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PROGRAMA

A. Objetivos

= Pretende-se que os alunos saibam:
v" Compreender o mercado e a dinamica de mercado.

v Ter conhecimento do enquadramento da actividade econdmica do
sector agro-industrial e distribuicao numa abordagem de cadeia de
valor

v' Compreender as especificidades proprias da producao sector
alimentar e bebidas com efeitos nas abordagens de marketing

v" Compreender o comportamento dos consumidores, suas
necessidades, motivacoes, atitudes e processo de deciséo de
compra.

v" Construir e analisar o posicionamento de marca.
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PROGRAMA

A. Objetivos

v" Definir objectivos e estratégia de marketing, incluindo a analise
SWOT e matrizes estrategicas (BCG, GE).

v Entender e definir o “Marketing mix”, bem como desenvolver o plano
de marketing.

v Perceber e saber medir o impacto das politicas de Marketing nos
resultados da empresa.

v" Compreender a importancia da inovacao na producao e no marketing
v" Saber articular o conceito de competitividade e marketing

v" Definir formas de comunicacdo e comunicacao digital

IMNSTITUTOD
| ) LISBOA | sisiee &S



PROGRAMA

B. Programa

1. NocoOes Preliminares e de Enquadramento: Economia da
Cadeia Agro-Alimentar (CAA)

1.1. Indicadores de caracterizacao
1.2. Conceito de Cadeia Agro-Alimentar
1.3. Organizacéo da Cadeia Agro-Alimentar

1.4. As redes da Cadeia Agro-Alimentar
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PROGRAMA

2. Conceito de Marketing e a sua evolucao

3. Estudo do Mercado

3.1. Analise de mercado e factores influenciadores
3.2. Estudos de mercado

3.3. Comportamento de consumidores
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PROGRAMA

4. Segmentacéo e diferenciacéao
4.1. Segmentacao
4.2. Posicionamento
4.3. Marca
5. Politicas de Marketing
5.1. Produto + Embalagem
5.2. Preco
5.3. Distribuicao

5.4. Comunicacao

INSTITUTO
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PROGRAMA

6. Vantagem Competitiva e Inovacao em Marketing

6.1. Conceito de Vantagem Competitiva

6.2. Estratégias Competitivas

6.3. Escolha e Avaliacao de uma estratégia Competitiva
6.4. Inovacao e Marketing

/7. Comunicacédo em Marketing
7.1. Modelos de Comunicacao
7.2. Sistemas de Informacao em Marketing (SIM)
7.3. Estratégias de Promocéo

7.4. Tendéncias de Comunicacao para o sec. XXl
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PROGRAMA

8. CASOS PRATICOS e apresentacéo nas aulas:
- Estudo de caso de produtos alimentares e Bebidas

- Estudo de caso de novos produtos (alimentares e Bebidas)
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PROGRAMA

C. Material de apoio as aulas
Diapositivos sobre a matéria dada nas aulas
D. Bibliografia Principal

Palmer, A. (2012): Introduction to Marketing, Oxford University Press,
Oxford,;

Arnaut, B.., et al, (2018): Mercator — 25 anos, Dom Quixote, Lisboa
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PROGRAMA

E. Bibliografia Complementar

Kotler P., et all (2017): Marketing 4.0, Conjuntyura Actual Editora,

Coimbra

Waterschoot W. (2003) : The Marketing mix as a creator of
Differenciation in The Oxford Textbook of Marketing, Oxford

University Press

Lambkin M. (2003) : Strategic Marketing in a modern economy in The
Oxford Textbook of Marketing, Oxford University Press

Kotler P. (2001): Marketing para o seéculo. XXI, Editorial Presenca,

Lisboa
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