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e Catala

Es podran usar fonts en catala, castella o angles.

Entendre com diferenciar el vostre producte o concepte empresarial dels seus competidors és un repte clau en el camp del marqueting i I'empresa. En
aquesta assignatura es proposa una metodologia practica en la que aplicarem coneixements de marqueting i de comportament del consumidor (com p.ex.,
atencid, emocié o memoria) a I'analisis d’una marca real en aspectes com el disseny d'un producte i la seva campanya publicitaria. Al llarg de I'assignatura
treballareu en la comprensi6 del pla de marqueting d’'una marca, fet que us permetra adquirir coneixements Utils per a la vostra futura practica professional i
per a la realitzacié del treball de final de grau. A més, en linea amb les tendencies actuals, us proporcionarem eines per utilitzar la neurociéncia per validar i
millorar les decisions de marqueting, complementant els aspectes analitzats. En general, I'assignatura us permetra treballar amb una metodologia de treball
similar a la que s’usa en entorns professionals de marqueting.

e CBL1. Que els estudiants hagin demostrat posseir i comprendre coneixements en una area d'estudi que parteix de la base de I'educaci6 secundaria
general, i se sol trobar a un nivell que, si bé es recolza en llibres de text avangats, inclou també alguns aspectes que impliquen coneixements
procedents de I'avantguarda del seu camp d'estudi.

e CBA4. Que els estudiants puguin transmetre informaci6, idees, problemes i solucions a un public tant especialitzat com no especialitzat.

e CE2. Aplicar els principis de marqueting i investigaci6é de mercats
e CE13. Identificar les eines basiques de I'e-Marqueting.

e CE15. Reunir i interpretar dades significatives per a emetre judicis que incloguin una reflexié sobre temes rellevants d'ambit empresarial i ser capag
d'elaborar un document que permeti transmetre informacié o una proposta empresarial innovadora.
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e CGL. Ser capagc 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.

No definides
1.
Sentits i Percepcié: disseny de producte i campanya publicitaria.
Atencié: com captar I'atenci6 del consumidor en el disseny i I'experiéncia de marca
3' . . . ' .
Emocions: com generar connexié emocional a través de la publicitat i el producte.
4.
Memoaria: aplicacié a la campanya publicitaria
Presa de decisions: motivacio, plaer i aprenentatge.
6' . . . . . .
Fonaments de neurociéncia i conceptes rellevants en neurociencia del consumidor
7

' Técniques de neuroimatge, neurofisiologia i psicofisiologia aplicades al testing de productes.

e 12 - Consum i produccié responsables
e 05 - Igualtat de génere
e 03 - Salut i benestar

* 04 - Educaci6 de qualitat

La nota final de I'assignatura es conformara per la suma de diferents activitats d’avaluaci6 continuada, organitzades en 3 blocs:

1.
Participaci6 en activitats a I'aula. Resoluci6 de casos practics i exemples (15%).

2.
Treball de grup practic (50%).

3.
Examen final (35%).

Requisits per aprovar:
Una mitjana igual o superior a 5 en el calcul dels tres blocs.
Una notaigual o superior a5 al’examen final. Important: només I'examen final és recuperable.

En I'examen de recuperacio la nota ha de ser igual o superior a 5 per tal de sumar les altres puntuacions i aprovar l'assignatura.
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