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1. DESCRIPCIO GENERAL

En I' entorn actual de constant canvi en el mercat i d' alta competitivitat, el curs pretén
apropar I' alumne a I' aplicacié de técniques i eines avancades per a |' estudi, analisi i
realitzacio d' un pla estrategic de marqueting.

L' assignatura s' organitza en 9 temes que recorren, de forma progressiva, els conceptes
clau de I' estrategia, la definici6 d' estrategies, el desenvolupament estrategic del
marqueting i, per acabar, el pla de vendes i la visi6 comercial.

En primer lloc, es descriuen els principals conceptes i nivells d' estrategia, per entendre
com es construeix una empresa i de quina manera pot determinar com competir.

A continuacié, es revisen els conceptes clau de marqueting, I' exploracié d' oportunitats
estrategiques i el pla de marqueting, aixi com el desenvolupament de I' enfocament
estrategic, del DAFO al disseny d' objectius, la implementacio d' estrategies de marqueting
i la segmentacio i el posicionament estrategic.

Després s'aprofundeix en les estratégies de les 4Ps i en la creaci6 i gesti6 de marca
(branding), juntament amb les eines d'implementacié i control d'un pla de marqueting

mitjancant KPIs.

Finalment, es fa émfasi en les vendes, sobretot en com crear un pla de vendes i en els
indicadors per monitoritzar el seu acompliment.

2. OBJECTIUS

En finalitzar el curs I' estudiant sera capac de:
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Diferenciar i elaborar estrategies a nivell corporatiu, unitat de negoci i de
marqueting.

Identificar i analitzar oportunitats de marqueting.

Formular estrategies de marqueting d' impacte per al negoci.

Coneixer les principals estrategies per desenvolupar un Programa de Marqueting.
Dissenyar i implementar un Pla de Marqueting, desenvolupant relacions a llarg
termini amb els consumidors/ clients.

Dissenyar estrategies de marqueting especifiques per a StartUps.

3. RESULTATS DE L' APRENENTATGE

En finalitzar I' assignatura, |' estudiant sera capag de:

1.

Analitzar I' entorn empresarial i de mercat mitjangant eines de diagnostic estrategic
aplicades al marqueting.

Diferenciar els diferents nivells d'estrategia —corporativa, competitiva i funcional—
i relacionar-los amb la planificacié empresarial.

Identificar oportunitats de marqueting i formular objectius estratégics coherents
amb la realitat competitiva de I' empresa.

Dissenyar estrategies de marqueting a partir de la segmentacio, la seleccié del
public objectiu i el posicionament.

Avaluar decisions estrategiques vinculades al producte, al preu, a la marca i a la
proposta de valor.

Aplicar marcs d' avantatge competitiu, creixement i posicionament per a la presa de
decisions de marqueting.

Elaborar plantejaments estratégics orientats al desenvolupament d' un pla de
marqueting i la seva implementacio.

Comprendre els fonaments de la previsié comercial i del pla de vendes com a part
de |' estrategia de marqueting.

Formular estratégies de marqueting efectives i adequades per a I' empresa a partir
d' una analisi estratégica completa.

4. CONTINGUTS

TEMA 1: L' estratégia i la planificacié empresarial

Resultats de I' aprenentatge

L' estudiant després d' estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capac de:
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e Coneixer els principals components de I' estrategia a nivell: Corporatiu, Unitat de
negoci, Marqueting.

e Coneixer com es desenvolupa la planificaci6 corporativa de negoci i com s'
estructura.

Contingut
1.1. Concepte d'estratégia i la seva funcié en la direccié empresarial.1.2. Avantatge
competitiu com a base de la diferenciaci6 i la sostenibilitat del negoci.1.3. Nivells d'
estrategia: corporativa, competitiva i funcional.1.4. Planificacié corporativa i procés
de formulacié estrategica.1.5. Unitats Estrategiques de Negoci (UEN) i el seu paper
en la presa de decisions.1.6. Analisi del macroentorn i del microentorn
empresarial.1.7. Matrius de creixement i eines de control estrategic.

TEMA 2: La competitivitat en I' estratégia empresarial: I' avantatge

competitiu, els models de negoci i els factors competitius.

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

e |dentificar i saber definir els elements clau estrategics per competir en un mercat.

e Desenvolupar un model de negoci inicial i identificar els factors de competitivitat
claus per competir en la categoria.

Contingut

2.1. Missio, visio, proposit estrategic i valors de I'organitzacié.2.2. Definicié del camp d'
activitat i delimitaci6 del negoci.2.3. Objectius empresarials i de marqueting sota criteri
SMART.2.4. Avantatge competitiu: creacio, defensa i sostenibilitat.2.5. Recursos tangibles,
intangibles i capacitats organitzatives.2.6. Sinergies, aliances estratégiques i generaci6 de
valor.2.7. Models de negoci: Business Model Canvas, Lean Canvas i Blue Ocean.2.8.
Innovacié i adaptacio del model de negoci.

TEMA 3: Les oportunitats estratégiques

Resultats de I' aprenentatge
L' estudiant després d' estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capag de:
o Utilitzar les principals eines per definir les principals conclusions estrategiques de I'

analisi de situacié.
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e Elaboraridesenvolupar objectius de marqueting.
e Coneixer els passos per realitzar un Pla de Marqueting, de I' analisi fins a la

implementacio.
Contingut

3.1. Revisi6 de conceptes clau de marqueting: mercat, marca i consumidor.3.2. Diferencia
entre marqueting estratégic i marqueting operatiu.3.3. Marqueting mix.3.4. Homologacié
d' oportunitats estrategiques.3.5. Pla de marqueting: formulacio i implementacio6 de I
estrategia.

TEMA 4: L' enfocament estratégic i la presa de decisions directives

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

e Entendre com analitzar la presa de decisio estrategica i les seves implicacions de
marqueting

Contingut

4.1. Analisi de I'entorn macro mitjancant PESTEL.4.2. Analisi de I' entorn competitiu
mitjan¢ant les 5 forces de Porter.4.3. Analisi de situacié mitjancant el model 5C.

4.4, Diagnostic estrategic integrat amb matriu DAFO.4.5. Desenvolupament d' estrategies
de millora i correccié mitjangant matriu CAME.4.6. Eines de comprensié del consumidor:
mapa d' empatia.4.7. Customer journey i moments de la veritat en I' experiencia del
client.4.8. Formulacié de metes i objectius de marqueting amb criteris SMAR

TEMA 5: Estratégies de Marqueting

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

e Identificar i seleccionar les principals estrategies de marqueting que cal
desenvolupar.

Contingut
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5.1. Estrategies generiques de Porter: lideratge en costos.5.2. Estrategies generiques de
Porter: diferenciaci6.5.3. Estrategies generiques de Porter: enfocament o
concentracio.5.4. Riscos estrategics associats a cada opcié competitiva.5.5. Disciplines de
valor de Treacy i Wiersema5.6. Estratégies de creixement: creixement intern, extern i
cooperacio.

5.7. Matriu d'Ansoff: penetraci6, desenvolupament de mercat, desenvolupament de

producte i diversificacio.
5.8 Estrategies segons posicié competitiva: lider, retalladador, seguidor i especialista

TEMA 6: Mercats estratéegics: segmentacio i targeting

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

e Entendre, analitzar, definir i desenvolupar el procés de segmentacid, targeting i
posicionament estrategic.

Contingut
6.1. Marc STP: segmentacio, targeting i posicionament.6.2. Procés estrategic integrat entre

segmentacio, diferenciacio i posicionament.6.3. Variables de segmentacié

6.4. Avaluacio de l'atractiu dels segments de mercat.6.5. Seleccié del public objectiu i
criteris de targeting.6.6. Estrategies de cobertura: marqueting indiferenciat, diferenciat,
concentrat i micromarqueting.

TEMA 7: Posicionament estratégic de marca.

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

o Definir el procés de posicionament de marca.

Contingut

7.1. Diferenciacio i posicionament: diferéncies conceptuals i relacié estratégica.7.2.
Proposta de valor com a base del posicionament.7.3. Tipologies de diferenciacio:
producte, servei, canal, persones i imatge.7.4. Estratégies de posicionament per benefici,
usuari, competencia i qualitat/preu.7.5. Eines d' analisi: mapes perceptuals i mapes d'
atributs.7.6. Procés de posicionament i formulacié de I' statement de posicionament.7.7.
Valor de marca (brand equity).7.8. Decisions de posicionament en mercats globals.
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TEMA 8: Estratégies especifiques de Marqueting: Producte, Preu,

Promocio i Distribucio

Resultats de I' aprenentatge

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

Utilitzar les principals eines per definir les principals conclusions estrategiques de I'
analisi de situacié.

Entendre com analitzar la presa de decisio estrategica i les seves implicacions de
marqueting.

Identificar i seleccionar les principals estrateégies de marqueting mix que cal
desenvolupar.

Contingut

8.1 Estrategia de Producte.

8.2 Estrategia de Preu.

8.3 Estratégies de Promocié: Branding.

8.4 Estrategies de Promocio: Comunicacio.

8.5 Estrategia de Distribucid.

8.6 Eines de planificacio i implementacio estrategica.
8.7 Pressupost de marqueting.

TEMA 9: Pla de vendes

Resultats de I' aprenentatge

L' estudiant després d' estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capac de:

Entendre el concepte vendes i com desenvolupar un pla de vendes.
Establir métodes de control per avaluar les activitats de vendes.

Contingut

9.1 Diferéncia entre marqueting i vendes.

9.2 Plade Vendes i desenvolupament comercial.

9.3 Procés de Vendes: previsio de vendes i estrategies de vendes.
9.4 Indicadors Quantitatius.

9.5 Indicadors Qualitatius.

5. METODOLOGIA D' ENSENYAMENT | APRENENTATGE

Semipresencial
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L' assignatura es desenvolupa combinant sessions presencials amb treball autonom de I
estudiant fora de |' aula.

Les sessions presencials se centren en l'exposicié de conceptes i en la practica guiada,
mentre que una part de les activitats es realitza de forma individual a casa.

1. Classes magistrals per a |I' exposicio dels conceptes i marcs teorics de cada tema.

2. Exercicis practics, amb presentacions individuals i en grup, que permeten aplicar els
conceptes a situacions reals. Una part d' aquests exercicis es prepara i desenvolupa
de forma individual fora de I' aula.

3. Treball autonom individual a casa: els estudiants realitzen pel seu compte part de
les activitats de l'avaluacié continua i preparen el material necessari per a les
sessions presencials.

Aquesta metodologia s'articula amb [l'avaluacié continua (activitats entregables,
qguestionaris i projecte final amb defensa oral) i amb |I'examen final presencial.

Cal que els alumnes disposin d' un ordinador.

6. AVALUACIO

D' acord amb el Pla de Bolonya I' assignatura s' avalua mitjancant el model d' avaluacio
continuada que premia I' esfor¢ constant i continuat de I' estudiantat.

La nota final de l'assignatura (NF) sera el resultat de l'avaluacié continuada, a partir de
I'aplicacio de la segtient formula:

NF = (Nota Examen Final presencial x 60%) + (Nota activitats parcials d'avaluacié x 40%)
L'examen final presencial, que és una prova final de conjunt, té dues convocatories.

La nota minima de I' examen final per calcular la NF sera de 40 punts sobre 100. En cas
contrari constara Unicament la nota obtinguda en I' examen final com a NF de ['
assignatura.

L' assignatura queda aprovada amb una NF igual o superior a 50 punts sobre 100.

Grup semipresencial:

Tipus d' activitat Descripcio % Avaluacio
Lliuraments: 30%
Tema 1i2: Grupal |Activitat 1 lliurable 4%
Tema 3i4: Grupal | Activitat 2 lliurable 4%
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Tema 5i6: Grupal |Activitat 3 lliurable 4%
Tema 7i8: Grupal |Activitat 4 lliurable 4%
Activitat individual Tema 9 8%
Presentacio treball projecte final 10%

Projecte final: Part escrita. Pitch i defensa.
Presentacio en grup de 5-7 min

Questionaris: 10%
Test 1 T1,T2, T3 3%
Test 2 T4,T5,T6 3%
Test 3 T7,T8,T9 4%
Examen final 60%
Examen final 100%
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