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PREF AC IO

ALVOS, PRIORIDADES E PLANOS.. E FACIL FAZER QUE OS AL DOS NA o PASSEM DE 
SONHOS DE OLHOS ABERTOS.. PARA EXECUTAR UM OBJETIVO, PRECISAMOS DE UMA MANEI 
RA DE REALIZA-LO. PRECISAMOS DE UM PLANO»

NAS E UMA QUESTAõ DE PLANEJARMOS OU NAS. E UMA OUESTAo DE INFLUENCIAR 
O FUTURO COM UM PROPOSITO.

O PLANEJAMENTO POUPA TEMPO, DENTRO DE LIMITES EUIDENTES, EXISTE UMA RE 
LACAS DIRETA ENTRE O TEMPO QUE GASTAMOS PLANEJANDO E A EFICIÊNCIA EM AL.CAN 
CAR O NOSSO ALUO„

MUITAS EMPRESAS ACHAM QUE LHES FALTA TEMPO PARA FAZER PLANOS„ ELAS TEM 
A TENDENCIA DE SER ATIVISTAS, QUEREM AVANÇAR A QUALQUER CUSTO.. MAS, SE NAo 
HOUVER PLANEJAMENTO, IREMOS PROVAVELMENTE, FAZER A PRIMEIRA COISA QUE NOS VI 
ER A MENTE , QUER SEJA EFICAZ OU NAo.,

ESSE FINAL DE SECULO ESTA SENDO MARCADO PELA SOCIEDADE INDUSTRIAL PARA 
A POS-INDUSTRIAL ..

AS EMPRESAS ESTAS SENDO INTEGRADAS POR COMPUTADOR, PARA REALIZAR INS 
TANTANEAMENTE s

- COMPRA E VENDA
- TROCA DE INFORMAÇÕES
- AVALIAÇAS INTERNA DE PRODUTOS E MERCADO/ANALISE INSTANTANEA DE DESEM 

PENHOS
- ANALISE INSTANTANEA DA ACAo DA CONCORRÊNCIA E DO COMPORTAMENTO DO 

CONSUMIDOR
-• PESQUISA DE MERCADO EM FLASH TOTALMENTE INFORMATIZADOS

AS MUDANÇAS SOCIAIS TERAo INFLUENCIAS IMEDIATAS NAS ORGANIZAÇÕES.O MER 
Ü A D O E S T A R A DIVID O E M F R A G M E N ? T O S C E L U L A R E S -

O MARKETING INDUSTRIAL ESTA SE ADAPTANDO AS TRANSIÇÕES DO NOVO SECULO 
QUE SE AVIZINHA..

TEMOS QUE PROCURAR SOLUÇÕES ALTERNATIVAS E MELHORES PARA ALCANÇAR O 
NOSSO ALVO DENTRO DO MERCADO INDUSTRIAL..

O AUTOR
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NA BUSCA DA SATISFAÇAS DE N E C E S S I D A D E S  RECIPROCAS O R G A N I Z A C I O N A I S  E DE
CO NS UM ID OR ES E C L I E N T E S , UMA EMPRESA PR ECISA PLANEJAR 0 SEU FUTURO.,
MAS DO QUE ISSO , PRECISA SER VIÁVEL, SOB R EDI LENDO E CRESCENDO..

" O PL ANEJAMENTO E S T R A T É G I C O  E O PROCESSO AD MI NI S T R A T I V O  DE 
DESENVOLVER E MANTER UMA VI AB I L I D A D E  ENTRE OS OB J E T I V O S  ORGANIZACI 
ONAIS E 08 RECURSOS E AS O P O R T U N I D A D E S  DE MERCADO EM CO NSTANTE MU 
TAÇA o .. 0 ALVO DO PL AN EJ AM EN TO E S TR AT ÉG IC O E CONFIGURAR E RECONFIGU 
RAR 0 NEGOCIO DA EMPRESA E SEUS PRODUTOS DE FORMA QUE ELES COMBI 
NEM P R OD UÇ Ao DE LUCRO E CRESCIMENTO.," (PHILIP K O T L E R )

NA VERDADE, AS DEFINI ÇÕ ES E AS TEOR IA S QUE ENVOLV ER AM 0 P L AN EJ AM EN TO 
E S T R AT ÉG IC O NOS ÚLTIMOS ANOS NAo FORAM POUCAS, PR AT IC AM EN TE CADA AUTOR DESEN 
VOLVEU SUA METO DO LO GI A E C O N C EI TU AÇ õE S ADICIONAIS, MAS SEMPRE COM VISTAS EM 
UM MESMO OBJETIVO ” BUSCAR A PE RP ET UA ÇA õ DA ORGANIZAÇAo-

E EXATAM EN TE DESTE PRISMA QUE TEM CR ESCIDO A VISAS DO PL AN E J A M E N T O  ES 
TRATEGICOs COMO DISPOR DE ALTERN AT IV AS PARA FAZER FRENTE AS A M E A ÇA S AMBIEN 
TAIS E AO MESMO TEMPO COMO DESENVOLVER 0 NEGOCIO..

POR MELHOR QUE SEJAM OS MÉTODOS DE DIAGNÓSTICOS, PARA AJUDAR A EMPRESA 
A APRIMORAR 0 SEU DE SEMPENHO EM BUSCA DO DESENVOLVIMENTO, SEMPRE RESTARA A 
INCERTEZA DO AMBI EN TE EM CONTINUA MUTAÇAo..

SEM DUVIDA, ESSE E 0 GRANDE DE SAFIO DO PLAN EJ AM EN TO ESTRATÉGICOs A ANA
LISE DO CENÁRIO AMBIENTAL EXTERNO E INTERNO DA EMPRESA-

FAZ ALGUNS ANOS, A- J M U R P H Y  PROP OS SUA FAMOSA LEI "SE HA ALGUMA CHAN 
CE DE ALGUMA CO ISA DAR ERRADO, VOÜE PODE ESTAR CERTO DE QUE VAI MESMO DAR ER 
RADO-"

NO PL ANEJAMENTO E S TR AT ÉG IC O, AS COISAS "SAEM ERRADAS" POR MOTIVOS EXTER 
NOS OU INTERNOS,. OU SOMOS INSUFICIENTES PARA A TAREFA E F A LH AM OS EM PLANEJAR 
COMO DEVERÍAMOS, OU SURGEM FORÇAS EX TE RN AS QUE NAo PODEMOS CONTROLAR ,.

EN VOLVENDO A NECESI DA DE DE MU DA N Ç A S  NO PARQUE DE MA QU IN AS E EQUI PA ME N 
TOS, QUE DEMANDA RAZOAVEL QUANTI DA DE DE RECU RS OS FINANCEIROS, E VITAL ESTAR 
A PAR, EM TEMPO HABIL, DAS NOVAS EX IG E N C I A S  DO MERCADO, DAS T E N D EN CI AS DE
P R O D U T O S  OU SE RVIÇOS E DOS PLANOS DA CONCORRÊNCIA- TEMOS QUE NOS PREOCUPAR

COM OS ESTUDOS DE MERCADO-
E PRECISO P E RI OD IC AM EN TE PESQUISAR OS PROPOSITOS DA EMPRESA, POIS ELES 

P 0 D E M S E R A i... T E R A D 0 S - S E G U N D 0 P E T E R B RIC K E R , H A Q U E S T Ç E S F U N D A M E N T AIS P A R A 
UAMA AUTO-A NA LI SE QUE SAon

- QUAL E 0 NOSSO NEGOCIO HOJE ?

- ONDE ES TAMOS ?

- COMO VAMOS HOJE ?

- QUEM E 0 NOSSO CLIENTE HOJE ?

- QUAL E 0 VALOR DA NOSSA EM PRESA PARA NOSSO CLIENTE ?

- PARA ONDE QUEREMOS IR ?

- HA MAIS EMPRESAS DI RI GI ND O- SE PARA 0 MESMO OBJETIVO ?
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-• QUE INSTRU ME NT OS IREMOS USAR PARA CHEGAR AOS O B JE TI VO S ?

~ COMO OAMOS SABER SE ESTAMOS P R O G RE DI ND O ?

•••• QUAIS SER Ao OS PROXIMOS PASSOS ?

TEMOS QUE FAZER A ANALISE DOS M E RC AD OS INDUSTRIAIS E DE NEGO CI OS E O 
C O M P O R T A M E N 7' O D O C O M P R A D O R

A VENDA INDUSTRIAL E UM C O MP OR TA ME NT O DE COMPRA OR GA N I Z A D O  DE FINIDO CO 
MO UM PROCESSO DE DECISAõ NO QUAL UMA INSTITUIÇAõ ES TABELECE OS CR ITÉRIOS DE 
A Q UI S I Ç A o  DO PRODUTO OU SERVIÇOS E IDENTI FI CA AS ALTERN AT IV AS DE FORNECIMEN 
TO, OU SEJA, A AN ALISE ES TR AT ÉG IC A DO ME RCADO DE BENS IN DU ST RI AI S DEVE SER 
SUPO RT AD A PELO C O NH EC IM EN TO DO CO MP OR TA ME NT O DE COMPRA DAS VARI AS PESSOAS EN 
VOLVIDAS NA TRANSAÇAõ, UMA VEZ QUE O C O MP OR TA ME NT O DE A Q UI SI ÇA o DE UM BEM IN 
DUSTRIAL E DI FERENTE DAQUELE ADOTADO PELO CONSUMIDOR FINAL.

NA COMPRA INDUSTRIAL, O PR OCESSO DE PESQUISA DE IN FORMAÇAõ PRECEDE A A 
AUISIÇAõ E SEGUE DURANTE TODO O PROCESSWO, BUSCANDO SEMPRE FONT ES ALTERNATI 
VAS DE SUPRIMENTOS, PARA MINIMIZAR O RISCO DA INCERTEZA QUE E N VO LV E AS TRAN 
SAÇõES INDUSTRIAIS EM GERAI.

02) SISTEMA DE INFORMAÇÕES ME RC AD O L Ó G I C A S  (S I M)

O SISTEMA DE INFORMAÇÕES M E R C A D O L Ó G I C A S <S I M ) E DEFINIDO POR ALGUNS AU 
TORES COMO UMA E S TR UT UR A DA INTERAÇAõ ENTRE PESSOAS, EQUIPAMENTOS, MÉTO DO S, E 
CONTROLES, E S T A BE LE CI DO S PARA CRIAR UM FLUXO DE INFORMAÇÕES CAPAZ DE PROVER 
AS BASES PARA A TOMADA DE DECISAo EM MARKETING.,

O SIM PODE FORNECER DADOS RELA TI VO S A CONCOR RÊ NC IA SOBRE OS FATORES 
MERCADOLOGICOS»
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A EMPRESA DEVE AINDA QUESTIONAR-SE:

- QUAIS OS NOSSOS MAIORES CONCOR RE NT ES ?

-• QUAIS SEUS OBJE TI VO S ESTRAT ÉG IC OS ?

~ QUAIS SEUS PONTOS FORTES E FRACOS ?

•••• QUAIS AS RE SP EC TI VA S PARTIC IP AÇ ÕE S DE MERCADO ?

-• QUAIS OS ME RCADOS QUE PODEM SER AB AN DO NA DO S EM FUNÇAo DA C O NC OR RE M 
CIA FUTURA E QUAIS PODEM SER OS MERCADOS S U BS TI TU TI VO S PARA O SEU 
PRODUTO ?

03) PESQUISA DE MERCADO

A PESQUISA DE MERCADO E UMA PARTE NE CE SS AR IA AO D E S E N V OL VI ME NTO DE UM 
SIM, COM RESPEITO A »

01) ESPE CI FI CA Ç Ao DE INFORMAS A o REQUERIDA.,

02) DETER MI NAS Ao DA RELAS Ao DAS VA RIAVEI8 ENVOLVIDAS..

03) COLETAS DE DADOS NECESSÁRIOS..

3 . í ) FONTES DE INFORMASAo

HA DOIS TIPOS DE FONTES DE DADOS SECUNDÁRIOS? FONTES INTERNAS E EXTER
NAS..

01) FONTES INTERNAS

AS FONTES INTERNAS DE DADOS INCLUEM REGI ST RO S DE VENDAS, RELATO RI OS DA 
FORCA DE VENDAS, ORÇAMENTOS, RELATOR IOS DE NEGO CI OS FECHADOS PELA CO NC O R R E M  
CIA, DADOS CO NTÁBEIS DE DESEMPENHO EC ON O M I C O - F I N A N C E I R O  E OUTROS M A I S „

AS MAIS UT IL IZ AD AS SAo AS E S TA TÍ ST IC AS DE VENDA QUE DEVEM FORNECER DA 
DOS SOBRE VENDAS POR PRODUTOS, CLIENTE E REGIAo -

02) FONTES EXTE RN AS

HA NUMEROSAS FONTES DE DADOS EXTERNOS COMO:

01) ORGAoS DO GOVERNO..

02) P U B L IC AS oE S EM G E R A L »

03) ESTUDOS POR ORGANISMOS PR OF IS SI ON AI S DE PESQUISA
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M E T O D O  DA E N T R E V I S T A

H A  D I M E R S O S  T I P O S  DE E N T R E V I S T A S y E N T R E  OS Q U A I S  DE£ 

A) E N T R E V I S T A  P E S S O A L  

B ) E N T R E VIS T A P O R C A R T A 

C> E N T R E V I S T A  POR T E L E F O N E

D) P A I N E L  DE C O N S U M I D O R E S  OU E N T R E V I S T A  EM G R U P O  

A B A I X O  A P R E S E N T A M O S  A L G U N S  E X E M P L O S  DE T I P O S  DE P E S Q U I S A S

>T AC A M O S  s

DE M E R C A D O



o

BRSQ5Z1 ESTATÍSTICA MENSAL PE ENTRADA DE PEDIDOS POR REGIÃO t ZONA PAG..: 215

REfilAQ..: v z q n .a **: ..

I--- .---------e n t r a d a DE PEDIDOS DQ M E S -------- -------- 1„--- ENTRADA DF. PEOIDOS ACUMULAOO- — ,[----  A B (■; ---

CLIENTE GR VE NO HE LIQUIDO BRUTO DESCONTO % LIQUIDO BRUTO QT. PED Kt G/ZN GERAL

... 53845. 99 29 GIACOME 0 0 o 0,00 0 0 0 148 C 7541 C
53859 04 29 ETIQUETAS 0 0 0 0,00 Ü 0 0 149 C 754 4 c

. 5.4 006. 95 29 MADEZATTI 0 o 0 0,00 0 ü 0 150 C 1b 0 9 c
54422 95 10 COLETAO 0 0 0 0,00 0 0 0 151 C 7817 C
. 54.5.44 01 .29 h e h l p a r 0 ....... 0 0 0,00 0 0 Ü 15 2 C 78/1 C
54 644 01 29 ITAU o o 0 0,00 0 ü 0 153 C 792 2 C
54093 99 29 UILLIA N 0 ....0 .... 0 0,00 0 0 ü 154 C 794 6 C
54 694 02 29 m e t a l p .ar 0 o 0 0,00 i) 0 . 0 15 5 c 794 8 C
54789 95 29 PLASTIIAM o 0 0 0,00 0 0 Ü 15b C 80 0 1 c
.54 814 04 29 FERROVIARI 0 0 1) 0,00 (1 0 0 15 7 c 8012 C
54 884 01 29 MILPLAST 0 o 0 0,00 0 0 0 158 c 8049 c
.54 894 02 29 SERIBKAS 0 0 0,0 0 1) 0 0 159 c 8055 C
549Q4 02 29 CAMPOS 0.... ........ 0... 0 0,00 0 0 0 IbO C 80 6 2 c
55034 04 29 p a h o 0 0 0,00 0 0 0 161 c 812 7 C
55171 01 29 INCARIO 0 ... 0 o 0,00 0 0 0 16 2 C «198 C
55363 95 29 ADRIANC 0 0 0 0,0 0 0 0 0 163 c 82 8 3 c
55436 03 29 COMETA .......  0 .. . 0 ........0 0,00 0 0 0 16 4 c 830 7 c
55451 02 29 CQNEEC COES 0 11 0 0,00 u 0 ü 165 c 831 5 c

.'......-55513.. Ül. 7 3 REMY ......... ......... 0 .... ... 0... 0 0,00 0 0 0 16b c 833 7 C

55798 02 2  9 P A S M L 0 0 Q 0,00 1 0 1 1 6 ! c 83 61 C

TOTAL d e  REGIÃO.*:.... 2QNA..Z
ENIRADA .DE PEDIDOS 00 M E S ---------- -----— — ■-------- 1—  ---- — -------- ENTRADA DE PEDIQOS A C U M U L A D O ------------------ 1

.......... LIQUIDO.... - BRUTO DESCONTO X PARTIC. LIQUIDO tíRU'1 <J DtSCüNTO X
  2.ESTEIOS...  2.005.992 ............. 274.886 . . . . 17.431.2V3 18.985.144 1.553.851

TOTAL DE CLIENTES: REGIAQ... ZONA.•:

JAN FEV MAR ABR . MAI UUN JUL AGO SET OUT NO V/ DEZ
ANO CORRENTE.. 30 22 26 25 19 23 27 32 29 28 21 30

ANO . NTF. lOrt-. .... 2 2 .. 21 ia 23 26 17 18 29 21 22 35 19



PERFIL DE CLIENTE

1-DRD05 CRDRSTRRIS

RRZRO SOCIRL

ENDEREÇO DO ESCRITORIO

BRIRRO

CEP _CRIXR POSTRL

CGC

ENDEREÇO DR FRBRICR 

BRIRRO

CEP -• _CRIXR POSTRL

CGC

RRMO DE RTIVIDRDE 

TIPO DE CLIENTE:

ORIGEM DO CAPITAL:

PAIS DE ORIGEM 

N. DE FUNCIONRRIOS

.COD

REGIRO ... - Z O N R ..
CONSULTOR 
DRTR . / .. Z.._flTURLIZRCflO _

__RPELIDO_...

r

MUNICÍPIO ........... .

•.TELEFONE JELEFRX

-INSC ESTRDURL  .......

ESTRDO

MUNICÍPIO 

.TELEFONE ' * .TELEFAX :. ...

.INSC ESTRDURL ..    ...

_ C O D .

□  OEM O  USUÁRIO FINRL CLRSSIFICRCflO: □  fl

□  NRCIONRL □  ESTRTHL □  MISTO- □  ESTRRNGEIRO 

_ FONTE DE TECNOLOGIA.

.FATURAMENTO BNURL ESTIM. CUSS)

R EMPRESR E INTEGRRNTE DE RLGUM GRUPO? □  SIM □  NRO QURL?

EMPRESRS COLIGRDRS

POSSUI FILIAIS? □  SIM ‘ □  NRO ONDE? Vi-,-. ___

CONTRTOS (Incluir toda a diretoria da empresa) - -- “

.TELEX.

ESTRDO ... 

___TELEX.

□  B □  C

NOME.

2

4

5

e
7

8-
S

10

CRRGO SETOR NIVEL DE 
DECISRO

CRTRLOGO
LG

TELEF/RRMRL

2 - INFORMRCOES SOBRE R5 RTIVIDRDES E MERCRDQ DO CLIENTE
* QURIS OS PRODUTOS/LINHH DE PRODUTOS COMERCIRLIZRDOS? INDIQUE R CRPRCIDHDE DE PRODUCRO E/OU O NIVEL

PRODUT OS/LINHRS CRPRC. PROD. PRODUCRO VENDRS
PRRTIC. NO 

FRTUR, TOTRL MENSAL RNURL

1 

2 .
4 .

5 .

6

--------------

---------
----- -—

OBS.:



* OUHIS OS PRINCIPAIS SEGMENTOS DE MERCRDO EM QUE RTUR? QURL R DISTRIBUICRO ESTIMRDR DE SURS 
VENDRS NESSES SEGMENTOS?

SEGMENTO DE MERCRDO y. DE DISTRIB. DE VENDRS

* QURL R SUR PRRTICIPRCRO DE HERCRDO E DE SEUS PRINCIPHIS CONCOCRRENTES?

LINHRS DE PRODUTOS % DE PRRTIC. NO HERCRDO
CLIENTE PRINC.CONCORR.

NOME DO PRINCIPRL CONCORRENTE

* QURIS SEUS RPINCIPRIS CLIENTES? QURNTO PRRTICIPRM EH SURS VENDRS TOTRIS?

CLIENTE REGIRO/ESTRDO SEGMENTO DE MERCRDO */. PRRTIC.

O CLIENTE EXPORTR? □  SIM □  NRO PRRR ONDE?     _ ..........   .

QURIS PRODUTOS/LINHRS SRO EXPORTRDOS?

- PRRTICIPRCRO DR EXPORTRCRO NRS VENDRS TOTRIS:_____  X

QURIS FRTORES (RMBIENTRIS/POLITICOS/ECONOMICOS/TECNOLOGICOS/CULTURRIS/ETC.) RFETRM O NEGOCIO 
DO CLIENTE? DE QUE MODO ELE E RFETRDO?

QURIS OS PONTOS FORTES E FRRCOS DO CLIENTE EM SEU NEGOCIO?

QURIS RS SURS PRINCIPRIS ESTRRTEGIRS?

INFORMRCOES SOBRE PLRNOS/TENDENCIRS DO NEGOCIO DO CLIENTE:
* INVESTIMENTOS /RMPLIRCOES:

* NOVOS PRODUTOS/LINHRS:

* NOVOS SEGMENTOS DE MERCRDO:

* DESRTIVRCRO DE PRODUTOS/LINHRS:

* RBRNDONO DE SEGMENTOS DE MERCRDO:

* OUTROS:..

OBS.:



3 - VENDflS FESTO - POTENCIAL DE COMPRR - RCRO DR CONCQRRENCIR 9

QURL O N ÍVE L DE fíUTOMHCfíO ENCONTRADO NO CLIENTE? □  BAIXO □  MEDIO □  ALTO 

TEM POTENCIAL PARA EXPANSAO? □  SIM □  NAO

EM QUE ESTAGIO SE ENCONTRAM NOSSRS VENDAS DE PRODUTOS E SERVIÇOS NO CLIENTE?

DIVISÕES FESTO INTRODUCRO CRESCIMENTO MRTURRCRO SRTURRCRO DECLÍNIO

PNEU. □ □ □ □ □
CYBERNETIC □ □ □ □ □
SENSORIC □ □ □ □ □
ELECTRONIC □ □ □ □ □

PARTICIPACAO x CONCORRÊNCIA NRS VENDAS RQ CLIENTE

PNEU
POTENCIRL 
DO CLIENTE

VENDRS DMÍ V. DE PRRTIC. DE VENDRS HO CLIENTE DQ td . □  Valor
IS 13 13

CILINDROS

VRLVULRS

UNID.CONSERV.

CONEX./ACESS.

ELEM.ESPEC.

SIST.COMANDO

TOTAL

SENSORIC
POTENCIRL 
DO CLIENTE

VENDRS - DMÍ Y. DE PRRTIC. DE VENDRS RO CLIENTE □  Qtd. □  Valor
13 13 13

SENS. MAGN. 

SENS. INDUT. 

SENS. OPTICOS 

SENS. PRESSÃO 

TOTAL

ELECTRONIC
POTENCIRL 
DO CLIENTE

VENDRS DMÍ V. DE PRRTIC. DE VENDRS RO CLIENTE □  Qtd. □  Valor
13 13 13

FPC 181 

FPC 202

TOTAL

COMO SE DESENVOLVE O PROCESSO DECISORIO DE COMPRR NO CLIENTE? (Valido P/ cada Div.

QURIS FRTORES INFLUENCIRH OU DEFINEM R ESCOLHA DE SEUS FORNECEDORES?

OBS.



QURIS DEPRRTRMENTOS OU PESSORS QUE PRRTICIPRM DO PROCESSO? QUEM DECIDE R COMPRR? QUEM ESPECIFICfi 0 PRODUTO? 

QUEM PROJETR? QUEM MRIS PODE INFLUENCIRR OU PRRTICIPRR DR DECISRO?

10

QURIS OS MOTIVOS QUE 0 LEVRM R COMPRRR DR CONCORRENCIR? (Rnalisar por grupo de Produtos):

QURIS SHO OS FRTORES QUE IMPEDEM 0 RUMENTO DE NOSSR PRRTICIPRCRO E/OU R VENDR DE DETERMI- 

NRDOS PRODUTOS OU LINHRS?

QUE RCOES OU ESTRRTEGIRS PRECISRM SER INTENSIFICRDRS NO CLIENTE? QURIS DIVISOES/RRERS BE~ 

VERIRM SER ENVOLVIDRS?

OBS.:



«1 - PRQMOCRO E PROPRGRNDR II

QUBIS RS FEIRRS/EVENTOS O CLIENTE PRRTICIPR?

QUE VEÍCULOS/RECURSOS UTILIZR PRRR OBTENCRO DE INFORMfiCOES TECNICRS? QUE REVISTRS/PUBLI- 

CRCOES SRO DE SEU MRIOR INTERESSE?

QURIS RCOES PROMOCIONRIS SRO MRIS EFICRZES PRRR RTINGIR O CLIENTE?
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RELRTORIO DE VISITAS E INFORMACOES DE MERCADO

REGIRO- -FILIAL ZONA .CONSULTOR

Km inicio  Km chegada_________ Km rodado   — _

Horário chegada cliente h  Horário saida cliente. _h

VISITA DRTB

RNTERIOR   <:__ <L.

PROXIMR -..

EMPRESA -________________________________ _____________________________

RRMO DE RTIVIDRDE ______________         COD ..........

CLRSSIFICRCRO EMPRESA/CLIENTE D f l D B D c D p D N  D C O

MOTIVO DA VISITA

□  v p  □  c h □  v r D a m  □  m d

□  OUTROS

1- CONTATOS
NOME COMPLETO CRRGO DEPTO N. DE DECISRO

2- ASSUNTOS TRATADOS/PENDENCIAS

3~ PROVIDENCIAS TOMADAS/A TOMAR

4- CONCLUSOES, E REIVINDICAÇÕES/NECESSIDADES DO CLIENTE



5- SITUnCRO DO CLIENTE E DE SEU MERCRDO

6- RCflO DR CONCORRENCIR

7- PERSPECTIVRS/TENDENCIRS-INFORMRCOES GERRIS E MRCRO ECONOMICRS

8- PLRNO DE RCOES MERCRDOLOGICRS (PREVISTRS/NECESSRRIRS)

9- RSSINRTURR DO CONSULTOR

10- DESPRCHOS INTERNOS/COMENTRRIOS DR CHEFIR

_ DRTR
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R E L A T O R I O

I N T E R N O  D E  O E N D A

:HOR AR IO EMPRESA CONTATO/DEPTO CHAM „ OFERTA PEDIDO OBSEROACAO

«*#*1. ASSISTENTE 3. POSICAO PED. ! TOTAL !
2. CONSULTOR 4. OUTROS ESPEC. ! CRS !

! ! CURITIBA
! ! D A T A  /__/,

MEG./-
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04) L E V A N T AM EN TO DOS CLIENTES A. B ,  C ATUAIS DA EMPRESA,,

COMO SA BE MO S >• DAS ORGANI ZA Ço ES DE SU CESSO EM MARKETING INDUSTRIAL. 
DOS CLIENTES SAo R E S P O N S Á V E I S  POR 80% DE SUAS RECEITAS (LEI DE PA RETTO 
FRIDO PARETTO)

CURVA DE 20/80% DO M A RK ET IN G INDUSTRIAL-

Curva de 20/80% do Marketing Industrial
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DOS CHAMADOS CLIENTES "A", QUE SAo GRANDES PARA NOS, DEPENDE, EH CADA 
SEGMENTO DE MERCADO , NOSSO FUTURO IMEDIATO.. ELES NOS PAGAM AS CONTAS.. NO GRU 
PO DOS CLIENTES B, RESPONSÁVEIS POR ALGO NA ORDEM DE Í5% DAS NOSSAS VENDAS, 
MUITOS DELES PODEM VIR A SER " P t "  SE TRABALHADOS, ASSIM COMO ALGUNS CLIENTES 
" P t "  NOSSOS PODEM VIRAR " B "  SE NAo FICARMOS ATENTOS.. OS CLINETS " C " r RESPONSA 
VEIS PELOS 05% RESTANTES DE NOSSAS VENDAS, MERECEM O CUIDADO DEVIDO A QUEM E 
MINORITÁRIO, MAIS IMPORTANTE COMO GRUPO.. SE PROCEDESSEMOS A UMA ANALISE SIM 
PLES DO RISCO ENVOLVIDO EM CADA FAMÍLIA DE CLIENTES VIS-A-VIS AO CUSTO DAS 
VENDAS TERÍAMOS::

PORTANTO, OS CLIENTES " P t "  E UMA PARCELA CONSIDERÁVEL DOS " B "  DEVEM SER 
O ALVO DA NOSSA EMPRESA.. COM ESTES A DIREÇAq COMERCIAL DEVE MANTER ESTREITO 
CONTATO»
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04) SE GM EN TA ÇA o E S T R AT ÉG IC A DE MERCADO

O CERNE DA MO DERNA ESTRATEGIA DE MA RK ETING PDE SER DESCRITO, SEGUNDO 
PHILIP KOTLER, EM S E GM EN TA ÇA o E PO SI CI O N A M E N T O  NO MERCADO--AL O O ..

AS EMPRESAS SE GMENTAM SEUS MERCADOS DE D IMERSAS FORMAS., PODEMOS SEGMEN 
TAR POR RUMO DE AT IV ID AD ES COMO."

-• SI DE RÚRGICA

-• MINE RA ÇA o

-• ELETRÔNICA

- T E L E C O M U N I C A Ç o E S

•••• EQ UI PA ME NT OS E OUTROS

P O D E M O S  FAZER AINDA A SEGM EN TA ÇA o POR FA BR ICANTES DE MAQU IN AS E CO NSUMIDORES 
FINAIS.,

PARA FA BR IC AN TE S DE MAQUINAS PODEMOS TAM8EM SEGMENTAR O MERCADO CONFOR 
ME O SEU RAMOS DE ATIMID AD ES COMO:

•••• MAQUINAS PARA INDUSTRIAS DE MADEIRA

-• MAQUINAS PARA PAPEL E CE LU LO SE

MAQUINAS DE SOLDA

■™ MA QUINAS PARA TR ANSPORTE

MAQUINAS PARA EM BALAGEM E OUTROS

SEM DUMIDA A S E GM EN TA ÇA o COM BASE NO MARKETING MIX E UMA DAS MAIS UTI
I... I Z A D A S .. TALMEZ ATE PORQUE SEJA UM PROCESSO INTUI TI MO SEGMENTAR PELO PREÇO, 
PELA PROMOÇAo DE MENDAS, PROPAGANDA E ASSIM POR DIANTE,.

Qí) PREÇO

A SEGM EN TA ÇA o PELO OREÇO E UMA DAS MAIS U T I L I Z A D A S „ AO SER FIXADO UM 
PREÇO ESTA -SE AU TO M A T I C A M E N T E  ES TA BE LE CE ND O O PU BL IC O- AL MO PARA A COMPRA DO 
P R O D U T O  OU S E R M I o O .. EMBORA ESSE PROCESSO POSSA APRESENTAR ALGUMAS SURPRESAS, 
O FATO E QUE MUITAS EMPR ES AS COMPRAM PREÇO.. UM PREÇO BAIXO, MED IO OU ALTO PA 
RA O MESMO PRODUTO E UM TIPO DE SEGM EN TA ÇA o PARA OS F A BR IC AN TE S DE MAQUINAS 
POR EXEMPLO..
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02) MARCA

PARA QUE UMA PARCERIA COMERCIAL F R U T I F I Q U E , SE DE SE N V O L V A  REALMENTE , E 
PR EC IS O DENTRE OUTRAS C O I S A S , QUE SE TENHA CONSTRUÍDO EM CO NJUNTO UMA HISTO 
RIA DE BONS R E S U LT AD OS NAS SE FAZ DA NOITE PARA O DIA, UMA OI DA DE SUCESSOS,, 
E PR EC IS O TEMPO E MUITO MAIS., E PRECISO LEALDADE DE AMBOS OS L A D O S ., ATRAVÉS 
DE PERFEITO E N TR OS AM EN TO COMERCIAL PODE-SE ULTRAPASSAR PR OB L E M A S  DE AMBOS OS 
LADOS E DESCOBRIR UM MODUS OPERANDI QUE MAXIMIZE OS LUCROS DOS PA RCEIROS CO 
MERCIAIS-

UM CLIENTE INDUSTRIAL PRECISA CONTAR COM UM FORNECEDOR.. NENHUM PLANO A 
MEDIO PRAZO PODE SER EX EQÜÍVEL SE UMA EMPRESA NAo TIVER A SE GURANÇA DE FORNE 
C I M E N T O  DOS INSUMOS DE QUE PRECISA., POR NEM SEMPRE SE SENT IR EM SEGUROS POR 
NAo TEREM CO NS EG UI DO MANTER UM CLIMA DE INTEGRIDADE COMERCIAL, E COMU NI CA ÇA o 
D E F I C I E N T E  ENTRE SEUS EXECUT IV OS DE LADO A LADO, AS EM PRESAS CL IENTES DESEN 
VOLVEM OUTROS FORNECEDORES.,

D E VE MO S LUTAR PARA SERMOS OS PREFERIDOS- OS SE RVIÇOS AOS CLIENTES MOS 
TRAM NOSSO EMPE NH AM LEAL E, EM CONTRA PARTIDA, ABREM CAMI NH OS PARA QUE A LE 
A L DA DE DO CLIENTE FIQUE COM A NOSSA MARCA..

ABAIXO DE MO N S T R A M O S  UMA ANALISE DE MERCADO FEITA PARA O SEGMENTO DE FA 
13 RI CANTES DE MA QUINAS

A EMPRESA INTERESSADA NO ESTUDO DO ME RCADO E A SENCO EQ UI P A M E N T O S  LTDA 
A NOSSA P A RT IC IP AC AO RE LATIVA AO RAMO DE AT IVIDADES DO SE GM EN TO DE ME RCADO 
NOS F A BR IC AN TE S DE MA QUINAS ESTA DE MO NS TR AD O NA ANALISE DE MERCADO ABAIXO::
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V: K A N A L I S E D E M E R C A D 0 )-:• x
!

1
!CLIENTE !A/B/C 

««• «•«•»«« i *««««•

* V: « ! RAMO 
FABR-! DE 
x-kx-k- ! ATIVIDADE

!
t..... -....
ÍSENCO!INA

PARTICIPASAo <%) 

!N O R !S E NSE! HIT 1.4 A B BOR !
! :—::::ss ~ :::: r.:::~ r::::: | ::r:::::::::::: :::: 1 :::: ::r:::: -- '.y.i| ::r :::::::: I :::::::: r.-:::: :r.::::: ::u:::: ::r.:::::::: i

KRAFTLYNE
---------------
MACLINEA

B

A

! MADEIRA 

! MADEIRA

! Í0
| -----
! 30 30

»---
! 10

90 !
— ...! -----
20 ! IO

.....
I

... ...!
«

GIBEN A ! MADEIRA ! 05 ! 95 ! !

! LANGER C ! MADEIRA ! 50 50 ! ! ;

! LANPE B ! MADEIRA ! 70 ! ! 10 20 !

! SULAMERICANA A ! MADEIRA í 50 ! ! 20 30 !

! SCHIFFER B ! MADEIRA ! 90 ! ! 10 i
í.. .... - ~.....
! KLÜPPEL C ! MADEIRA ! 90 ! 10 !

! OMECO B ! MADEIRA ! 15 85 ! !

! MOOSMAYER B ! MADEIRA • 90 ! ! 10 !

! MACPRESS B !PAPEL/CEL ! 75 ! 25 ! í
1 — - •** •** — —
! SÜNDEHBA 
|______ ______ _

A
----............ | ......**

! PAPEL/CEL
‘ .....
! 40 
! ______

40 }
{ __....

! 2@ !
............í

! STATOMAT
____

B 1 MOTORES ! 50 50
----  ---- -

...._____
|

j ....--— — --- — — — — —
! PRECISION 
* ...... ....... _ .... _

C
--- —. } ...— -..... .

! MOTORES 
______| ______  M

! 40 30 !
t ___

30 !
.— i

í i
__ __ i

! SULPAR A ! RECAUCH.. ! 30 60 !
.... .... ........

• 10
.... ........ ........

............

.... . .
!

RADIAL
l________  __ ....

A ! RECAUCH,, 
.....,._ ... 1 ___________

: “** **** ~~ “*
í 60

í ...
!
1 ............

10 ! 20 10
____

!
____  |

! TORTÜGA

• PNEUMATIC

..__..
A

-----
B

! RECAUCH,.
...-...! ---- ------

! DJSPOSIT

!

!

80 

**** ~~ ~

I
!---
!

_____ _ ___
• 20

100 !
— .. —  •

;
! ----  --------
! VQLLMER C

...- : -- -----
! DISPOSIT

í ...
! 60 40 ! ! í

!--- *"* ---
! GUIMATR A

. .... —
B

-----.... j — .....
•EMBALAGEM ! 90 Í0 ! í

! ITAP B .•EMBALAGEM
! ’*** ~~
! 80 ! ! 20 !

! YOK A
~~ --: --------

!TRANSPORT • 90 Í0 ! !

! N „HOLLAND A !COLHEITAD 
-------1---- ----—

! 40 
•-----

60
----

!
1---

!
----- »..... -----

!
-------j
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*»* A N A L I S E  D E  M E R C A D O  **«

•K-KWOO •}(•««
CLIENTE
V: V: -K- ¥: -X- tf

PARTICIPACAO <%>*%•)<?•)<•« ! k ! RAMO !!
A/B/C! FABR „ ! DE í! — ........    — --------------

*! * ■}>:• •)(• ! A TIUID A DE! ! S E N C 0 ! IN A ! N 0 R ! S E N S E ! HIT ! W A B
:::::::: I ::n :::: :u~ ::r. I . r.:::::::::::::::::t i :r::::: I ::::::::::::i :::::::::::: I :::::::::::: ::r. ::n ( ::::::::

PERFECTA ! B ! ! A L I M E N T I C ! ! 10 4© ! ! ! 5© ! !

HAAS ! A ! ! A L I M E N T I C ! ! 60 4© ! ! ! ! !

BRASHOLANDA !
--- ! —
A ! 1 ALIMENTIC! ! 90 í 0 ! ! ! ! !

EKKOMATIC ! C ! ! SOLDA !! 5© 5© ! ! ! ! !

LEOGAP ! A ! ! CAFE ! ! 9© i© ! !
____  {___ I „

! ! !

TRÜTZCHLER ! A ! ! TEXTIL ! ! ! ! ! ! Í00 !

BOR
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C O N S I D E R A N D O  C A D A  R A M O  DE A T I V I D A D E  D E N T R O  DO S E G M E N T O  DE F A B R I C A N T E S  DE HA 
O U I N A S  y TEMOSs

RAMOS DE ATIVIDADE
PARTIClPAÇAo % !

SENCOÍ INA ! NOR SENSE HIT í WAB ! BOR

MADEIRA
} i

íí í 5 5 y5 ! í rO 20 y 5
! I 

7 y 0 ! ! 5 y 0

PAPEL/CELULOSE 5 7 y5 ! 20 í í 2 y 5 ! 10 !

REBOB .. MOTORES 45 ! 40 ! 15 ; i

RECAUCHUTAGEM Í0y7 ! 6 4 y3 ! 3 y 5 17 8 ! 3y6!

M A O „ ESPECIAIS 30 ! 20 ! 50 [ ;

! EMBALAGEM 45 ! 45 ! 10 ! !

1 TRANSPORTES 90 ! íO ! ! !

! COLHEITADEIRAS
i ....... .........„.. ........._...... ..

40 ! 60 !
..... . i.........| .......

; i
______ i ____ i.. ...

ALIMENTÍCIAS 5 3 y3 ! 30 í
_______i ......... j..... .

! ----  !
16 y 7 í !
_____i___ ___j______

SOLDA 50 ! 50 ! i i

CAFE
.. ... ! ......... í
90 ! 10 !
.....; __ _____j..... .

----- i------ ,....

! ;
..... [.....|........._________„____ _ _____ ______ __„ M .

TEXTIL ; ; ! 100 !

R E S U M I N D O  P A R A  E S T E  S E G M E N T O  DE M E R C A D O  E S T A M O S  C O M A S E G U I N T E  P A R T I C J P A Ç A õ

NUMERO TOTAL DE 
FABRICANTES

i
j..........

PARTICIPACAO %

! SENCO! INA í NOR ! SENSE! HIT WAB ! BOR í

029
í ! 
! 32 !

t ;
42y2 ! 0 y 3 I

i
1 2 y 7 í 6 y 5

!
4 y 5 !

!
1 y 7 !
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PODEMOS OBSERVAR QUE OS CONCORRENTES PRINCIPAIS DESTE SEGMENTO SAO INA E SEN 
SE. O PARECER COMPETITIVO CONFORME OS CLIENTES E MOSTRADO NO QUADRO ABAIXO"

FATOR
DE

INFLUENCIA
|

FORNECEDOR

! SENCO ! INA 1 SENSE

TECNOLOGIA
!
! A

; j
! A í M

QUALIDADE ! A ! A ! A

SERVIÇO ! A ! A ! M

PR ECO ! A ! B ! B

ALTA = A MEDIA = M BAIXA = B !

SEM DUMIDA A SEGMENTAÇAO DOS FAQBRICANTES DE MAQUINA DO PARANA DEVERA SER PE 
LO PR ECO.,
CONFORME EXPECTATIVAS DESTE SEGMENTO DE MERCADO >• A RECESSÃO ECONOMICA DEVE 
PERMANECER EM Í992.

PARA VENDER SUAS MAQUINAS, NOSSOS FABRICANTES BUSCARAO ALTERNATIVAS DE MERCA 
DO VISANDO REDUCAO DOS CUSTOS DE FABRICACAO, TORNANDO ASSIM MAIS COMPETITI 
VOS EM SEUS MERCADOS.

PROPONHO QUE SEJAM REVISTOS OS CUSTOS DOS NOSSOS PRODUTOS PARA QUE TENHAMOS 
MELHORES PRECOS E COM ISTO AUMENTARMOS A NOSSA PARTICIPACAo NESTE SEGMENTO 
DE MERCADO»
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@6) A D M I N I S T R A Ç A o  DA FORÇA DE VENDAS

0 D E S E N V O L V I M E N T O  DO MERCADO INDUSTRIAL TEM TORNADO OS COMPRADORES
MAIS H A B I L I D O S O S  E SOFISTICADOS, EX IGINDO PROD UT OS E SERVIÇOS MAIS AMPLOS.. 
NAS BASTA TER UM PRODUTO, E PRECISO AM PLIA-LO PELA ANEX AÇ Ao DE SERVIÇOS NAS 
ESPERADOS, PARA QUE POSSA ATENDER AS N E CE SS ID AD ES CR ES CE NT ES DOS NOSSOS CLI 
ENTES.. PARA ISSO, O VENDEDOR PRECISA CONHECER TÉCNICAS DE PESOU ISA PARA IDEN 
TIFICAR O P O R T U N I D A D E S  E NECE SS ID AD ES LATENTES DOS CLIE NT ES ALEM DE CONHECER 
T É CN IC AS DE PR OM OÇ Ao DE VENDAS..

A EPOCA DO VENDEDOR TOMADOR DE PEDIDOS ESTA ACAB AN DO E COM ELA TAMBEM 
A ERA DA CE RTEZA DA VENDA F A C I L .. O MERCADO MUDOU OS TEMPOS SAo OUTROS, E DE 
INCERTERZA.. E O HOMEM DE VENDAS INDUSTRIAIS DEVE ESTAR PR EP ARADO PARA IN TE 
GRAR AS SUAS ACÇES DE VENDAS UM PAPEL DE GERNTE DE TERRITORIO, QUE VENDA CU 
BRA OS CLIENTES, FAÇA PROM OÇ Ao DE VENDAS, FAÇA PESQUISA PARA IDENTIFICAR NE 
CE S S ID AD ES DE S E RV IÇ OS E PRODUTOS E QUE, SOBRETUDO, ESTEJA PREPARADO PARA 
PROPOR A L T E R N A T I V A S  DE SOLU ÇÕ ES A CADA PROB LE MA DO SEU COTIDIANO..

BA SI C A M E N T E  A EQUI PE DE VENDAS DEVERA FAZER UM TRABALHO PLANEJADO DINA 
MICO E CRIATIVO, COM OB JE T I V O S  BEM DEFINIDOS DENTRO DAS METAS ESTABE LE CI DA S 
PELA GERN CI 8A CO ME R C I A L  DA EMPRESA NA BUSCA DE EF IC IÊ NC IA DO TRABALHO PERAN 
TE O CLIENTE E DOS RE SU L T A D O S  PARA A COMPANHIA..

ABAIXO MO ST R A M O S  O PROJETO PARA UM PL AN EJ AM EN TO DE VI SITAS E PROG RA MA 
ÇAo TE LE FÔ NI CA NOS C L IE NT ES INDUSTRIAIS, ADOTADO PELA EMPRESA SENCO EQUIPA 
MENTOS LTDA ..
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@í> PLANEJAMENTO DE VISITAS

í,.:í. DEFINIÇAo DAS ROTAS:: CONSIDERAR O MELHOR ITINERÁRIO A FIM DE COBRAR TODOS 
OS CLIENTES, ATUAIS E POSSÍVEIS, POTENCIALMENTE INTERESSANTES, BUSCANDO FA 
CILIDADE DE MOVIMENTAÇAo E TEMPO DE DESLOCAMENTO.

í.,2 FREOUENCIA DE VISITAS: ADOTAR COMO MEDIA OS VISITAS DlAR IAS, SENDO EM GERAL 
NO MINIMO 03 PROGRAMADAS E 02 VISITAS PARA ATENDIMENTO A CHAMADOS.,
A PRIORIDADE DAS VISITAS PROGRAMADAS SERA PARA OS CLIENTES "A"v E " B "  DA RE 
GIAõ.

ÜLASSIFICAÇAo I! FREOUENCIA MINIMA

A !! 02/MES

B !! Oi/MES

Ü !! Oi/45 DIAS

í.3 CONFIRMAÇAõ DA VISITA : AS VISITAS PROGRAMADAS, SERAo EFETIVAMENTE REALIZA 
DAS, APOS 0 CLIENTE TER SIDO CONTACTADO ANTECIPADAMENTE POR T E L E F O N E » ISTO 
ACONTECERA NO DIA ANTERIOR OU ATRAVÉS DA PROGRAMAÇAÕ TELEFÔNICA,,
COM ISTO CONSEGUIREMOS AVALIAR AS VISITAS PROGRAMADAS, AJUDANDO ASSIM, A RA 
ÜIONALIZAR OS ROTEIROS PREVIAMENTE DETERMINADOS, CONSEGUINDO ATE UMA ANTECI 
PAÇAo DE RESULTADOS E MODIFICAÇAõ DO ITINERÁRIO DA PROGRAMAÇAo,,

i „4 TEMPO :: NAS PROGRAMAÇÕES DE VISITAS PROCURAR ADMINISTRAR 0 TEMPO ESTABELE 
CENDO UM TEMPO MEDIO DE DURAÇAo DA VISITA, PROCURANDO GASTAR TEMPO COM CLI 
ENTES PRODUTIVOS PARA A EMPRESA,.

í.5 NOVOS CLIENTES : DEVERA SER ESTABELECIDO 0 MINIMO DE Ql VISITA POR MES PARA 
ABERTURA DE UM NOVO CLIENTE,.

í.6 PALESTRAS: DEVERA SER PREVISTO 0 MINIMO DE 02 PALESTRAS/MES TENDO COMO PRIN 
Cl PAIS OBJETIVOS::

•••• PROMOÇAo DOS NOVOS PRODUTOS
- DESENVOLVER A CONFIANÇA DO CLIENTE NA FESTO FRENTE A CONCORRÊNCIA
- VENDA DE PRODUTOS
•••• MAIOR NUMERO DE CLIENTES ATINGIDOS NUM CURTO PERÍODO DE TEMPO

í.,7 CONTROLE : ESTABELECER PERÍODOS DE CONTROLE PARA A EXECUÇAo DO PLANO < SEM A 
N A L , QUINZENAL, MENSAL, ETC») CORREGINDO OS POSSÍVEIS DESVIOS E REAVALIANDO 
AS PRIORIDADES,,
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P R 0 G R A M A C A o D E  V I S I T A 8

ZO N A » .

HES s. DIAS UTEISs.
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02) PR OG RA MA CA õ TE LE F Ô N I C A

DEVERA SER P L AN EJ AD A LE VANDO EM C O N S ID ER AC Ao OS SE GUINTES PONTOSs 

2 « í P R OG RA MA CA õ DE 03 CONT AT OS DIÁRIOS..

2..2 E S T A B E L E C I M E N T O  DE DATAS ALTERN AD AS AO PL AN E J A M E N T O  DE VISITAS..

2..3 E S T A B E L E C I M E N T O  DE OBJETIVOS..

2..4 PREPARAR SCRIPTr RESUMO DE VENDAS E APRESENTAÇÕES A SEREM REALIZADAS..

2..5 ANALISAR E AVALIAR AS CAMPANHAS, O PESSOAL E PRINCIPALMENTE O SERVIÇO AO 
CLIENTE, TAIS COMO::

- VENDAS INTERNAS
•- P R O C ES SA ME NT O DE PEDIDOS 

FOLLOW-UP
- SERVIÇOS DE T R A N SP OR TE
- CONTROLE DAS EN TR E G A S  
•••• SERVIÇO DE GOBRANCA
•••• SE RVIÇOS DE A S S I ST ÊN CI A TÉCNICA E COMERCIAL 
-• SERVIÇO DE E N G E NH AR IA DE APLICACõES

2..6 PREPARAR AS VI SI TA S PR OG RA MA DA S 

2„7 VENDER NOSSOS PROD UT OS

2..8 C O N T R O L E « E S TA BE LE CE R PERÍODOS DE C O NT RO LE PARA A EXECUCAõ DO PLANO < SE 
MANAL, QUINZENAL, MENSAL, ETC) CORREG IN DO OS PO SS ÍVEIS DESVIOS E REAVALI 
ANDO AS PRIORIDADES..
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03) RELATOR 108

3 „ í ) RELATOR 10 DlAR 10 DE VISITAS

DEVEM CONTER 0 MAXIMO DE INFORMAÇoES R E L E V A N T E S , PARA ORI ENTAÇAo DAS AÇÕES 
DA CIA, NO SENTIDO DE MELHORAR SEU ATENDIMENTO AOS CLIENTES, EM ESPECIAL NO 
MES E DEPARTAMENTOS DE CONTATOS,,

3 ,. 2 > RESULTADO DE VISITA

08 FORMULÁRIOS '"''RESULTADO DE VISITA"'"', DEVER Ao SER PREENCHIDOS NA I N T E G R A , 
COM RIQUEZA DE INFORMAÇÕES, PARA CLIENTES INDICADOS PELA CHEFIA, INATIVOS 
COM POTENCIAL, CLIENTES DA CONCORRÊNCIA E CHAMADOS DE FEIRAS, PALESTRAS OU 
REVISTAS,,

MENCIONAR SEMPRE NO CANTO SUPERIOR DIREITO, A ORIGEM DA VISITA E 0 VALOR DO 
PEDIDO SE RESULTOU EM VENDA.,

3-3) CONTROLE E ACOMPANHAMENTO DOS NEGOCIOS EM ANDAMENTO

DEVIDAMENTE PREEENCHIDO DEVERA CONTER TODAS AS INFORMAÇoES DE NEGOCIOS EM
AN DA MENTO E NEGOCIOS PERDIDOS PARA A CONCORRÊNCIA PARA MAIOR NUMERO DE IN
FORMAÇÕES COMERCIAIS POSSÍVEIS,.



RELATÓRIO DIÁRIO DE VISITAS
Data:______L______L______ Km chegada:_________________

99Zonan.0:   Km saída:____________________ _
Consultor:_______________ Km rodado:___________________

Empresa
A
B
O

Pessoas de contato/Depto. Cód. Observações Valor de 
orçam./Cot.

CÓDIGOS DE ASSUNTOS TRATADOS

01. Visita programada
02. Chamado
03. Chamado de revista/feira
04. Cotação de preços
05. Venda

06. Entrega de orçamentos/documentos
07. Andamento de cotações/orçamentos
08. Catálogos e/ou folhetos
09. Informações Festo Didactic
10. Especificação técnica de produtos

11. Elaboração de esquemas
12. Painéis de comando/sistemas
13. Montagem/assistência técnica
14. Palestras e/ou filmes
15. Cliente inativo

16. Não cliente
17. Cliente ausente/Não atendeu
18. Reclamação
19. Participação em feiras/exposições
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S E S U L T S D O  01

... . . . . . . . . — ......... r ” ■ -  . . . . .— -- - - - - - - - -
_  origem da consulta

V I S II B
1

t F IR M A /A P E LID O data visita /  /

2 Endereço:

3 Ramo de Atividade: código:

4 Potencial da empresa: (  )  bom (  )  médio (  )  baixo

5 Pessoa Visitada: Fone: Ramal:

6 Depto.: cód.: Cargo: cód.:

7 ( )  Soiicitaníe (  )  Outro

8 Utilizam equipamentos pneumáticos? (  )  sim (  )  não

9 Quais marcas? (  
( 
(

O B S.:

)  FESTO (  )  Dover (  )  A rd ’Elia 
)  Schrader (  )  Micromecânica (  )  Outras
)  Norgren (  )  Heriontec j

|

10 Por quais razões náo utilizam FESTO?
( )  preço (  )  prazo de entrega 
(  )  assistência técnica (  )  outras

O B S.:

(  )  qualidade

11 Tem condições de usar equipamentos pneumáticos? ( )  sim ( )  não

12 Especifique:
(  )  Cilindros 
(  ) Válvulas 
( ) Cursos 
OBS.:

( ) Unidades Conservação ( 
( ) Elementos Especiais C 
C ) Materiais Didáticos C

) Painéis de Comando i 
) Conexões/Acessórios  
) Linha Geral Festo

13 Comentários Gerais:

Consultor:_ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ região_ _ _ _ _ _ _ _ _ n.o_ _ _ _ _ _ _ _ zona.

Visto Chefia data envio g e - mk / _____ / data retorno g e - mk
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B I BL IO GR AF IA

•••• COBRA , MARCOS.. ADMINISTRAÇAo DE VENDAS- 3 ED IÇAo .. SAo PAULO,ATLAS,1986

- KOTLER , PHILIP.. AD MI NI ST RA ÇA o DE M A R K E T I N G ., 3 EDICAo., SAo P A U L O „A T L A S „Í980

- KOTLER , PHILIP .. M A R K E T I N Ü ., EDIÇAo COMP AC TA , SAo P A U L O .. A T L A S 1 9 9 0

- MOREIRA, JOSE C A R L O S ., 2 EDICAo.,SAo PAULO.. Í989

■••• COBRA, MARCOS.. PLANO ESTR AT ÉG IC O DE M A R K E T I N G »2 E D I C A o „ SAo P A U L O ,, A T L A S .. i989

- GRACIOSO, FRANCISCO..PLANEJ.. E S T R AT ÉG IC O „ 2 EDICAo «SAo PAULO .. ATLAS „ 199 O 

•••• Mc H ATT ON , ROBERT J „ T E L E MA RK ET IN G TOTAL.,2 EDICAo .. McGRAW MILi S P « í 990


