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Programa

Bloco 1 — Comportamento de Mercados

Pesquisa de Mercado
Abordagens, Guias de Accdo e Novos Desenvolvimentos

Desvendar a Mente do Mercado: O Nucleo Psicoldgico
Consumidor Como Decisor
Deciséao Individual

Deciséo a Nivel de Grupos e do Agregado Familiar

Comportamento de Mercados e Estratégia da Marca

Bloco 2 — Gestao de Marcas

Introducdo: Marcas e Gestao de Marcas

Identificacdo e Estabelecimento de Posicionamento e de Valores da Marca
Capital da Marca Centrado no Cliente
Posicionamento e Valores da Marca

Planeamento e Implementacdo de Programas de Marketing da Marca
Escolha dos Diferentes Elementos da Marca



Associacdes Secundarias da Marca para Criar Capital da Marca
Mensuracéo e Interpretacdo do Desempenho da Marca

Crescimento e Sustentabilidade do Capital da Marca
Estratégias para a Marca

Topico Complementar
Gestao da Reputacdo da Empresa
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