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PREFALIO

ALVDS, PRIORIDADES E PLANOS. E FACIL FAZER QUE 05 ALVOS NAG PASSEM DE
SONHOS DE OLHOB ARERTOS. PARAG EXECUTAR UM OBJETIVO, PRECISAMOS DE UMA  MANEXL
Bey DE REALTZA-LO. PRECISAMOS DE UM PLAND.

NAS E UMA QUESTAS DE PLANEJARMOS OU NAG. E UMA QUESTAD DE  INFLUENCIAR
O FUTURG COM UM PROPOSITO.

O PLANEJAMENTO POURA TEMPO, DENTRO DE LIMITES EVIDENTES, EXISTE UMA RE
LACAs DIRETA ENTRE O TEMPO GUE GABTAMOS PLANEJANDO E & EFICIENCIA EHM AlCAa
EAR O NOSS0 ALVO,

MULITAS EMPRESAS ACHAM QUE LHER FalTa TEMPO PARA FAZER PLANDS. ELAS TEM
A TENDENCIA DE SER ATIVISTAS, QUEREM aVaNCAR & QUALSUER CUSTO. Mak, SE NG
HOUVER PLANEJAMENTO, IREMOS PROVAVELMENTE, FAZER & PRIMEIRA COISa QUE NOS VI
ER @& MENTE , QUER SEJA EFICAZ OU NAG.

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

A5 EMPRESAS ESTAD SENDO INTEGRADAS POR COMPUTADOR, PARA REALIZAR INg
TARTANEARENTE *

-~ COMPRA E VENDA
- TROCA DE INFORMACGKES
- AVALIACAT INTERNA DE PRODUTOS E MERCADO/ZANALISE INSTANTANEA DE DESEM
PENHOS
ANALISE INSTANTANEA DA ACAG DA CONCORRENLCIA E DO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR
- PESQUISA DE MERCADO EM FLASH TOTALMENTE INFORMATIZADOS

A5 MUDANGAS S0CTATS TERAD INFLUENCIAS IMEDIATAS HAS ORGANIZACOES.O MER
CADO ESTARA DIVIDD EM FRAGMEN;TOS CELULARES.

0 MARKETING IMDUSTRIAL ESTA SE aDAPTANDO A5 TRANSILIES DO NOVO  SECULL
GUE SE AVIZINHA.

TEMOS QUE PROCURAR SOLUCAES ALTERNATIVAS E HELHORES PARA ALCANCAR 0
NOBSG ALVO DENTRO DO MERCADO INDUSTRIAL.

R

O AUTOR



91 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO E MARKETING INDUSTRIAL

NA BUSCA DA SaATISFACHAG DE NECESSIDADES RECIPROCAS ORGANIZAUIONAIS E DE
CONSUMIDORES E CLIENTES, UMéA EMPRESA PRECIZA PLANEJAR O SEU FUTURS.
MaS DO QUE 1850, PRECISA SER VIAVEL, SOBREVIVENDD E CRESCENDO.

0 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO £ 0 PROCESS0 ADMINISTRATIVO DE
DESENVOLVER E MANTER UMa VIABILIDADE ENTRE 05 ORJETIVOS ORGANIZACT
ONATE E 08 RECURS0E E AS OPORTUNIDADES DE MERCADO EM CONSTANTE MU
TACAD . O ALVO DO PLANEIAMENTO ESTRATEGICO B CONFIGURAR E RECONFIGU
RAR O NEGOCTO DA EMPRESA E SEUS PRODUTOS DE FORMA QUE ELES comMp I
NEM PRODUCAS DE LUCRO E CRESCIMENTO.” (PHILIP KOTLER)

Nen VERDADE, A8 DEFINICOES E A% TEORIAS QUE ENVOLVERAM O PLANEJAMENTO
FETRATEGICO NOS ULTIMOS ANOS NAD FORAM POUCAS, PRATICAMENTE CADA AUTOR DESEN
VOLVED SUA METODOLOGIA E CONCEITUARGES ARICIONALS, MAS SEMPRE COM VIGTAS EM
UM MESMO OBJETIVO: BUSCAR & PERPETUACAT DA ORGANIZACAT.

E EXATAMENTE DESTE PRISHMA QUE TEM CRESCIDO A VISATD DO PLANEJAMENTO ES
TRATEGICO: COMO DISPOR DE ALTERNATIVAS PARAG FAZER FRENTE A5 AMEACAS AMBTEN
THIE B 60 MESHMO TEMPO COMO DEBENVOLUVER O NEGOCIC.

POR MELHOR QUE SEJaM 05 METODOS DE DIAGNOSTICOH, PARA AJUDAR A EMPRESA
A APRIMORAR O SEU DESEMPENMHO EM BUSCA DO DESENVOLVIMENTO. SEMPRE RESTARA =]
INCERTEZA DO AMBIENTE EM CONTINUA MUTARAG.

SEM DUVIDA, ES5E E O GRANDE DESAFIO DO PLANEJAMERTO ESTRATEGICO: A ANA
LISE DO CENARIO AMBIENTAL EXTERNG B INTERNO DA EMP

FAZ ALGUNS ANOH, A. J. MURPHY PROPOS SUA FAMOSA LEIL "8E Ha ALGUMA CHAN
DE DE ALGUMA COTEA DAR ERRADRO, VOCE PODE ESBTAR CERTO DE QUE VAl MESMO DAR ER
RADOL

NO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO.AS COISAS “SAEM ERRADASY POR MOTIVOS EXTER
NOS OU INTERNOS. OU S0MOS8 INSUFICIENTES PORA A TAREFA E FaLHAMOS EM PLANEJAR
COMO DEVERIAMOS, OU SURGEM FORCAS EXTERNAS QUE NAD PODEMOS CONTROLAR.

ENVOLVENDO & NECESIDADE DE MUDANCAS NO PARGUE DE MAQUINAS E  EQUIPA&MEN
TOS, QUE DEMANDA RAZCAVEL SUANTIDADE DE RECURS0S FINANCEIROS, E VITalL ESTAR
A PAR, EXM TEMPO HABIL. DAS NOVAS EXIGENCIAS DO MERCADD, DAS TENDENCIAS DE
FRODUTOS O SERVICOS E DOS PLANOE DA CONCORRENCIA. TEMOS QUE NOS PREOCUPAR
COM 085 ESTUDOS DE MERCADO.

E OPRECISO PERIODICAMENTE PESQUISAR 08 PROPOSBITOS D& EMPRESA, POIS ELES
PODEM SER ALTERADOS. SEGUNDO PETER BRICKER, HA QUESTCES FUNDAMENTALS PARA
UaMa AaUTO-ANALISE QUE Sad:

- Allal. B0 NOSSO MEGOLRIO HOJE 7

- ONDE ESTAMOS 7

- COMO UaMds HOJE 7

- GUEM E O NOBSO CLIENTE HOJE 7

~ QUAL F 0 UALOR DA NOSSA EMPFREBA PARA NOLEO TLIENTE 7
- PaRa ONDE QUEREMOS IR 7

~ Ha MATS EMPRESAS DIRIGINDO-5E PARA O MESMO OBJETIVO 7



- QUE ITNSTRUMENTOS IREMOS USAR PARA CHEGAR A05 OBJETIVOE 7
- COMO VAaMOS SABER SE ESTAMOS PROGREDINDD 2
- QUATS SERAD 08 PROXIMOS PASBOS 7

TEMOS QUE FAZER A AMALISE DO MERTADOS INDUSTRIAIS E DE HEGOCIOE E 0
COMPORTAMENTO DO COMPRADOR.

A VENDA INDUSTRIAL E UM COMPORTAMENTO DE COMPRA ORGANIZADO DEFINIDO €O
MO UM PROCESS0 DE DECISAG NO GUAL UMA INSTITUICAS ESTABELECE 05 CRITERIOS DE
AQUIBICAT DO PRODUTO OU SERVICOS E IDENTIFICA A5 ALTERNATIVAS DE FORNECIMEN
TO, O SEJA, A ANALISE ESTRATEGICA DO MERCADO DE BENS INDUSTRIAIZ DEVE SER
SUPORTADA PELQ CONHECIMENTO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DAS VARIAS PESS0AS EN
UDLVIDAS Na TRANSACAS, UMA VEZ QUE O COMPORTAMENTO DE AGUISICAG DE UM BEM IN
DUBTRIAL E DIFERENTE DAQUELE abDOTADO PELO CONSUMIDOR FINAL.

N COMPRA INDUSTRIAL,. O PROCESSO DE PESQUISA DE INFORMAGCAD PRECEDE A& A
AUISICAD E SEGUE DURANTE TODO O PROCESSWO, BUSCANDO SEMPRE FONTES  ALTERNATI
UAaS DE SUPRIMENTOH®, PARA MINIMIZAR O RISCO DA INCERTEZA SUE ENVOLVE A5 TRAN
BACGES INDUSTRIAIS EM GERAL.

925 SISTEMA DE INFORMACGES MERCADOLOGICAS (5 I M)

O SISTEMA DE INFORMACOES MERCADOLOGICAS(SEIM) E DEFINIDO POR aALGUNS AU
TORES COMO UMA ESTRUTURA DA INTERACAD ENTRE PESS0AS, EQUIPAMENTOS, HMETODOS,E
CONTROLES, ESTARELECIDOS PaRA CRIAR UM FLUXO DE INFORMACOES CAPAZ DE  PROVER
A5 BASES PARA A TOMADA DE DECISAG EM MARKETING.

O S5IM PODE FORNECER DADOS RELATIVOS & CONCORRENCIA SOBRE OF FATORES
MERCADDLOGILOE.

i) IMAGEM Da EMPRESA DIANTE DA COMUORRENCIA.

92y PRODUTOE: VANTAGENS E LIMITACGES DA EMPRESA DIANTE DA CONCORRENDTA
B32) MERCADO E SEGMENTOS COBERTOS PELA EMPRESA E CONOCORRENCIA.

B4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DIANTE DA EMPRESA E DO CONSUMIDOR.

DEY PROPAGANDA DA EMPRESA E CONCORRENCIA.

@4) VENDES PESSOAL DA EMPRESA E CONCORRENCIA.

Q7 PRECOS DA EMPRESA E CONCORRENCIA.

98 NOUOS PRODUTOS D& EMPRESA E CONDORRENCIA.

99 PARTICIPACAG DE MERCADRO DA EMPRESA E CONCORRENCIA.

18) EFICACIA DA EMPRESA E CORCORREMNCIA.



A EMPRESS DEVE AINDA QUESTIONAR-SE:

= QUETE 08 NOBS08 MATORES CONCORRENTES 7
GUAIE SEUS ORJETIVOS ESTRATEGICOS 72

- QUATLS BEUS PONTOS FORTES E FRACOH 7
AUATE AB RESPECTIVAS PARTICIPACOES DE MERCADD 72

- QUATSE 08 MERCADOS QUE PODEM SER ABANDONADOS EM FUNCAG DA CONCORREN
CIa FUTURA B QUALS PODEM SER 085 MERCADOS SUBSTITUTIVOS PARA O SEU
PRODUTO 2

93) PESQUISA DE MERCADO

A PESAUTEA DE MERCADO E UMA PARTE NECESSARIA A0 DESENVOLVIMENTO DE UM
HIM, COM RESPEITO A

91 ESPECIFICACAG DE INFORMACAD REQUERIDA.
92) DETERMINACAG DA RELACAT DAS VARITAVEIS ENVOLVIDAL.
@33 COLETAS DE DADRQS HNECESSARIOH.

3.4 FONTES DE INFORMAGAS

Hay ROTE TIPOS DE FONTES DE DADOS SECUNDARIOSy FONTES INTERNAS E  EXTER
MHAS .

1) FONTES INTERNAS

HE FONTES INTERNAS DE DADOS INCLUEM REGISTROS DE VENDAS, RELATORIOS DA
FORGA DE VENDAS, ORCAMENTOS, RELATORIOS DE NEGODIOS FECHADOS PELA  CONCORREN
Cla, DADDS CONTABEILS DE DESEMPENHO ECONOMICO-FIMANCEIRG E OQUTRGE MAIS.

A5 MATS UTILIZADAS 340 A8 ESTATISTICAS DE VENDA QUE DEVEM FORNECER D
DOS SOBRRE VENDAS POR PRODUTOS, CLIENTE E REGIAG.

OE FONTES EXTERNAS
Ha NUMEROGSAS FONTES DE DADOS EXTERMOSG COMO:
95) ORGAGH DO GOVERNO.
22) PUBLICAGGES EM GERAL.

23 ESTUDROS POR ORGANISEMOS PROFISSIONAIS DE PESQUISA.



METODO DA ENTREVISTA

HA DIVERS0S TIPOS DE ENTREVISTAS, ENTRE 08 aUAIS DESTACAMOS:E
Ay ENTREVISTS PESSE0OAL

BY ENTREVISTA POR CARTA

£ ENTREVISETS POR TELEFONE

Dy PATNEL DE CONSUMIDORES O ENTREVISTA EM GRUPO

ARAIX0 APRESENTAMOS ALGUNS EXEMPLOS DE TIPOSE DE PESQUISASE DE MERCADO.
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- BRSDS/1

ESTATISTICA MENSAL DE ENTRADA DE PEDIDOS POR REGIAD £ ZONA PAGsat 215
REGIAQan:s ... 20NAces .
Jemm e ENTRADA DE PEDIDOS DO MES =wmmeecmocce—aa J==~=- ENTRADA DF PEDIDOS ACUMULADQ======~= AB ( ==~=]
CLIENTE 6R WE NOME | LIQUIDO . BRUTO DESCONTO % LIQuUIpo BRUTO QT.PED KEG/ZZN  GERAL
55845 99 29 GIACOME 0 0 1] Ge00 0 i} 1] 148 C /541 C
53859 04 29 ETIQUETAS ] 0 ] 0400 ] 0 0 149 € 1544 C
54000 99 29 MADEZATTI - 0 0 0 0400 0 U 0 158 € 17609 C
54422 99 70 COLETAQ n 0 0 0400 Al 0 0 151 € 7817 C
54544 G1 29 MEHLPAR 0 4] ] 0400 0 0 0 152 € 78711 C
S45644 01 29 ITAU 0 0 4] 0400 0 1] 0 158 C 71922 C
54693 99 29 HILLIAN .0 o L 0,00 0 0 b 154 C 7946 C
S4694 02 29 HETALPAR 0 4] 0 0400 i 0 0 159 C 1948 C
54782.99 29 PLASTIIAN .0 0 [\] 0,00 0 0 u 156 C 8001 C
54614 04 29 FERKOVIARI 0 V] 0 0,00 n 0 0 197 € #B612 C
,,,,,, 54884 01 29 MILPLAST . 0 0 0 0400 bl 0 0 158 C #049 C
54894 02 29 SERIBRAS 0 0 0 D400 0 0 ] 159 € 8055 C
... 54904.02 29 CAMPOS | b U 0 0400 U u U 10 € w062 C
. 55034 04 29 PAM . 0 i} 0 0,00 ] 0 ] 161 € 8127 €
59171 .01 29 INCARIO 0 0 0 0400 a 0 U 162 C 8198 C
55363 99 29 ADRIANC 0 0 1} 0400 0 U 0 163 C 8283 C
T, 59436 03.29 COMETA R 0 0 0. 08400 0 0 Y 164 € 8307 C
95451 02 29 CONFECCQES 0 0 0 0,00 0] 0 0 16% € 48315 C
...58513.01.73 REMY .9 .0 0 09400 g 0 Y 166 C #8337 C
55798 01 29 PASVAL 0 0 0 0,00 1 0 1 167 C 8361 C
TOTAL DE REGIADeLZ. . 2QNA..Z .
i leomemmaenmmmmmmaeee ENTRADA DE PEDIDOS 00 MES ~~—emmmemcmamcnnrcncvccmee [ ecemcanema e e ENTRADA DE PEDIOOS ACUMULADD —=esrwmemwcne e
.o..arQuine BRUTO . DESCONTO %. PARTICa LIQuIbo BRUT O DESCONTO X
248311084 . | 29054992 . . 274.886 1Te4310293 18.980144 1la 503841
TOTAL DE CLIENTES: REGIAQacaw 20NAox .
. . o .. JAN . FEV MAR ABR . KAl S JUN JUL AGO SET out NOV Dz
* ANQ CORRENIE.a 39 22 26 235 19 23 27 32 29 28 21 30
21 . .18 . 23 . 26 17 18 29 21 22 35 1

‘AN ANTERIORaw. . 22

an




| REGIRO ... _ZONA ... __
§ PERFIL DE CLIENTE CONSULTOR 7

DATR. - .. _ATURLIZACAO.. ./._ ~

1-DADOS CADASTRAIS

EMPRESAS COLIGRDAS S . B, .

RAZAO SOCIAL .conp. __RPELIDO _
ENDERECO DO ESCRITORIO v e

BAIRRO ; v . . MUNICIPIO -~ e . ._.__ESTRDO ____
CEP _CAIXA POSTAL ~ TELEFONE TELEFRX oo TELEX o .
cGC JINSC ESTRADURL .. . S
ENDERECO DR FABRICA .- A . S
BARIRRO ’ MUNICIPIO . . - ESTADO ... .
CEP - _CRIXR POSTAL _TELEFONE oo _TELEFAX o oo . _TELEX_ . __ _
CGe . JINSC ESTADUAL ... . . . e
RAMO DE ATIVIDADE o COD . e
TIPO BE CLIENTE: 00 0EM [3 USUARI® FINAL CLASSIFICACRO: DA OB ... OcC
ORIGEM DO CAPITAL: [ NACIONAL D ESTATAL [ MISTO:- [ ESTRANGEIRO SRR
PRIS DE ORIGEM _ FONTE DE TECNOLOGIA. S
N. DE FUNCIONARIOS _FATURAMENTO ANUAL ESTIM. (US$) , S

A EMPRESAH E INTEGRANTE DE RLGUM GRUPO? Osivm  DONRO  QUAL? SV T

CONTARTOS (Incluir toda a diretoria da empresa)

POSSUI FILIARIS? OsIw “"TINA0O  ONDE? ' e T

NOME. .. CARGO SETOR NIVEL DE CATALCGO TELEF/RRMAL
DECISAO LG

TR
1
1
i

)

2 — INFORMACOES SOBRE RS ATIVIDADES E MERCADO DO CLIENTE
* QUAIS 0S PRODUTOS/LINHR DE PRODUTOS COMERCIALIZADOS? INDIQUE R CAPRCIDADE DE PRODUCAO E/OU O NIVEL

% PARTIC. NO
PROBUTOS/LINHAS CRAPARC. PROD. PRODUCRO VENDAS FRTUR, TOTAL MENSHL ANUAL




¥ QUAIS 0S PRINCIPRIS SEGMENTOS DE MERCRDO EM QUE ATUA? QUAL A DISTRIBUICRO ESTIMADA (%) DE SUAS

VENDAS NESSES SEGMENTOS?

SEGMENTO DE MERCARDO

% DE DISTRIB. DE VENDRS

) S

2. ———
4. - IS
5 - e e
6 .. - e
¥ QUAL A SUA PARTICIPACAO DE MERCADO £ DE SEUS PRINCIPAIS CONCOCRRENTES?
% DE PARTIC. NO MERCRDO
LINHRS DE PRODUTOS CLIENTE | PRINC.CONCORR. NOME DO PRINCIPAL CONCORRENTE
Vo D — -
C o - — - - S
4 - e —
S o e —-
) —_ e —
¥ QUAIS SEUS RPINCIPRIS CLIENTES? QUANTO PARTICIPAM EM SUAS VENDAS TOTAIS?
CLIENTE REGIR0/ESTARDO SEGMENTO DE MERCADO - » PARTIC.
! -
2 - SN O
4 -
5 -
0 CLIENTE EXPORTA? [JSIM DINRO PARA ONDE? - -
QUAIS PRODUTOS/LINHAS SARO0 EXPORTARDOS? - B,
- PARTICIPACARO DA EXPORTACAO NAS VENDAS TOTRIS: ... X

QURIS FATORES (AMBIENTAIS/POLITICOS/ECONOMICOS/TECNOLOGICOS/CULTURRIS/ETC.) RAFETAM 0 NEGOCIOC

DO CLIENTE?

DE QUE MODO ELE E RFETADO?

QURIS 05 PONTOS FORTES E FRACOS DO CLIENTE EM SEU NEGOCIO?

QUAIS AS SUAS PRINCIPRIS ESTRATEGIAS?

INFORMRCOES SOBRE PLANOS/TENDENCIAS DO NEGOCIO DO CLIENTE:

L S . A T

INVESTIMENTOS /AMPLIRCOES:

NOV0OS PRODUTOS/LINHAS:

NOVOS SEGMENTOS DE MERCRDO:

DESATIVACAO DE PRODUTOS/LINHAS:
ABANDONO DE SEGMENTOS DE MERCRDO:

QUTROS: .

0B

S.




3 - VENDAS FESTO - POTENCIAL DE COMPRA - RACAC DA CONCORRENCIA

9
QUAL 0 NIVEL DE RUTOMACAHO ENCONTRARDO NO CLIENTE? [ BAIXO [J MEDIO [JALTO
TEM POTENCIAL PARA EXPANSRO? [J SIM [J NAO
EM QUE ESTAGIO SE ENCONTRAM NOSSAS VENDAS DE PRODUTOS E SERVICOS NO CLIENTE?
DIVISOES FESTO INTRODUCAO  CRESCIMENTO MATURACAO SATURACAO DECLINIO
PNEU. a O 0 O (]
CYBERNETIC O O 0 O O
SENSORIC ] 0 ] O ]
ELECTRONIC O O O O O
QUAL A PARTICIPACAO DO CLIENTE NRS VENDRS FESTO?
% PRARTIC. VENDAS 15 19 13
Z0NR
REGIRO
TOTAL FESTO
PARTICIPACAC x CONCORRENCIA NAS VENDARS A0 CLIENTE
PNEU J?iﬁﬁ%ﬁ?z . VENuasls DT; % DE PARTIC. DE VENDAS RO CLIENTE  [Jjatd.  [JValoer
CILINDROS
VALVULRS
UNID.CONSERV.
CONEX./RCESS.
ELEM.ESPEC.
SIST.COMANDO
TOTAL |
SENSORIC DF;OTCELNI%INBTLE , VENDRS n - nr:; % DE PARTIC. DE VENDAS RO CLIENTE  [JO0td.  [JValor
SENS. MRGN.
SENS. INDUT.
SENS. OPTICOS
SENS. PRESSAC
TOTAL
CLECTRONIC D%OTC?}CEI»?TLE : VENDHSIg m;ss % DE PARTIC. DE VENDRS RO CLIENTE  []Qtd.  [JValor
FPC 18!
FPC 282
TOTAL

COMO SE DESENVOLVE 0 PROCESSO DECISORIO DE COMPRA NO CLIENTE? (valido p/ cada Div.

QURIS FATORES INFLUENCIAM OU DEFINEM R ESCOLHA DE SEUS FORNECEDORES?

0BS.:




.

I0
QUAIS DEPARTAMENTOS OU PESSORS QUE PARTICIPAM DO PROCESS07 QUEM DECIDE 8 COMPRA? QUEM ESPECIFICA 0 PRODUTO?

QUEM PROJETR? QUEM HMRIS PODE INFLUENCIAR OU PARTICIPAR DA DECISAO?

QUAIS 0S MOTIVOS QUE 0 LEVAM A COMPRAR DR CONCORRENCIA? (RAnalisar por grupo de Produtos):

COMO ATUR A CONCORRENCIA NO CLIENTE? QUAIS AS SUAS ESTRATEGIAS £ POLITICAS? .

QUAIS 0S PONTOS FORTES £ FRACOS DR 7= x CONCORRENCIA NO CLIENTE?

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

CONCORRENTE A

CONCORRENTE B

CONCORRENTE C

QUAIS SA0 0S FATORES QUE IMPEDEM O RAUMENTO DE NOSSA PARTICIPACAO E<OU R VENDAR DE DETERMI-
NADOS PRODUTOS 0OU LINHAS?

QUE RCOES OU ESTRATEGIAS PRECISAM SER INTENSIFICADRS NO CLIENTE? QUAIS LIVISOES/AREAS DE-
VERIAM SER ENVOLVIDAS?

0BS.:




4 - PROMOCRC E PROPRGANDR II

QURIS RS FEIRRS/EVENTOS 0 CLIENTE PARTICIPR?

QUE VEICULOS/RECURS0S UTILIZA PARA OBTENCAO DE INFORMACOES TECNICAS? QUE REVISTAS/PUBLI-
CACOES SRO DE SEU MAIOR INTERESSE?

QUARIS ACOES PROMOCIONRIS SAC MAIS EFICAZES PARAR RTINGIR O CLIENTE?

0BS.:




12
RELATORIO DE VISITAS E INFORMACOES DE MERCADO
REGIRO. .. ... . _FILIAL. ‘ - ZONR . .- CONSULTOR i o o oo
T —lel
Km inicio__ . _Km chegada...._..___Km rodado....._._ VISITA DRTA L
RNTERIOR __./_ 4 _
Horario chegada cliente.—.....h Horario saida cliente. ... h PROXIMA . 7/ _
EMPRESA - | MOTIVO DR VISITA
RAMO DE ATIVIDADE . . ... ... _COD . . |Ove OcH OvR Oav OHD
CLASSIFICACRO EMPRESA/CLIENTE O a OB Oc Op ON Oco |[Joutros
1- CONTRTOS
NOME COMPLETO CARGO DEPTO N. DE DECISAO
1_
2_
3_.
4_
5...
. .
2- ASSUNTOS TRATADQS/PENDENCIAS
3- PROVIDENCIAS TOMADAS/A TOMAR o T
4- CO SOES E REIVINDICACOES/NECESSIDADES DO CLIENTE 77




5- SITUACAO DO CLIENTE E DE SEU MERCARDO

I3

6- ACAOC DA CONCORRENCIA
7- PERSPECTIVAS/TENDENCIAS-INFORMACOES GERAIS E MACRO ECONOMICAS

3- ASSINATURA DO CONSULTOR _DATR. 2 o
18- DESPACHOS INTERNOS/COMENTARIOS DA CHEFIR
o - R 4




14
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@4) LEVANTAMENTO DOS CLIENTES A, B, O ATUATIS DA EMPRESA.

COMO SABEMOS, DAS ORGANIZACSES DE SUCESS0 EM MARKETING INDUSTRIAL, 26X
DOS CLIENTES SA0 RESPONSAVEIS POR 80% DE SUAS RECEITAS (LEI DE FPARETTO - VIL
FRIGO PARETTO)

CURVA DE Z22/80% DO MARKETING INDUSTRIAL.

Curva de 20/80% do Marketing Industrial

5% e e
5% -——— - - — == — ———

80% |-————

/

/)
20% 40% 40%

b o e e e e e e — — —

)
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DOS CHAMADOS CLIENTES “a”, GUE SAG GRANDES PARA NOH, DEPENDE, EM CaADA
SEGMENTO DE HMERCADO , MNOSS0 FUTURO IMEDIATO. ELES NOS PaAGAM AS CONTAS.NO GRU
PO DOS CLIERNTES B, RESPONSAVEIS POR aALGO NaA ORDEM DE 43X DAS NOSSALT  VENDAD,
MUITOS DELES PODEM VIR A SER 74" SE TRARALHADOS, ASSIM COMO ALGUNS CLIENTES
“ETONOSB0S8 PODEM VIRAR “BY SE NAG FICARMOS ATENTOS. 08 CLINETS “C7, RESPONSA
VETE PELOS @5¥ RESTANTES DE NOSSAR VENDAS, MERECEM O CUIDGDO DEVIDO A QUEM E
MINORITARIO, MAIS IMPORTANTE COMO GRUPO. SE PROCEDESSEMOS A UMA ANALIBE 6IM
PLES DO RISCO ENUOLVIDO EM CaADA  FAMILIA DE CLIENTES VIS-a-UIS 40 CUSTO DaAS
VENDAS TERIAMDE X

e e e -

RISCO T

CUsTO
DAS —

VENDAS

PORTANTO, 08 CLIENTES “a” E UMA PARCELA CONSIDERAVEL DOS 7“BY DEVEM SER
O ALYVO DA NOSSA EMPRESA. COM ESTES A DIRECAG COMERCIAL DEVE MANTER ESTREITO
DOMTATO.
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D4) SEGMENTARAG ESTRATEGICA DE MERCADO

O CERNE DA MODERNA ESTRATEGIA DE MARKETING PDE SER DESCRITO. SEGUNDO
PHILIP KOTLER, EM SEGMENTACAS E POSICIONAMENTO WO MERCADO-ALVO.
A EMPRESAS SEGMENTAM SEUS MERCADOS DE DIVERSAS FORMAS. PODEMOS SEGHMEN
TAR POR RUMO DE ATIVIDADES COMO=
- SIDERURGICH
- MINERADAG
ELETRONICA
- TELECOMUNICALGES
EQUIPAMENTOR E QUTROS
PODEMOS FAZER AINDA A SEGMENTALAD POR FABRICANTES DE MAQUINAS F CONSUMIDORES
FIMATS.
PaRa FARRICANTES DE MAQUINAE PODEMOS TAMBEM SEGMENTAR O MERCADO CONFOR
ME O SEU RAMOS DE ATIVIDADES COMO:
MAQUINAS PARA INDUSTRIAS DE MADEIRA
- MAQUINAS PaRA PAPEL E CELULOSE

- MAQUINAL DE S0LDA

= MAEQUINAS PARSG TRAONSPORTE

MAGUINGS PARA EMBALAGEM E QUTROB

SEM DUVIDA A SEGMENTARAS COM BASE NO MARKETING MIX E UMa DAS MAIS UTI
LIZADaR. 2OATE PORQUE SEJA UM PROCESBEO INTUITIVO SEGMENTAR PELY  PREQRO,
PELA PROMOCAT DE VENDAS, PROPAGANDA E PFOR DIANTE.

9i) PREQG

A SEGMENTACAG PELD OREGCO E UMA DAS MAIS UTILIZaDAS. A0 SER FIXADO Ui
PRECO ESTA-SE aAUTOMATICAMENTE ESTAR ENDO O PUBLICO-ALVO PaRA & COMPRA DO
FRODUTO OU SERVIGO. EMBORA ERSE PROCESS0 POSSA APRESENTAR ALGUMAS SURPRESAS,
O FaTo E QUE MUITAS EMPRESAS COMPRAM PREQO. UM PREQO BAIXD, MEDIO OU ALTO PA
B O MESMO PRODUTO E UM TIPO DE SEGMENTACAD PARA 08 FABRICANTES DE  MAGUINAS
POR EXEMPLO.
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G2 MARCH

ParRa QUFE UMA PARCERIA COMERCIAL FRUTIFIQUE. SE DESENVOLUVA REALMENTE, E
PRECIS0 DENTRE OUTRAS COISAS, QUE SE TENHA CONSTRUIDO EM CONJUNTO UMA  HISTO
RIa DE BONS RESULTADOS NAT SE FAZ DA NOITE PaR4 O DIA, UMA VIDA DE SUCESS0S.
E PRECISO TEMPO E MUITO MAIS. E PRECISO LEALDADE DE AMBOS 085 LaADOB. ATRAVES
DE PERFEITO ENTROSAMENTO COMERCIAL PODE-SE ULTRAPASSAR PROHBLEMASZ DE AMBOS 08
LADOS E DESCOBRIR UM MODUS OPERANDI QUE MAXIMIZE 085 LUCROSZ DOS PARCEIROS L0
MERCIAIS.

UM CLIENTE INDUSTRIAL PRECISA CONTAR COM UM FORMECEDOR. NENHUM PLANO A
MEDIO PRAZO PODE SER EXEQUIVEL SE UMA EMPRESA NAG TIVER A SEGURANCA DE FORNE
CIMENTO DOS INSUMOS DE QUE PRECISA. POR NEM SEMPRE SE SENTIREM SEGUROS FOR
Nt TEREM CONSEGUIDO MANTER UM CLIMA DE INTEGRIDADE COMERCIAL, E COMUNICAQAGT
DEFICTENTE ENTRE SEUS EXECUTIVOS DE LADO & LaDO, A% EMPRESAS CLIENTES DESEN
VOLUEM QUTROS FORNECEDORES.

DEVEMOS LUTAR PARA SERMOS 085 PREFERIDOS. 08 SERVICOS A0S CLIENTES MOS
TRAM NOSSO EMPENHAM LEAL E., EM CONTRA PARTIDA, ARREM CAaMINHOE PARA QUE A  LE
ALDADE DO CLIENTE FIQUE COM A NOEBA MARCA.

ABATIXO DEMONSTRAMOS UMA ANALISBE DE MERCADO FEITA PARA O SEGMENTO DE Fo
BRICANTES DE MAQUINAS

A EMPRESA INTERESEADA NO ESTUDO DO MERCADO E 4 SENCO EQUIPAMENTOS LTDA
A NOBBA PARTICIPACAD RELATIVA A0 RAMO DE ATIVIDADES DO SEGHMENTO DE MERCADO
NOS FABRICANTES DE MAQUINAS ESTA DEMONSTRADO NA ANALISE DE MERCADD ABAIXO:
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FODEMOS OBRSERVAR QUE 08 CONCORRENTES PRINCIPAIS DESTE SEGMENTO 540 INA E SEN
SE. O PARECER COMPETITIVO CONFORME 08 CLIENTES E MOSTRaADO NO QUADRO ABAIXOE

FATOR i FORNECEDOR

D F b e e e e o e e et e s e o e e e sk S B o S s o e e WA S St B i o 2 S e e S s e o

ITHFLUENCTA ! SENCO ! TNy ! SENSE

s ! *
TECNOLOGTA ! A ! A ‘ )

!
!
!
!
!
!
!
FoooqUal ThAT ! £ ! & ! £
!
!
i
!
i
!
!

SERVICO ! A ! i i i

FRELCO ! &) ! B ! B

ALTA = A MEDTA = M Baliea = B

SEM DUVIDA & SEGMENTACAO DOB FARRRICANTES DE MAQUINA DO PARANA DEVERA SER PE
.0 PRECO.

CONFORME EXPECTATIVAS DESTE SEGMENTO DE MERCADO, & RECESSA0 ECONOMICA DEVE
PERMAMECER EM 1992.

FaRa VERNDER SUAS MAQUINAS, NOSS0S FABRICANTES BUSCARAD ALTERNATIVAS DE MERCA
DO VISANDD REDUCAO DOS CUSBTOS DE FABRICACHD, TORNANDD ASHEIM MAILS COMPETITE
VDS EM SEUS MERCADOE.

FROPONHO QUE SEJAM REVISTOS 08 CUSTOS DOS NOSS0S PRODUTOS PARA QUE  TENHAMOS
MELHORES PRECOS E COM ISTO AUMENTARMOS A NOBSA PARTICIPACAD NESTE SEGMENTO
DE MERCADO.

!
!
!
!
!

!
!
I
1
I
!
I
!
I
!
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24) ADMINISTRACAD DA FORCA DE VENDAS

O DESENVOLUVIMENTO DO MERCADO INDUSTRIAL TEM TORNADRO 0% COMPRADORES
MATS HARILIDOBOS E SOFISTICADOS, EXIGINDO PRODUTOS E BERVICOS MAIS amMPLOE.
NAG BASTA TER UM PRODUTO, E PRECIS0 AMPLIA-LY PELA ANEXACAD DE SERVICOS NAG
ESPERADOS, PARA QUE POESA ATENDER 6% NECESSIDADES CRESCENTES DOS NOSS0S CLI
ENTES., PARA 18550, O VENDEDOR PRECISA CONHECER TECNICAS DE PESQUISA PaRA IDEN
TIFICAR OPORTUNIDADES E NECESSIDADES LATENTES DOS CLIENTES ALEM DE  CONHECER
TECNICAS DE PROMOGAG DE VENDAS.

A EPOCA DO VENDEDROR TOMADOR DE PEDIDOS ESTA ACABANDO E COM ELa  TaMBEM
G ERe DA CERTEZa DA VENDA FACIL. O MERCADO MUDOU 08 TEMPOZ Sad OUTROS, E  DE
THCERTERZA. E O HOMEM DE VENDAS INDUSTRIALS DEVE TAR FREPARADO PARA INTE
BRAR A% SUAS ACCES DE VENDAS UM PAPEL DE GERNTE DE TERRITORIO, QUE VENDA CU
BERA 08 CLIENTES, FACA PROMOCAG DE VENDAS, FAGA PESHIUISA PARA IDENTIFICAR NE
CESSIDADES DE SERVICOS E PRODUTOS E QUE, SOBRETUDO, ESTELA PREPARADO P AR &
FROPOR ALTERNATIVAS DE SOLUCHEES & CADA PROBLEMA DO BEU COTIDIAND.

BASICAMENTE A& EQUIPE DE VENDAS DEVERA FAZER UM TRABALHO PLONEJIADO DINA
MICO £ CRIATIVO, COM OBJETIVOS BEM DEFINIDOS DENTRO DAS METAR ESTABELECIDAS
PELA GERNCISA COMERCIAL DA EMPRESA NA BUSCA DE EFICIENCIA DO TRABALHO  PERAM
TE O CLIENTE £ DO% R H.TADOS PaRa & COMPANHIA.

ARATXD MOSTRAMOS O PROJETO PaARA UM PLANEJAMENTO DE VISITAS E  PROGRAMA
CAD TELEFONICA NOS CLIENTES TNDUSTRIAIS, ADOTADO PELA EMPRESA SENCO EQUIPA
MENTOS LTDG.
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PLANEJAMENTS DE QISITAS

DEFINICAG DA% ROTAS: CONSIDERAR O MELHOR ITINERARIO A FIM DE COHBRAR TODOS
08 CLIENTES, ATUATS F POSSIVEIS, POTENCIALMENTE INTERESSANTEDR, BUSCANDO FaA
CILIDADE DE  MOVIMENTACAG E TEMPO DE DESLOCAMENTO.

FREQUENDCETA DE QISITAS: abDOTAR COMO MEDIA 0% VIBITAS DIARIAR, SENDO EM GERAL
MO MINIMO 83 PROGRAMADAS E 02 VISITAE PARA ATEMDIMENTO A CHAMADOE.
Iy

A PRIORIDADE DA% VISITAS PROGRAMADAS SERA PaRA OB CLIENTES “A7 E “BY D& RE
GIAG.

CLASRIFICACAT ! FREGQUENCTA MINIMA

£ ! G MES

DIas

CONFIRMAECADS DA VISITA & AS VISITAS FROGRAMADAS, SERAT EFETIVAMENTE REALIZA
Das, APOE O CLIEMTE TER SIDO CONTACTADD ANTECIPADAMENTE POR TELEFONE. 1870
ACONTECERA MO DIa AMTERIOR OU ATRAVES DA PROGRAMACATG TELEFONICA.
COM ISTO CONGEGUIREMOS AVALIAR AS VISITAR PROGRAMADAS, aJUDANDO ABSIM, & RE&
CTOMALIZAR 05 ROTEIROS PREVIAMENTE DETERMINADRDOL, CONSEGUINDO ATE UMA ANTECT
FACAG DE RESULTADOS E MODIFICACAS DO ITINERARIO DA PROGRAMAGAT.

TEMPO & NAS PROGRAMACTGES DE VISITAS PROCURAR ADMINISTRAR O TEMPO S TABELE
CENDO UM TEMPO MEDIO DE DURACAT DA VISITA, PROCURAMDO GASTAR TEMPO COM CLI
EMTES PRODUTIVOE PARA A& EMPRESA.

NOVOS CLIENTES @ DEVERa SER ESTABELECIDO O MINIMO DE &1 VISITA POR MES PARA
ABERTURA DE UM NOVO CLIENTE.

PALESTRAS: DEVERA SER PREVISTO O MINIMO DE 92 PALESTRASAMES TENDO COMO FRIN
CIPATIS OBJETIVOG:

- PROMOGCAD DOS NOUDS PRODUTOS

- DESEMUOLVER & CONFIAMGA DO CLIENTE NA& FESTO FRENTE & CONCORRENCIA
= VEND& DE PRODUTOS

= MATOR NUMERO DE CLIENTES ATINGIDOS NUM CURTO PERIODO DE TEMPO

CONTROLE & ESTABELECER PERIODOS DE CONTROLE PAaRa & EXECULAD DO PLAND  (SEMA
Nabl, QUINZENAL, MEMSAL, ETC.) CORREGINDO 08 POBSEIVEIS DESVIOS E REAVALTANDO
#5 PRIORIDADES.
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PROGRAMACAD TELEFONICA

R SER PLANEJADA LEVANDO EM CONSIDERACAG 05 SEGUINTES PONTOS:
FROGRAMACAG DE &3 CONTATOS DIARINE.

ESTABELECIMENTO DE DATAS ALTERNADAS A0 PLANEJAMENTO DE VISITAS.
ESTABELECTIMENTO DE OBJETIVOZ.

FREPARAR SCRIPT, RESUMO DE VENDAS E APRESENTAGCOES & SEREM REALIZADAS.

ANALISAR F aValIaR a3 CaMPANHAS, O PESS0AL E PRINCIPALMENTE O SERVICO AO
CLIENTE, TAIS COMO:

=~ VENDAS INTERNASD
- PROCESBAMENTO DE PEDIDOS
- FOLLOW- L
-~ BERVIGCOE DE TRANSPORTE
= CONTROLE DA&S ENTREGAHS
SGERVIGCO DE CORRANGH
-~ SERVICOS DE aASSISTEMOIA TECNICA E COMERCIAL
-~ SERVICO DE ENGENHARIA DE aAPLICACGES

PREPARAR A5 VIBITAHE PROGRAMADAR
VENDER NOSZ0E PRODUTOS
CONTROLE. ESTABELECER PERIODOS DE CONTROLE PARA & EXECUCAT DO PLANO ( SE

MaNAL . GUINZENAL, MENSaL, ETC) CORREGINDO 08 POSSIVEIS DESVIOS E REAVALT
ANDO 48 PRIGRIDADES.
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%) RELATORIOE

F.i0 RELATORIO DIARIO DE VISITAS

DEVEM CONTER 0 MAXIMO DE INFORMAGHES RELEUVANTES, PARA ORIENTACAD DAS  ACGES
D CLa, MO SENTIDO DE MELHORAR SEU ATENDIMENTO A0S CLIENTES, EM ESPECIAL NG
MES E DEPARTAMEMTOS DE CONTATOS.

3.3 RESULTADO DE VISITH

OF FORMULARTOS “RESULTADO DE VISITA™, DEVERAG SER PREENCHIDOS NA INTEGR®,
COM RIQUEZA DE INFORMAGCGES, PaRA CLIENTES INDICADOS PELA CHEFIA, INATIVOE
CoM POTENMCIAL, CLIENTES DA CONCORRENCIA E CHAMADOS DE FEIRAS, PALESTRAS Ol

REVIGTAS.

MEMCTOMAR SEMPRE MO CANTO SUPERIOR DIREITO. & ORIGEM DA VISITA E O VALOR DO
PEGIDO SE RESULTOU EM VEMDA.

F.33 CONTROLE E ACOMPAMNHAMENTO DOS MNEGOCIOS EM ANDAMENTO

DEVIDAMENTE PREEENCHIDO DEVERA CONTER TODAS A5 INFORMAGOES DE NEGOLIOS Ei
ANDAMENTO E NEGOCIONE PERDIDOS PARA A& CONCORRENCIA PARA MATOR NUMERO DE IN
FORMACGES COMERCIALS POSSIVEIS.



RELATORIO DIARIO DE VISITAS

Data: / / Km chegada:
Zonan..: Km saida: 29
Consuitor: ________ Kmrodado:

Valor de

Empresa orgam./Cot.

Pessoas de contato/Depto. Cod. Observagoes

O T >

CODIGOS DE ASSUNTOS TRATADOS

01. Visita programada 06. Entrega de orgamentos/documentos 11. Elaborag&o de esquemas 16. Nao cliente

02. Chamado 07. Andamento de cota¢des/orgamentos 12. Painéis de comando/sistemas 17. Cliente ausente/N&o atendeu

03. Chamado de revista/feira 08. Catélogos e/ou folhetos 13. Montagemv/assisténcia técnica 18. Reclamagéo

04. Cotagéo de pregos 09. Informagoes Festo Didactic 14. Palestras e/ou filmes 19. Participagao em feiras/exposicées

05. Venda 10. Especificagao técnica de produtos 15. Cliente inativo 20. Outros a especificar
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RESULTADO DR VISITA

origem da consulta

1 FIRMA/APELIDO data visita / /
2 Endereco:
3 R:mo de Atividade: codigo:
4 Potenclal da empresa: ( ) bom ( ) medio { ) baixo
5 Pessoa Visitada: Fone: Ramal:
6 Depto.: 6d.: Cargo: ¢6d.:
7 ( ) Solicitante ( ) Oulro
8 Utilizam equipamentos pneumdticos? () sim ( ) ndo
9 Quais marcas? ( ) FESTO ( ) Dover ( ) Aid’tlia
() Schrader ( ) Miaomecdnica () Outras
( ) Norgren () Herlontec

OBS.:
10 Por quais razdes ngo utilizam FESTO?

() preo () prazo de entrega ( ) qualidade

( ) assisténcia 1écnica ( ) outras

0BS.:
11 Tem condicbes de usar equipamentos pneumdticos? () sim ( ) ndo
12 Especifique:

() Clindros ( ) Unidades Conservagdo ( ) Palnéis de Comando

() VYalvulas ( ) Elementes Especials ( ) Conexbes/Acessbrlos

C ) Cursos () Materlals Didaticos ( ) Linha Geral Festo

0BS.:
13 Comentdrios Gerals:
Consultor: regido n.o Z0n3

Visto Chella data envip GE-MK / / data retorno GE-MK / /
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