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COURSE DATA

Data Subject

Code 40103

Name Promotional communication

Cycle Master's degree

ECTS Credits 5.0

Academic year 2019 - 2020

Study (s)

Degree Center Acad. 
year

Period

2114 - M.D. in Marketing and Market 
Research 

Faculty of Economics 1 Second term

Subject-matter

Degree Subject-matter Character

2114 - M.D. in Marketing and Market 
Research 

1 - Specialty in communication Optional

Coordination

Name Department

RUIZ MAFE, CARLA 43 - Marketing and Market Research 

SUMMARY

In the subject of Promotional Communication, the functioning of various communication variables other than 
advertising will be analysed. An attempt will be made to show the student the importance of the communication 
tools that are usually called below the line. Secondly, and more specifically, the study of decisions involving the 
use of sales promotion, an important tool within the communication mix of the company that leads, in many cases, 
to be part of the budget of the company. communication with advertising. Third, the student will be introduced in 
the field of public relations, direct marketing, sponsorship and patronage, and fairs and exhibitions. It is, in short, to 
familiarize the student with certain communication tools that have gained momentum in recent years, as a result of 
advertising saturation, such as direct marketing, as well as with others that, although they have a long tradition in 
the business world, the student as a consumer may pass unnoticed but still represent an important value for the 
company; it's about public relations, sponsorship or fairs. 
The objective is to provide the student with the knowledge related to the Management of Promotional Marketing 
Communication both in its theoretical and practical dimensions, in order to assist the marketing management in the 
messages and means to be selected through various communication techniques promotional 
 



Course Guide 
40103 Promotional communication

40103 Promotional communication 2

PREVIOUS KNOWLEDGE

Relationship to other subjects of the same degree

There are no specified enrollment restrictions with other subjects of the curriculum.

Other requirements

No enrolment restrictions have been specified with other subjects of the curriculum. 
 
In relation to other subjects of the same degree, no enrolment restrictions have been specified with other 
subjects of the curriculum. The previous knowledge is that of access to the Master

OUTCOMES

2114 - M.D. in Marketing and Market Research 

- Saber aplicar los conocimientos adquiridos y ser capaces de resolver problemas en entornos nuevos 
o poco conocidos dentro de contextos más amplios (o multidisciplinares) relacionados con su área de 
estudio.

- Poseer las habilidades de aprendizaje que les permitan continuar estudiando de un modo que habrá 
de ser en gran medida autodirigido o autónomo.

- Ser capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular juicios a partir de 
una información que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades 
sociales y éticas vinculadas a la aplicación de sus conocimientos y juicios.

- Saber comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones últimas que las sustentan a 
públicos especializados y no especializados de un modo claro y sin ambigüedades.

- Students should possess and understand foundational knowledge that enables original thinking and 
research in the field.

- Ser capaces de buscar, ordenar, analizar y sintetizar la información, seleccionando aquella que 
resulta pertinente para la toma de decisiones.

- Saber trabajar en equipo con eficacia y eficiencia.

- Ser capaces de tomar decisiones tanto individuales como colectivas en su labor profesional y/o 
investigadora.

- Have a proactive attitude towards possible changes that may occur in their professional and/or 
investigative work.

- Be able to integrate new technologies in their professional and/or research work.

- Know how to write and prepare presentations to present and defend them later.

- Ser capaces de analizar de forma crítica tanto su trabajo como el de su compañeros.
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- Saber presentar en público los objetivos del plan de marketing y responder a las críticas de otros, 
mediante juicios argumentados y defenderse con rigor y tolerancia.

- Diseñar mecanismos de control sobre las decisiones de marketing e investigación comercial e 
implementar posibles medidas correctoras.

- Realizar una adecuada segmentación y selección del público objetivo.

- Ser capaces de definir la estrategia de posicionamiento.

- Redactar documentos e informes en marketing e investigación comercial.

- Presentar documentos e informes en marketing e investigación comercial.

- Saber realizar las labores propias de su profesión, tanto en empresas privadas como en organismos 
públicos.

LEARNING OUTCOMES

At the end of the teaching-learning process, the student will have learned to: 
Select and correctly use different sources of information in both traditional and electronic formats 
Prepare documents and reports presented in a written text in a comprehensible organized, documented 
and illustrated way 
Articulate an oral, structured, coherent speech, with good diction and use of technical vocabulary 
Argue and counter-argue 
Develop and direct a communication campaign 
Select and use appropriately the variables of the corporate communication mix 
Select and use appropriately the variables of the promotional communication mix 
Select and use the communication variables appropriately (advertising, promotion, etc.) 
Use the technical vocabulary of the subject

DESCRIPTION OF CONTENTS

1. PART ONE: INTRODUCTION: PROMOTIONAL COMPANY AND COMMUNICATION

Topic 1.- Communication in marketing

2. SECOND PART: CLASSIC PROMOTION TOOLS

Topic 2.- The sales promotion and its technical 
Topic 3.- Direct and interactive marketing 
Topic 4.- Trade fairs 
Topic 5.- Public Relations and sponsorship 
Topic 6.- Promotional communication and corporate social responsibility
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3. SEMINAR

Branded Entertainment

WORKLOAD

ACTIVITY Hours % To be attended

Theoretical and practical classes 34,50 100

Theory classes 0,00 100

Attendance at events and external activities 6,50 0

Development of group work 10,00 0

Readings supplementary material 7,50 0

Preparation of evaluation activities 21,50 0

Preparing lectures 22,50 0

Preparation of practical classes and problem 22,50 0

TOTAL 125,00

TEACHING METHODOLOGY

The teaching methodology will be based on: 
• Theoretical classes through participatory lectures 
• Discussion of articles (readings) 
• Project development 
• Expert conferences 
• Group work

EVALUATION

Final exam: 40% 
Group work: 35% (including oral presentation) 
Individual work and delivery of practices: 25% (teaching innovation practices Ted Lessons and 
Gamification 10%)

REFERENCES
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Basic

- 1.	 Bigné, E. (2003). Promoción comercial: un enfoque integrado. Esic, Madrid 
2.	 Rodríguez Ardua, I. (2014). Marketing digital y comercio electrónico. Ed. Pirámide , Madrid 
3.	 Kuster, I. (2013). El marketing en una nueva era. Ibergarceta Publicaciones, Madrid. 
4.	 Ramos, M. (2014). Tecnologías de la Persuasión. Uso de las TIC en Publicidad y Relaciones 
Públicas. Universitat oberta de Catalunya (UOC), Barcelona. 
5.	 Ruiz, C. (2014). Marketing digital. En Estrategias de marketing sectorial (Eds. Cubillo, J.M.; 
Blanco, A.), pp.215-238 . Editorial: ESIC, Madrid. 
6.	 Ruiz, C. (2014). Mobile marketing y marketing interactivo, ¿Qué puedo hacer por tí?. En Marketing 
Sanitario. Evolución-Revolución (Eds. Hernández, A.; Martínez, J.M.), pp. 225-246. Editorial: ESIC, 
Madrid. 
7.	 Branded entertainment and convergent media (2015). (ed. Martí, J.; Ruiz, C.; Scribner, L.), IGI 
Global, Hershey, PA. 
8.	 Claves de Marketing en el nuevo escenario de la distribución comercial (2016). (Ed. Trespalacios, 
J.A., Vázquez, R.; Estrada, E.; González, C.). Fundación Ramón Areces: Oviedo. 
9.	 Marketing insights: La respuesta del comercio a las tendencias sociales del consumidor (2017). 
(Ed. Trespalacios, J.A.; Vázquez, R.; Estrada, E. y González, C.), Cátedra Ramón Areces, Oviedo. 

Additional

- 1.	 Abad, J. C. G., López, F. J. M., & Jiménez, J. A. M. (2011). Características de los folletos 
publicitarios como elemento de la estrategia publicitaria del minorista: aspectos que determinan la 
propensión del consumidor a utilizarlos (No. 1103). Catedra Fundación Ramón Areces de Distribución 
Comercial. 
2.	 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. 
3.	 Darmawan, A., Wong, H., & Thorstenson, A. (2018). Integration of promotion and production 
decisions in sales and operations planning. International Journal of Production Research, 56(12), 
4186-4206. 
4.	 Garcia, B.; Gutiérrez, A.Mª (2013). Marketing de fidelización, Pirámide, Madrid. 
5.	 Keller, W.I., Deleersnyder, B. and Gedenk, K., 2019. Price Promotions and Popular Events. 
Journal of Marketing, 83(1), pp.73-88. 
6.	 Mullin, R. (2018). Promotional marketing. Routledge. 
7.	 Tapia Frade, A. (2015). Fundamentos de las Relaciones Públicas, Pirámide, Madrid 
8.	 Vilaginés, Josep Alet. "Claves para desarrollar un programa de fidelización efectivo." Harvard 
Deusto Márketing y Ventas130 (2015): 6-13. 

ADDENDUM COVID-19
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This addendum will only be activated if the health situation requires so and with the prior 
agreement of the Governing Council

1. Continguts / Contenidos 

Se mantienen todos los contenidos inicialmente programados en la guía docente para las sesiones teóricas.

2. Volum de treball i planificació temporal de la docència / 2. Volumen de trabajo y planificación 
temporal de la docencia 

 La guía docente preveía 30 horas de clases de teoría y prácticas en el aula de las que restaba el 50% en el 
momento de inicio de la docencia no presencial.

Reducción de las 15 horas de clases de teoría a 10 para adaptar los materiales a la docencia online .

Traslado de esas 5 horas al tiempo de aprendizaje autónomo del estudiante con los materiales subidos al 
aula virtual.

Mantenimiento de las 15 horas de sesiones prácticas sustituyendo el feedback que se daba en clase a los 
grupos por feedback online (por email).

Mantenimiento de la planificación temporal docente tanto en días como en horario.

Se ha impartido también el seminario del profesor invitado (Branded entertainment) con docencia online.

3. Metodología docente / 3. Metodología docente

 

 Sustitución de la clase presencial por powerpoints locutados (videos) con los contenidos a impartir 
disponibles el día y a la hora de cada clase presencial.

Subida al aula virtual de los materiales para estas sesiones (transparencias en formato video y pdf). El 
seminario del profesor invitado se ha impartido también con powerpoint locutado.

Mismos materiales previstos en la guía original para la docencia presencial. Utilización del email para 
atender las dudas al acabar la clase (y Skype bajo petición del estudiante).

En una de las prácticas se ha utilizado la herramienta Ted Lesson (Tema de Relaciones Públicas) que es 
especialmente adecuada para la docencia online.

Sistema de tutorías. Se mantiene el programa de tutorías virtuales (atención en 48 horas laborables 
máximo por correo electrónico) y en el horario de tutorías presenciales. Las consultas se atienden por 
correo electrónico o Skype según petición del estudiante.

4. Avaluació / 4. Evaluación
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   Incremento del peso de la evaluación continua que es del 60% en la guía docente a un 75%. Se mantienen 
las actividades evaluables de manera continua de la guía original: aplicación práctica de la herramienta de 
comunicación promocional desarrollada en cada sesión y trabajo conjunto de la especialidad.

 Reducción del peso del examen final pasa del 40% al 25%.

Prueba de evaluación final: Se basará en un examen test con 20 preguntas  (herramienta cuestionario) con 
cuatro alternativas cada una que se subirá al Aula Virtual.

La duración del examen será de 20 minutos y el enunciado deberá subirse al aula virtual con un margen 
de 2 minutos respecto a la hora de finalización del examen. Será la hora que figure en la actividad Tarea 
del aula virtual como hora de entrega la que se tenga en cuenta para entender que se ha entregado en 
plazo.

Si una persona no dispone de los medios para acceder al aula virtual, deberá contactar con el profesorado 
por correo electrónico en el momento de publicación de este anexo a la guía docente.

 
5. Bibliografia / 5. Bibliografía

Se sustituyen los manuales recomendados por los apuntes y transparencias locutadas que se suben al aula 
virtual.

Se mantienen las lecturas recomendadas al ser artículos disponibles en las bases de datos que tiene 
suscrita la UV (requieren VPN)

 


