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En l'assignatura Comunicacié Promocional s'analitzaran el funcionament de diverses variables de
comunicacié diferents a la publicitat. S'intentara mostrar a l'alumne la importancia de les eines de
comunicacié que de forma habitual es denominen Below the line. En segon lloc, i de forma més especifica,
s'abordara I'estudi de les decisions que implica I's de la promocié de vendes, eina important dins del mix
de comunicacio6 de I'empresa que porta, en molts casos, a disputar-se part del pressupost de comunicacio
amb la publicitat. En tercer lloc, s'introduira a I'alumne en I'ambit de les relacions publiques, el marqueting
directe, el patrocini i mecenatge, i les fires i exposicions. Es tracta, en definitiva, de familiaritzar a I'alumne
amb certes eines de comunicacié que han cobrat auge en els ultims anys, com a conseqiiéncia de la
saturacio publicitaria, com pot ser el marqueting directe, aixi com amb unes altres que, si bé posseeixen
una llarga tradici6 en l'ambit empresarial, a l'alumne com a consumidor poden passar-li més
desapercebudes perd encara aixi suposen un valor important per a I'empresa; es tracta de les relacions
publiques, el patrocini o les fires.

L'objectiu és proporcionar a l'estudiant els coneixements relatius a la Direcci6 de la Comunicacio
Promocional de Marqueting tant en la seua dimensi6 tedrica com practica, amb la finalitat d'assistir a la
direcci6 de marqueting en els missatges i mitjans a seleccionar a través de diverses técniques de
comunicacié promocional.

a través de diverses técniques de comunicacié promocional.
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CONEIXEMENTS PREVIS

RELACIO AMB ALTRES ASSIGNATURES DE LA MATEIXA TITULACIO

No s'ha especificat restriccions de matricula amb altres assignatures del pla d'estudis.

ALTRES TIPUS DE REQUISITS

En relaci6 amb altres assignatures de la mateixa titulacio, no s'han especificat restriccions de matricula
amb altres assignatures del pla d'estudis. Els coneixements previs son els propis d'accés al Master.

COMPETENCIES / RESULTATS D' APRENENTATGE

2114 - Master Universitari en Marqueting i Investigacio de Mercats

Dissenyar mecanismes de control sobre les decisions de marqueting i investigacié comercial i
implementar possibles mesures correctores.

Posseir i comprendre coneixements que aportin una base o oportunitat de ser originals en el
desenvolupament i / o aplicacié d'idees, sovint en un context de recerca.

Posseir les habilitats d'aprenentatge que els permeten continuar estudiant d'una forma que haura de ser en
gran manera autodirigida o autonoma.

Presentar documents i informes en marqueting i investigacié comercial.
Realitzar una adequada segmentacid i seleccio6 del public objectiu.
Redactar documents i informes en marqueting i investigacié comercial.

Saber aplicar els coneixements adquirits i ser capagos de resoldre problemes en entorns nous o poc
coneguts, dins contextos més amplis (o multidisciplinaris) relacionats amb l'area d'estudi.

Saber comunicar les conclusions i els coneixements i les raons ultimes que les sustenten a publics
especialitzats i no especialitzats d'una manera clara i sense ambigditats.

Saber presentar en public els objectius del pla de marqueting i respondre a les critiques d'altres, mitjangant
judicis argumentats i defensar amb rigor i tolerancia.

Saber realitzar les tasques propies de la seva professid, tant en empreses privades com en organismes
publics.

Saber redactar i preparar presentacions per posteriorment exposar-les i defensar-les.

Saber treballar en equip amb eficacia i eficiencia.

Ser capagos d'analitzar de forma critica tant el seu treball com el del seu companys.

Ser capagos d'integrar coneixements i afrontar la complexitat de formular judicis a partir d'una informacié

que, sent incompleta o limitada, incloga reflexions sobre les responsabilitats socials i étiques vinculades a
I'aplicacié dels seus coneixements i judicis.
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Ser capagos d'integrar les noves tecnologies en la seva tasca professional i / o investigadora.

Ser capacgos de buscar, ordenar, analitzar i sintetitzar la informacid, seleccionant la que resulta pertinent
per a la presa de decisions.

Ser capagos de definir I'estrategia de posicionament.

Ser capacgos de prendre decisions tant individuals com col - lectives en la seva tasca professional i / 0
investigadora.

Tenir una actitud proactiva davant dels possibles canvis que es produeixin en la seva tasca professional i /
o investigadora.

DESCRIPCIO DE CONTINGUTS

1. PRIMERA PART: EMPRESA | COMUNICACIO PROMOCIONAL

Tema 1.- Comunicacié promocional: evolucio i noves tendencies
1.1. Noves tendéncies en comunicacié promocional

1.2. La comunicacio: concepte, procés i tipologies

1.3. Instruments de comunicacié promocional

1.4. Comunicacié integrada de marqueting

1.5. El pla de comunicacio

2. SEGONA PART: EINES CLASSIQUES DE PROMOCIO

Tema 2.- La promocio de vendes i les seues tecniques

2.1. Concepte de promocié de vendes: objectius i tipologia
2.2. Planificacid, avaluacio i control de la promocié de vendes
2.3. Técniques de promocio de vendes

Tema 3.- Marqueting directe i interactiu

3.1. Concepte de marqueting directe i aplicacions

3.2. Creacio i gestio de llistes de marqueting directe

3.3. Formats de marqueting directe

3.4 Disseny de campanyes de Marqueting viral

Tema 4.- Fires comercials

4.1. Objectius de la participacio en fires

4.2 La seleccio de la fira

4.3 El stand en la fira

4.4 Planificacid, organitzacio i control de la fira

Tema 5.- Relacions Publiques i patrocini

5.1. Concepte i objectius de les relacions publiques
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5.2. Publics de I'empresa i tipus de relacions publiques

5.3. Tecniques de relacions publiques

5.4. Concepte de patrocini

5.5. Planificaci®, avaluacid i control dels patrocinis

Tema 6.- Comunicacio promocional i responsabilitat social corporativa
6.1. Concepte de Responsabilitat Social Corporativa (RSC)

6.2. Comunicacié d'iniciatives de RSC: principis i necessitat

6.3. Tecniques de comunicacio de la RSC

3. SEMINARI

Branded Entertainment i comunicacions de marqueting

1. Branded entertainment i comunicacions de marqueting
¢ Missatges hibrids

¢ Objectius i mesurament de l'eficacia

2. Géneres

¢ Del product placement an advertainment

¢ Advergaming

¢ Branding transmedia

3. Gamificacid

VOLUM DE TREBALL (HORES)

ACTIVITATS PRESENCIALS
Activitat Hores
Treball en grup 2,00
Teoria 30,00
Seminari 9,00
Total hores 41,00
ACTIVITATS NO PRESENCIALS
Activitat Hores
Assisténcia a altres activitats 6,50
Elaboracio de treballs individuals o en grup 10,00
Estudi i treball autbnom 7,50
Preparacio de classes 45,00
Preparacio d'activitats d'avaluacié 21,50
Resolucié de casos practics 0,00
Total hores 90,50

METODOLOGIA DOCENT
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La metodologia docent es basara en:

Classes teoriques mitjangant llicons magistrals participatives
Discussi6 d'articles (lectures)

Desenvolupament de projectes

Conferencies d'experts

Treballs en grup

arwN =

La metodologia proposada pot ser desenvolupada tant de forma presencial com a distancia si les
circumstancies ho exigeixen.

0 exigeixen.

AVALUACIO

Examen final: 40%
Treball en grup: 30% (incloent presentacio oral)
Avaluacié continua i lliurament de practiques: 25%

Seminari BRANDED ENTERTAINMENT: 5%

En cas necessari, es podra incrementar el pes dels treballs acadéemics, per ajustar-se a les possibles
situacions de doceéncia fins arribar al 100% de la qualificacio.

BIBLIOGRAFIA

Bibliografia basica:

- Belch, G.E, y Belch, M.A. (2021). Advertising and Promotion. An Integrated Marketing
Communications Perspective, 12th edition (International Student Edition, ISE), McGraw Hill. Cap.
16.

- Clow, K. y Baack, C. (2021). Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications,
9th edition, Pearson Education, Cap. 12.

- Martin-Santana, J.D., Olarte-Pascual, C., Reinares-Lara, E., Reinares-Lara, P. y Samino-Garcia, R.
(2019). Gestion de la comunicacion. Un enfoque integral. ESIC, Madrid. Cap. 3.

- Ruiz, C. (2016). "Promociones de ventas". En Estrategias y Técnicas de Comunicacion.
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Editorial: UOC, Barcelona

Bibliografia complementaria:

+  Andrews, C., y Shimp, T.A. (2018). Advertising, Promotion and other aspects of Integrated
Marketing Communications. Cengage Learning. Cap. 18, 19y 20.

+  Bigné, E. (2003). Promocién Comercial, capitulos 10y 11.

« Jee, T. W. (2021). The perception of discount sales promotions;A utilitarian and hedonic
perspective. Journal of Retailing and Consumer Services, 63, 102745.

+  Keller, W.1., Deleersnyder, B. and Gedenk, K., (2019). Price Promotions and Popular Events. Journal
of Marketing, 83(1), pp.73-88.

«  Marti, J.; Ruiz, C. (2014). ; Comunicacién Viral y Youtube: El Caso de Coca-Cola Zero;. En
Tecnologias de la Persuasion. Uso de las TIC en Publicidad y Relaciones Publicas (Ed. Ramos, M.),
pp. 149-162. Universitat oberta de Catalunya (UOC), Barcelona.

+ Ruiz, C. (2014). Marketing digital. En Estrategias de marketing sectorial (Eds. Cubillo, J.M;
Blanco, A.), pp.215-238 . Editorial: ESIC, Madrid.

+ Ruiz, C. (2014). Mobile marketing y marketing interactivo, ; Qué puedo hacer por ti?. En Marketing
Sanitario. Evolucion-Revolucién (Eds. Hernandez, A.; Martinez, J.M.), pp. 225-246. Editorial: ESIC,
Madrid.

+  Branded entertainment and convergent media (2015). (ed. Marti, J.; Ruiz, C.; Scribner, L.), IGI
Global, Hershey, PA.

+ Claves de Marketing en el nuevo escenario de la distribucién comercial (2016). (Ed. Trespalacios,
J.A., Vazquez, R; Estrada, E.; Gonzdlez, C.). Fundacién Ramoén Areces: Oviedo.

« Marketing insights: La respuesta del comercio a las tendencias sociales del consumidor (2017).
(Ed. Trespalacios, J.A.; Vazquez, R.; Estrada, E. y Gonzdlez, C.), Catedra Ramon Areces, Oviedo.

+ Ballings, Michel, Heath McCullough, and Neeraj Bharadwaj. "Cause marketing and customer
profitability." Journal of the Academy of Marketing Science 46, no. 2 (2018): 234-251.
Darmawan, A., Wong, H., & Thorstenson, A. (2018). Integration of promotion and production
dhttps://webges.uv.es/uvGuiaDocenteWeb/app#ecisions in sales and operations planning.
International Journal of Production Research, 56(12), 4186-4206.

+ Garcia, B.; Gutiérrez, A.M? (2013). Marketing de fidelizacién, Pirdmide, Madrid.

+ Keller, W.I., Deleersnyder, B. and Gedenk, K., 2019. Price Promotions and Popular Events. Journal
of Marketing, 83(1), pp.73-88.

« Mullin, R. (2018). Promotional marketing. Routledge.

+ Tapia Frade, A. (2015). Fundamentos de las Relaciones Publicas, Pirdmide, Madrid

« Vilaginés, Josep Alet. "Claves para desarrollar un programa de fidelizacién efectivo." Harvard
Deusto Mdrketing y Ventas130 (2015): 6-13.
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