, incorporant criteris
etics, de privacitat i de personalitzacid, aixi com I'Us de tecnologies digitals i
d'intel-ligencia artificial per millorar la relacié empresa-client i la creaci6 de valor
a llarg termini.

4. CONTINGUTS

TEMA 1: EL CONTEXT | EL MARQUETING DIRECTE

Resultats especifics de I' aprenentatge

L' estudiant després d' estudiar el capitol i realitzar les activitats i casos sera capag
de:

e Coneixer el mercatil' entorn actual on aplicar el marqueting directe.

e Coneixer les activitats de marqueting orientades a contribuir al valor de client
i quines son les darreres tendéncies dins de la matéria i I' impacte de la
tecnologia.

e Entendre |' impacte que tenen el canvi de comportament del client tant en
les organitzacions, com en |' estrategia de marqueting.

e Conéixer les diferéncies entre enfocar-se en el client versus enfocar-se en el
producte/servei, o el canal de distribucié.

Contingut
1.1 La gestio de clients com a font d’avantatge competitiu.
1.2 Concepte, variables i abast del marqueting directe.
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1.3 Campanyes de marqueting directe (on i off line).
1.4 Marqueting directe i Internet: Xarxes Socials, contingut viral, UGC, e-mail i mobile.

1.5 El marqueting directe com a canal de distribucio.
1.6 Intel-ligéncia artificial com a eina de suport a la reflexié estratégica, la generacié
d’idees i el disseny de missatges relacionals.

TEMA 2: EL CLIENT - USUARI

Resultats especifics de I' aprenentatge
L' estudiant després d' estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capag de:

e Comprendre quins elements permeten coneixer millor el client: necessitats,
motivacions, expectatives, comportaments, barreres i experiencies.

e Aprendre a construir perfils estrategics de client i buyer persona.

e Entendre el cicle de vida del client i les seves fases: consideraci6, compra, Us,
servei, recomanacio, repeticio, inactivitat o abandonament.

e Coneixer les politiques de privacitat, i el marqueting basat en el permis.

e Aprendre les tecniques de representacio del mapa del viatge del client.

e Aprendre les tecniques de disseny de |I' experiencia de client.

Contingut

2.1 Identitat de client. Cicle de vida del client.

2.2 Buyer personay user persona.

2.3 Evolucio6 del comportament del client.

2.4 Coneixement estrategic del client i aplicacions en captacio, fidelitzacié i
recuperacio.

2.5 Focus en el client vs focus en el producte o canal.

2.6 Disseny d' experiencia de client.

2.7 Privacitat i marqueting de permis.

TEMA 3: SEGMENTACIO DE CLIENTS

Resultats especifics de I' aprenentatge

L' estudiant després d' estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capag de:
e Coneixer les principals técniques de segmentacio i la seva aplicacié.
e Aprendre el valor de client a llarg termini.
e Aprendre la matriu valor-risc d' abandonament.
e Aprendre a calcular el valor del client a llarg termini.
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e Aplicar el model STP (segmentacio, targeting i posicionament) per definir

quins clients prioritzar, amb quina proposta de valor relacional i amb quines
accions de captacio, fidelitzacid o recuperacié.

e Coneixer la segmentacié de clients per comportament.

e Aprendre a analitzar les dades que ens aporta la matriu RFM.

Contingut

a. Tipus de clients.

Principals técniques de segmentacié de clients: clients prioritaris, clients
ocasionals, clients fidels, clients vulnerables i clients recuperables.

Valor de la vida del client.

Segmentacio, Targeting i Posicionament.

Segmentacio per comportament i estils de vida.

La matriu RFM com a eina de reflexié comercial.

@ - o an

Decisions estrategiques segons segment.
TEMA 4: MARQUETING DE RELACIONS

Resultats especifcis de I' aprenentatge
L' estudiant després d' estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capag de:
e Coneixer la gestio del Customer Experience (CXM).
e Conéixer |' ecosistema omnicanal i social.
e Coneixer la gesti6 de dialegs amb clients entrants i sortints.
e Aprendre la gestié de campanyes de marqueting relacional.
e Coneixer les particularitats del servei al client.
e Coneixer les eines de gesti6 de clients i campanyes: CRM, Dialeg i Servei al
client.

Contingut

4.1 CXM. Satisfaccio, confianca, compromis i lleialtat.

4.2 Ecosistema omnicanal i social.

4.3 Dialeg amb clients.

4.4 Campanyes de marqueting relacional. El client com a prescriptor i generador de
recomanacio.

4.5 E-mail marqueting.

TEMA 5: PERSONALITZACIO | OPTIMITZACIO

Resultats especifics de I' aprenentatge
L' estudiant després d' estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capag de:
e Entendre el paper de la personalitzaci6 en la relacié amb el client.
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o Coneixer les tecniques d' optimitzacié de la ratio de conversi6 de continguts.
A/B test.

e Dissenyar missatges, ofertes i experiencies adaptades al moment del cicle de
vida del client.

e Coneixer les tecniques d' optimitzacié de la ratio de conversio de clients.

e Coneixer les tecniques de Lift analysis, que es basa en els 6 factors de
conversié per avaluar les experiencies del visitant a una web: Proposta de
valor, Claredat, Rellevancia, Distraccio, Urgencia i Ansietat.

Contingut

5.1 Personalitzaci6 de continguts, ofertes i productes.

5.2 Us de la IA generativa per idear missatges, comparar alternatives creatives i
revisar la coherencia de les accions.

5.3 Optimitzacié via A/B test.

5.4 Optimitzacié de la ratio de conversio de clients. Disseny d'ofertes i incentius
sense erosionar el valor de marca.

5.5 Lift analysis.

TEMA 6: GESTIO, FIDELITZACIO | RECUPERACIO DE CLIENTS

Resultats especifcis de I' aprenentatge
L' estudiant després d' estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capag de:
e Aprendre la relacié entre gestio estrategica i segmentacio de clients.
e Aprendre les tecniques de desenvolupament de clients: cross-sell i up-sell.
e Coneixer les plataformes de gestié de recomanacions personalitzades.
e Aprendre les tecniques de mesurament de la satisfaccié de clients.
e Coneixer les tecniques de retencié i fidelitzacio de clients.

Contingut

6.1 Gestio estrategica de clients.

6.2 Tecniques de desenvolupament de clients.

6.3 Plataformes de recomanacié.

6.4 Retencid i fidelitzacié de clients. Prevenci6 de 'abandonament.

6.5 Programes de fidelitzacié: punts, nivells, clubs, subscripcions, experiéncies i
comunitats.

6.6 Reactivacio de clients.

5. METODOLOGIA D' ENSENYAMENT | APRENENTATGE

Grup semipresencial:
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L' assignatura s'impartira a través de classes participatives que permetran
consolidar els conceptes publicats en el material del campus virtual: lectura de
material didactic, textos i articles relacionats amb els continguts de la materia. Amb
les practiques a classe i els treballs a casa s'espera reafirmar els conceptes i
procediments que s'han presentat a la classe.

Les principals activitats que es realitzaran son:

e C(Classes practiques de resolucié, amb la participacié dels estudiants, de casos
practics i/o exercicis relacionats amb els continguts de la materia.
e Treball en grup/cooperatiu amb presencia del professorat.

6. AVALUACIO

D' acord amb el Pla Bolonya, el model premia I' esfor¢ constant i continuat de '
estudiantat. Un 40% de la nota s' obté de I' avaluacié continua de les activitats
dirigides i el 60% percentatge restant, de I' examen final presencial. L' examen final
té dues convocatories.

La nota final de I'assignatura (NF) es calculara a partir de la seglent férmula:
= NF = Nota Examen Final x 60% + Nota Avaluacié Continuada x 40%
= Nota minima de I'examen final per calcular la NF sera de 40 punts sobre 100.
» L'assignatura queda aprovada amb una NF igual o superior a 50 punts sobre

100.

Grup semipresencial:

% Avaluacio

Tipus d' activitat Descripcid .
continua

Lliuraments:

30%

. Defensa de la resolucié d' un cas real
Treball en equip ) . . 15%
aplicant la teoria ensenyada a I' aula.

. Defensa de la resoluci6 d' un cas real
Treball en equip . : . 15%
aplicant la teoria ensenyada a I' aula.

. Defensa de la resoluci6é d' un cas real
Treball en equip ) : . 15%
aplicant la teoria ensenyada a I' aula.

. Defensa de la resolucié d' un cas real
Treball en equip ) . . 10%
aplicant la teoria ensenyada a I' aula.

Treball individual Pla estrategic de captacio, fidelitzacio i

0,
recuperacio de clients (pitch) 20%
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Treball en equip Pla estrategic de captacio, fidelitzacio i
recuperaci6 de clients (document 20%
formal)
P - % fideli -
Treball en equip a estratgglc de Faptauo, idelitzacié i 504
recuperacio de clients (ppt)
Questionaris: 10%
Tema 1-2. Questionari 33%
Tema 3-4. Questionari 33%
Tema 5-6. QUestionari 34%
Examen final 60%
Examen final 100%
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