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e Castella: Materials docents: articles, videos.
* Anglés: Materials docents: articles, videos.

e CB3. Que els estudiants tinguin la capacitat de reunir i interpretar dades rellevants (normalment dins la seva area d'estudi) per emetre judicis que
incloguin una reflexié sobre temes rellevants d'indole social, cientifica o ética.

e CB4. Que els estudiants puguin transmetre informacio, idees, problemes i solucions a un public tant especialitzat com no especialitzat.

e CES5. Reconeixer les particularitats de I'activitat de marqueting en sectors d'activitat amb caracteristiques especifiques.

e CGL1. Ser capag¢ de treballar en equip, participant activament en les tasques i negociant davant opinions discrepants fins arribar a posicions de
consens, adquirint aixi I'habilitat per aprendre conjuntament amb altres membres de I'equip i crear nous coneixements.

e CT4. Dominar les eines informatiques i les seves principals aplicacions per a I'activitat académica i professional ordinaria.

En un entorn global, digital i saturat, la diferenciacié en el mercat s'ha convertit en el major repte per a qualsevol companyia o marca comercial. Especialment
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quan ens referim a el sector Retail. L'homogeneitzaci6 de I'oferta, I'aparicié de canal de compra en linia, la crisi i I'arribada de noves generacions s‘han
produit importants canvis en el context general, que afecten i defineixen nous comportaments, motivacions i expectatives de compra per part del consumidor.

Tots aquests factors generen un nou paradigma: COM vs. QUE. Ja no comprem productes. Comprem histories, personalitat i valors de les marques que
consumim, a través dels quals ens identifiquem i ens ajuden a contar qui som.

Aquest COM és l'experiéncia de compra. La qual, per ser eficag, ha de complir tres objectius principals:
- Seduir al seu comprador objectiu / Target;

- Generar un procés de compra ergonomic i adaptat a les seves necessitats;

- Harmonitzar un espai comercial on generar record a comprador, per convertir-lo en prescriptor.

En aquest context, on el punt de venda es converteix en canal estratégic de comunicacid, entren en joc politiques tactiques imprescindibles d'entendre i
gestionar per assegurar una experiéncia Unica, auténtica i coherent, clau per a la diferenciaci6 i perdurabilitat en el temps.

e Obtenir una visi6 global del Retail;
e Entendre qué és l'experiéncia de compra i el rol de la botiga com a punt de contacte
Analitzar de forma professional un concepte comercial, a través d'una visita estructurada a botiga.
Deduir I'estratégia darrere d'un concepte comercial:
o Target,
o Posicionament,
o Procés de compra i Concepte Retail
e Extreure aprenentatges i proposar millores per a alinear estratégia i tactica, com a clau per a la diferenciacio i perdurabilitat en el mercat d'una
insignia Retail.
Entrenar la capacitat de sintetitzar informaci6 rellevant, ordenar-la de manera critica i exposar-la en public.

Sessions teoriques

MD1. Classe magistral

MD2. Conferencias

MD3. Presentacions.

Aprenentatge dirigido

MD?7. Estudi de casos

Aprenentatge auténom

MD9. Resoluci6 d'exercicis i problemes

MD10. Recerca i lectura d'articles

Aquesta assignatura disposa de recursos metodologics i digitals per fer possible la seva continuitat en modalitat no presencial en el cas de ser necessari per
motius relacionats amb la Covid-19. D’'aquesta forma s’assegurara I'assoliment dels mateixos coneixements i competéncies que s'especifiqguen en aquest pla
docent. El TecnoCampus posara a I'abast del professorat i 'alumnat les eines digitals necessaries per poder dur a terme I'assignatura, aixi com guies i
recomanacions que facilitin 'adaptacié a la modalitat no presencial.

L'aula (fisica o virtual) és un espai segur, lliure d'actituds masclistes, racistes, homofobes, transfobes i discriminatories, ja sigui cap a I'alumnat o cap al
professorat. Confiem que entre totes i tots puguem crear un espai segur on ens puguem equivocar i aprendre sense haver de patir prejudicis d'altres.

CONTINGUTS

1-INTRODUCCIO AL RETAIL MARKETING

2-TENDENCIES

3-L’EXPERIENCIA DE COMPRA

- Decisions estrategiques: TARGET- POSICIONAMIENTO- ROL DEL PUNT DE VENDA
- Decisions tactiques-Les 7P de I'Retail Mix:

-Producte / Servei / PVP / Ubicaci6 / Visual Merchandising / Store Marqueting Pla / Atenci6 a el client



4. TECNOLOGIA APLICADA A EL PUNT DE VENDA

AF1. Sessions teoriques
AF3. Treball en equip
AF4. Treball individual

AF7. Tutories presencials

Avaluacio6 continuada 80%

SEL1. Participacio6 en casos, debats i exercicis proposats per la docent - 20%
SEZ2. Exercicis individuals proposats per la docent: 50%

-Assisténcia i participacié en Retail-Safaris-

-Treball final: Innovacié d'un concepte retail, partint d'un concepte existent. Definicié de I'estratégia retail- Target / Posicionament / Procés de compra- i
experiéncia de compra nova- 50% (30% valoracié grupal + 10% contribucié Individual).

Aquest treball es desenvolupara parcialment a classe durant les sessions.

SE3.Exposicié de la feina final - 10%

Examen final - 20%

SE4. Examen individual 1 / Preguntes obertes - 20% L'assignatura és presencial i s'ha de seguir des de I'inici de curs. Atés que es tracta d'una avaluacié
continuada, I'assisténcia és obligatoria i necessaria per a poder aprovar, aixi com el lliurament dels exercicis proposats per la docent dins dels terminis

establerts.

Els exercicis lliurats fora de termini tindran una puntuacié maxima de 4/10. La nota final minima per aprovar sera un 5/10. Només es podra recuperar
I'examen final, que haura de ser aprovat (5/10) per fer mitja amb la nota acumulada de I'avaluacié continua.
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