Plano de Aula MARKETING
Marketing

24 Horas (aulas de 1 hora)

AULA 1
Capitulo 1 - MARKETING: MAIS DO QUE ATENDER AS NECESSIDADES E AOS DESEJOS DE MERCADO

1.1.  Aevolugao dos conceitos de marketing

1.2.  Categorias de marketing

1.3. Marketing focado na resolucdo de problemas de seus consumidores
1.4. Marketing focado em resultados

1.5. Conclusdes

AULA 2

Capitulo 2 - ANALISE DE AMBIENTE: MONITORANDO AS OPORTUNIDADES DE NEGOCIOS

2.1. Microambiente
2.2. Macroambiente
2.3. Conclusoes

AULA 3

Capitulo 3 - SISTEMAS DE INFORMAGCAO DE MARKETING (SIM)

3.1.  Sistema de marketing
3.2 Componentes dos sistemas de informacdo de marketing (SIM)
3.2.1. Sistemas de informacao

AULA 4
Capitulo 3 - SISTEMAS DE INFORMAGAO DE MARKETING (SIM)

3.2.2. Pesquisa de mercado

3.2.2.1. Etapas para o desenvolvimento de uma pesquisa de mercado
3.2.2. Sistemas de inteligéncia em marketing

3.3.  Conclusodes

AULA 5
Capitulo 4 - FERRAMENTAS DE MARKETING: PRODUTO, SERVICOS E PRECOS

4.1. Produto ou solucao?

4.1.1. Classificacao de produtos
4.2, Servicos

4.2.1. Caracteristicas dos servicos
4.2.2. Objetivo dos servicos



AULA 6

Capitulo 4 - FERRAMENTAS DE MARKETING: PRODUTO, SERVICOS E PRECOS

4.3. Precos ou Investimentos?

4.3.1. Formacao de precos

4.3.2. Estratégias de precos

4.3.2.1. Preco justo

4.3.2.2. Precificagao dinamica e precificacdo inteligente
4.4, Conclusoées

AULA 7

Capitulo 5 - OUTRAS FERRAMENTAS DE MARKETING

5.1. Praca (momento e lugar)
5.1.1. Estratégias de distribuicao
5.1.2. Relevancia das atividades de distribuicado na sociedade contemporanea: produtos nao fisicos

AULA 8
Capitulo 5 - OUTRAS FERRAMENTAS DE MARKETING

5.2. Promocao e educacao
5.3. Pessoas
5.4. Processos

5.5. Palpabilidade
5.6. Produtividade e qualidade
5.7. Conclusobes

AULA 9
Capitulo 6 - PLANEJAMENTO E GESTAO DE MARKETING DE RESULTADOS: UM NOVO OLHAR

6.1. Protagonismo estratégico: Construindo o presente com o foco no futuro
6.2. Visdao, missao e valores: Norteadores estratégicos
6.3. Objetivos e metas: Insights para tracar os caminhos para cenarios futuros

AULA 10

Capitulo 6 - PLANEJAMENTO E GESTAO DE MARKETING DE RESULTADOS: UM NOVO OLHAR

6.4. Desenvolvendo oportunidades em mercados dinamicos e com resultados
6.5.  Talentos e colaboradores humanos planejando
6.6. Conclusbes

AULA 11
Capitulo 7 - MERCADOS ORGANIZACIONAIS: CLIENTES EM POTENCIAL!

7.1.  Tipos de mercados organizacionais
7.2. Conclusobes

AULA 12
Capitulo 8 - CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

8.1. Definicao de termos
8.2. Entendendo mais o cliente sob o enoque do CRM
8.3. Entendendo a importancia do CRM



AULA 13

Capitulo 8 - CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

8.4.  Operacionalizando o CRM na empresa
8.5.  Gestdo de conhecimento e experiéncias
8.6.  Conclusodes

AULA 14

Capitulo 9 -JORNADA DO CONSUMIDOR: COMPORTAMENTO DO CONSUMIDORI|

o.1. Comportamento do consumidor
9.1.1. Influéncias no processo de compra

AULA 15
Capitulo 9 -JORNADA DO CONSUMIDOR: COMPORTAMENTO DO CONSUMIDORI|

9.1.2. Processo de compra do consumidor

9.1.2.1. Dissonancia cognitiva

9.1.3. Acbes do e-commerce a partir do processo de compra do consumidor
9.2 Conclusodes

AULA 16

Capitulo 10 -JORNADA DO CONSUMIDOR Il: COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

10.1.  Papéis de compra do consumidor

10.2.  Construindo jornadas inesqueciveis: Social commerce
10.3. Construindo experiéncias duradoras

10.4. Conclusdes

AULA 17

Capitulo 11 -O TELEMARKETING

11.1.  Entendendo o telematketing
11.1.1. O telemarketing ativo

11.1.2. O telemerketing passivo

11.2. O que ndo deve ser o telemarketing

AULA 18

Capitulo 11 - O TELEMARKETING

11.3. O que um bom telemarketing deve atender?
11.3.1. Objetivos do telemarketing

11.4. Como implementar o telemarketing na empresa
11.5.  Ocall center

11.6. Conclusoes

AULA 19

Capitulo 12 -CAPACITAGAO DE PESSOAS PARA O TELEMARKETING

12.1.  Ambientes e colaboradores internos

12.1.1. Outros Publicos

12.2.  Conhecimentos qualidades, habilidades e competéncias humanas e proissionais
12.2.1. Cédigo de ética em marketing



12.3. Capacitacao para o telearketing
12.4.  Conclusdes

AULA 20

Capitulo 13 - EECOMMERCE: EXTENSAO TECNOLOGICA E COMERCIAL DE NEGOCIOS DE UMA EMPRESA

13.1.  Storytelling do varejo brasileiro

13.2.  Contextualizando o comércio eletrbnico com a estrutura de varejo no Brasil
13.3.  Ferramentas de comércio eletrénico

13.4.  Aimportancia do comércio eletrénico para os negécios de uma empresa
13.5.  Conclusoes

AULA 21

Capitulo 14 - CLASSIFICAGCOES E DECISOES DE E-COMMERCE

14.1.  Decisbes inicias de e-commerce

14.2. Categorias de e-commerce

14.3. O comércio eletronico tradicional versus o marketplace

14.4. Tamanho e composicao do e-commerce

14.5. Recomendacdes e vantagens para a implantacao de e-commerce na empresa

AULA 22
Capitulo 14 - CLASSIFICACOES E DECISOES DE E-COMMERCE

14.6. Desafios e oportunidades do comércio eletronico

14.7. Gestao de competéncias e capacitacdo em e-commerce
14.8. Tendéncias e oportunidades

14.8.1. Ateoria da caudalonga

14.8.2. Ateoria do oceano azul

14.8.3. Fisico ou nao fisico?

14.9. Conclusdes

AULA 23

Capitulo 15 - GESTAO POR CATEGORIAS: CUSTOS VERSUS OPORTUNIDADES DE MELHORES VENDAS

15.1.  Importancia da gestdo de categorias no varejo fisico e comércio eletronico
15.2. Tipos de categorias
15.3.  Passos para a implantacao da gestdo de categorias

AULA 24

Capitulo 15 - GESTAO POR CATEGORIAS: CUSTOS VERSUS OPORTUNIDADES DE MELHORES VENDAS

15.4. Desafios das vendas vencedoras
15.5. Desafios das vendas contemporaneas: Melhorar o grau de contribuicao e conversao de vendas
15.6. Conclusdes



