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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 l'alumne a l'aplicacié de tecniques i eines avancades per a I' estudi, analisi i
realitzacio d' un pla estrategic de marqueting.

L' assignatura esta estructurada en 4 moduls, a partir dels quals s' exploraran conceptes
clau d' estrategia, passant per la definicié d' estrategies i el desenvolupament estratégic del
marqueting, per acabar amb un pla de vendes i la visié comercial.

En el modul 1 es descriuen els principals conceptes i nivells d' estratégia, per entendre com
es desenvolupa la construccié d' una empresa. En segon terme, es defineix els camins en
els quals una empresa pot determinar com competir.

En el modul 2 es revisen conceptes clau de marqueting, com explorar les oportunitats
estrategiques i el pla de marqueting. En segon terme, es descriu com desenvolupar
I'enfocament estrategic, a partir del DAFO fins al disseny dels objectius, seguit per la
implementacié d'estrategies de marqueting i la segmentacié / posicionament estrategic.

En el tercer modul es descriu en profunditat les estrategies de les 4Ps i com crear/gestionar
una marca (branding). A més, es complementa amb eines d'implementacio i control d'un
pla de marqueting KPI'S.

[, finalment, en el quart modul, es fa emfasi a les vendes, sobretot en com crear un pla de
vendes i indicadors a tenir en compte per monitoritzar el seu acompliment.
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2. OBJECTIUS

En finalitzar el curs I' estudiant sera capag de:

e Diferenciar i elaborar estrategies a nivell corporatiu, unitat de negoci i de
marqueting.

e Identificar i analitzar oportunitats de marqueting.

e Formular estratégies de marqueting d' impacte per al negoci.

e Coneixer les principals estrategies per desenvolupar un Programa de Marqueting.

e Dissenyar i implementar un Pla de Marqueting, desenvolupant relacions a llarg
termini amb els consumidors/ clients.

e Dissenyar estrategies de marqueting especifiques per a StartUps.

3. RESULTATS D'APRENENTATGE

« Formular estrategies de marqueting efectives i adequades per a I'empresa a partir
d’'una analisi estratégica complerta.

4, CONTINGUTS

TEMA 1: L'Estratégia i la Planificacié empresarial

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

e Conéixer els principals components de I'estratégia a nivell: Corporatiu, Unitat de
negoci, Marqueting.

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

Contingut

1.1 La definicié d' estrategia i la seva relaci6 amb |' avantatge competitiu. Estratégies
corporatives, competitives o de negocis i operatives.

1.2 Planificacié empresarial: macro i micro entorn. Les Unitats Estratégiques de Negoci i
les matrius de creixement.

TEMA 2: La competitivitat en I'estratégia empresarial: I'avantatge competitiu,
els models de negoci i els factors competitius.

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

2.2 Objectius SMART.

2.3 L'Avantatge Competitiu.

2.4 Gesti6 de Recursos i Analisi de Capacitats.

2.5 Sinergies i Aliances Estrategiques.

2.6 Models de negoci actuals: Canvas, Lean i Blue Ocean.
2.7 Factors de competitivitat.

TEMA 3: Les oportunitats estratégiques

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

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

e Elaboraridesenvolupar objectius de marqueting.

e Coneixer els passos per realitzar un Pla de Marqueting, de l'analisi fins a la
implementacio.

Contingut

3.1 Revisio conceptes clau de marqueting: el mercat, la marca i el consumidor. Diferencia
entre marqueting estrategic i marqueting operatiu. Marqueting Mix.

3.2 Homologacio d' oportunitats estrategiques.

3.3 Pla de marqueting: Formulacioé i implementaci6 de I'estrategia.

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

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

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

Contingut
4.1 Presa de decisions estrategiques: la matriu DAFO, I'analisi PESTEL, les 5 forces de
Porter i altres eines complementaries.
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4.2 Eines per avaluar el comportament del consumidor: el mapa de I' empatia, el
customer journey i els tipus de competidors.

4.3 L'enfocament estrategic: el procés de decisié de compra.

4.4 Desenvolupament de metes i Objectius de marqueting.

TEMA 5: Estratégies de Marqueting

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

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

Contingut

5.1 Estrategies Generiques.
5.2 Estrategies Competitives.
5.3 Estrategies de Creixement.

TEMA 6: Mercats estratégics: segmentacio i targeting.

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

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

Contingut

6.1 Lasegmentaci6 del mercat.

6.2 Criteris de segmentacioé conductual.
6.3 Targeting: Selecci6 del segment ideal.
6.4 Estratégies de focalitzacio i targeting.

TEMA 7: Posicionament estratégic de marca.

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

e Definir el procés de posicionament de marca.

Contingut
7.1 Diferenciacio: la proposta de valor, l'avantatge competitiu i les estrategies de
posicionament.
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Procés de posicionament de marca: mapa de posicionament i mapa d'atributs.
Creaci6 de valor de marca.

7.4 Decisions de posicionament en mercats globals.

TEMA 8: Estratégies especifiques de Marqueting: Producte, Preu, Promoci6 i
Distribucié

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

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

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

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

Contingut

8.1 Estrategia de Producte.

8.2 Estrategia de Preu.

8.3 Estrategies de Promoci6: Branding.

8.4 Estrategies de Promoci6: Comunicacio.

8.5 Estrategia de Distribucio.

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

TEMA 9:; Pla de Vendes

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

Entendre el concepte vendes i com desenvolupar un pla de vendes.
Establir metodes 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.
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5. METODOLOGIA D'ENSENYAMENT | APRENENTATGE

Presencial
Les sessions es basaran en

a)
b)

Classes magistrals.

Exercicis practics a classe i presentacions individuals i en grup: elaborats dins de
diferents grups per experimentar una experiencia laboral real. A més, tots els
estudiants tindran l'oportunitat de mostrar els seus coneixements i habilitats a
través de I' avaluacio oral.

Desenvolupament d' un pla de marqueting en grup dins i fora de classe, que es
realitzara setmanalment simulant |' estructura d' un departament de marqueting
d'una empresa real.

Cal que els alumnes disposin d' un ordinador a les classes.

Semi presencial

Les sessions es basaran en

a)
b)
c)

d)

Classes magistrals.

Classes de reforg.

Exercicis practics a classe i presentacions individuals i en grup: elaborats dins de
diferents grups per experimentar una experiéncia laboral real. A més, tots els
estudiants tindran I' oportunitat de mostrar els seus coneixements i habilitats a
través de I' avaluacio oral.

Desenvolupament d' un pla de marqueting en grup dins i fora de classe, que es
realitzara setmanalment simulant I' estructura d'un departament de marqueting
d'una empresa real.

6. AVALUACIO

D'acord amb el Pla Bolonya, el model premia I' esfor¢ constant i continuat de I' 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.
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Grup presencial:

Tipus d' activitat Descripcié % Avaluacié
Lliuraments: 40%
Activitat avaluable en grup:
Pla de marquetllng Fase‘l - 20%
Treball escrit (s'avaluara
setmanalment el progrés)
Activitat Avaluable en grup:
Pla de marguetlng Fase ll - 40%
Presentaci6 classe (15- 20
minuts per grup)
Examen Tipus Test Temes 1 20%
al 4
Examen Tipus Test Temes 5 20%
al 8
Examen final 60%
Examen final 100%
Grup semipresencial:
Tipus d' activitat Descripcié % Avaluacié
Lliuraments: 40%
Activitat avaluable en grup:
Pla de marquetllng Fase‘l - 20%
Treball escrit (s'avaluara
setmanalment el progrés)
Activitat Avaluable en grup:
Pl c ing Fase Il -
ade marguetlng ase 40%
Presentacio classe (15- 20
minuts per grup)
E Tipus Test T 1
xamen Tipus Test Temes 20%
al4
E Tipus Test T
xamen Tipus Test Temes 5 20%
al 8
Examen final 60%
| Examen final 100%
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