U.D. 8. El pla de màrqueting
	U.D 8 El pla de màrqueting. (estimació temporal 10h)

	Objectius terminals
	Fets i conceptes
	Procediments
	Actituds

	41. Identificar la funció del pla de màrqueting.

42. Determinar les parts del pla de màrqueting i definir el seu contingut.


	6. El pla de màrqueting com a eina de planificació estratègica.

· Parts del pla de màrqueting.

· Fonts d´informació per elaborar el pla de màrqueting.

· Màrqueting total: relacions entre les variables el màrqueting mix i els departaments de l´empresa.
	10. Obtenció d’informació i producció d’informes de valoració.

· Identificació i anàlisi de l´estructura i continguts d´un pla de màrqueting vigent.

· Elaboració d´un pla de màrqueting per a una empresa de nova creació.

· Recerca i recopilació de dades primàries i secundàries per a la creació del pla de màrqueting.

· Anàlisi de la relació entre les variables del màrqueting mix.

· Control pressupostari del pla de màrqueting.


	· Rigor en la planificació de les etapes del pla de màrqueting. 

6. Creativitat::

· Originalitat en les propostes d´accions sobre les variables del màrqueting mix.

4. Participació i cooperació:

· Col·laboració amb els companys en la preparació i anàlisi de propostes.

1. Mentalitat emprenedora:

· Motivació per adaptar els continguts a empreses del Baix Llobregat, en especial PIMEs.

3. Optimació del treball:

· Ètica en les decisions i valoracions de les accions proposades.


Articulació de la proposta

a) Situació inicial: La unitat didàctica “El pla de màrqueting” permet reunir tots els continguts exposats en les anteriors unitats i fer-ne un compendi tot utilitzant el pla de màrqueting com a instrument. Els alumnes hauran adquirit prèviament les principals decisions sobre el marketing mix, pilar fonamental del pla de màrqueting. 
b) Situació intermèdia: Els alumnes desenvoluparan les 5 activitats-aprenentatge on es combinen activitats centrades en la professora, activitats grup-classe i activitats en petits grups.
c) Situació final: A grans trets l’alumnat haurà de ser capaç, al finalitzar la unitat, d’identificar les etapes del pla de màrqueting, de redactar-lo de forma breu, clara i concisa i d’aplicar-lo als problemes proposats. Aquesta unitat serà la base per desenvolupar el pla de màrqueting del Crèdit de síntesi.
Nuclis d’activitat i activitats proposades
	U.D 8 El pla de màrqueting. (estimació temporal 10h)


	Objectius
	Nuclis d’activitat
	
	Activitats proposades

	41. Identificar la funció del pla de màrqueting.

42. Determinar les parts del pla de màrqueting i definir el seu contingut.


	1. Funcions del pla de màrqueting.
2. Etapes del pla de màrqueting.
	Pluja

      Lectura 

       Creatiu

       Lectura i Anàlisi 
Lectura

      Lectura i anàlisi.
	N1 / A1 Pluja d’idees per recapitular les funcions del pla de màrqueting i les variables que el composen.
N2 / A1. Esquema del pla de màrqueting i clarificació dels continguts.

N2 / A2. Creació d’un esborrany de pla de màrqueting d’un cafè-llibreria a Sant Joan Despí.
N2 / A3. Lectura i anàlisi del pla de màrqueting de l’illa d’Eivissa. En grups petits.
N2 / A4. Lectura de l’article “Pautas para diseñar un plan de marketing). Emprendedores, num. 82.

N2/A5. Exercici en grup sobre estratègies de màrqueting.




Fitxa d’activitat U.D. 8
	Activitat
	Creació d’un pla de màrqueting per una nova cafeteria-llibreria 

	Ubicació
	U.D.8/ N.A. 2/ A2

	Descripció
	L’activitat consisteix en la creació d’un esborrany de pla de màrqueting per a una nova cafeteria – llibreria a Sant Joan Despí. L’alumnat haurà d’identificar les etapes del pla de màrqueting i els seus components fent una recerca de la informació necessària per proposar el pla.

	Organitzadors previs
	Els alumnes han de tenir clares les etapes del pla així com les decisions a prendre sobre cada variable del màrqueting mix. 

	Seqüència

	1. (P,t) Presentació de la finalitat de l’activitat, els objectius i els continguts que s’inclouen.
2. (P,t) Agrupament dels alumnes i explicació de les tasques que han de desenvolupar en grup, seqüència d’accions i criteris d’avaluació que s’aplicaran.

3. (g,p) En grups petits realitzen la pràctica consistent en realitzar un exercicis proposats per la professora.

4. (G,p) Consens en les conclusions del grup i exposició oral, en grup, del pla proposat.
5. (G,t) Co-avaluació de l’activitat detectant els punts forts i febles de les accions proposades i comentant-los a classe.

	Avaluació
	· Observació de la participació dels alumnes en la resolució del pràctic.
· Co-avaluació dels resultats.

	Recursos
	Apunts de classe. Cas proposat per a professora. Accés a Internet i buscadors.

	Temps previst
	6h-7h (Creació + presentació oral + co-avaluació)


Activitat U.D. 8. N2/A5: Estratègies de màrqueting.

1. Llegiu l’article en grups de 4.
2. Identifiqueu el líder del mercat europeu en càmeres digitals. 

3. Feu un gràfic circular que representi les quotes de mercat de cada fabricant.

4. En funció de les dades, quina estratègia de màrqueting proposaríeu a Konica? Nota: Segons una enquesta recent, les característiques més valorades pels consumidors són: Resolució (número de píxels), rapidesa, programes automàtics, zoom, tamany, pes i vídeo. 
5. Entregueu els resultats en un fitxer word.
Canon lidera las ventas de cámaras digitales en Europa [image: image1.png]


Con un 16,2% de la cuota de mercado, Canon fue la firma que más cámaras fotográficas digitales vendió a lo largo de 2003 en Europa, según un estudio presentado por IDC. La compañía japonesa aventaja a Sony en 2,5 puntos porcentuales, y viene seguida de más lejos por Olympus, Fujifilm y Nikon. El análisis por países revela que Sony mantiene su primer puesto en el mercado español. [image: image2.png]




 HYPERLINK "mailto:redaccion@quesabesde.com" Redacción.- Un registro de poco más de 2,5 millones de cámaras digitales vendidas a lo largo del año pasado en Europa ha colocado a Canon en la cima de este sector, según se desprende del último estudio presentado por IDC. El podio lo completan Sony, con 2,1 millones de unidades (un 13,7% del mercado), y Olympus, con 1,8 millones (un 11,6%). Las tres compañías abarcan cerca del 41% del mercado europeo, unos 6,5 millones de cámaras vendidas de un total de 15,5 millones. 

Al triplete de marcas les siguen Fujifilm, con un 10,7% de cuota de mercado, Nikon (9,9%), Kodak (9,3%), HP (5,7%), Casio (3,5%), Konica (3%), Pentax (2,5%), Minolta (2,3%) y Panasonic (1,5%), entre otros. 

Sony, líder en España 

El orden europeo de los factores queda alterado en el análisis que IDC hace del mercado español. En este caso, es Sony la que encabeza la lista, con cerca de 285.000 unidades vendidas (un 22,8% del mercado). Canon es la segunda, con más de 218.000 unidades (17,5%) y Olympus la tercera, con unas 130.800 cámaras vendidas (10,5%). 

La gran sorpresa la da HP, que se afianza como la cuarta principal firma en España con un 9,2% de cuota de mercado. La compañía estadounidense, de hecho, aventaja a Nikon y Kodak, que se conforman con un 5,6% y un 4,6% del pastel, respectivamente. 
Activitat U.D. 8 N.A. 2/A1. Esquema del pla de màrqueting.
1. Introducció.

2. Anàlisi intern i extern. Matriu DAFO.

3. Objectius generals i específics.

4. Estratègies de màrqueting.

5. Posicionament.

6. Accions de màrqueting mix.

7. Pressupost.

8. Avaluació.
