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A COMPANHIA

1. Organograma da empresa e uma breve descricdo das funcdes e responsabilidades

de cada setor e chefe de Departamento.
2. Definicéo dos tipos de produtos com os quais a companhia opera.
3. Indicar as outras principais companhias no ramo com suas posic¢des relativas.

4. Em linhas gerais, detalhar os fatores que favorecem ou prejudicam a

comercializacdo do produto.

5. Perspectivas gerais para esse ramo de produtos.

A PRODUCAO

6. Quais as fontes de matéria-prima necessarias ao fabrico dos produtos.
7. Facilidades ou dificuldades de obtengdo de matérias-primas

8. Capacidade total de processamento da producao

9. Atual producéo (em termos de consumo de matérias-primas)

10. A empresa esta preparada ou se preparando para enfrentar um possivel aumento

de producéo?
11. Até que volume?
12. Quanto tempo precisa para essa ampliacdo, se necessaria?

13. Quais os pontos criticos da producdo: capital de giro, matéria-prima, embalagem,

mao-de-obra, maquinas, outros?

OS PRODUTOS
14. Qual é a linha completa dos produtos da companhia?

15. Dar as finalidades (usos e aplicacdes) e caracteristicas de cada um, indicando, se
possivel, quais as vantagens e desvantagens que oferecem sobre seus

concorrentes.

16. Quais os produtos que oferecem maiores margens de lucro? Dar a estrutura de

precos de cada um com a respectiva porcentagem de lucro bruto e liquido.



17. Precos de venda ao consumidor, no varejo ou no atacado, e se possivel uma

comparagao com 0s precos dos principais concorrentes.

A CONCORRENCIA

18. Natureza da concorréncia. Indicar para cada produto da sua linha quais os

concorrentes mais importantes.
19. Espera novos concorrentes?
20. Prevé a expansao dos ja existentes?
21. O mercado pode absorver novos concorrentes?
22. O mercado é atrativo, no ponto de vista do lucro?
23. E agressiva a concorréncia?
24. Ela tem origem nacional ou estrangeira?
25. Qual a reputacao desses concorrentes?
26. Como se compara a sua distribuicdo com a dos concorrentes?
27. E a forca de vendas (equipe de vendedores)?

28. A concorréncia tem feito investimentos no mercado?

OS MERCADOS

29. Dar, pela ordem de importancia, os principais mercados, por produtos (dar a

porcentagem de participacdo de cada mercado nos negécios da empresa).
30. E crescente ou decrescente a posi¢do dos produtos nos diversos mercados?
31. Se ha decréscimo, qual € o motivo, no seu entender?

32. Se héa acréscimo, gostariamos de saber se esses acréscimos tém sido normais e
constantes em funcdo do potencial do mercado (Deflacione os dados através de

indices de elevacéao de precos).

33. Ha novos mercados disponiveis?



PESQUISAS
34. Ja foi feita alguma pesquisa de mercado ou de outro tipo?

35. Que influéncias tiveram os resultados dessas pesquisas na orientacdo da

estratégia de Marketing?

36. Como foram conduzidas essas pesquisas?

SUPRIMENTO FiSICO

37. Queira fazer uma descricdo dos canais de distribuicdo usados, pela ordem de

importancia.

38. Qual é a politica em relacao aos distribuidores?

39. Ha incentivos para os atacadistas ou varejistas (brindes, bonificacdes, etc...)?
40. A empresa possui sistema de entrega préprio? Se nao, o que usa?

41. Até que ponto prestado “servico” aos atacadistas ou varejistas? Qual a sua

natureza?
42. Como o concorrente age em cada uma dessas vias de distribuicdo?

43. Enumerar quais os fatores que influenciam na distribuicdo dos produtos, tais como
flutuacdes de precos, crédito, época do ano, etc...

AS VENDAS

44. Seria possivel fornecer um quadro de vendas por produto e por mercado nos
altimos cinco anos? Esse quadro deverd indicar as vendas em unidades ou caixas

e se for possivel mensalmente.
45. Breve historico da sua organizacdo de vendas.

46. Fazer um mapa ou quadro da organizagédo de vendas por zona ou mercado com o
namero de vendedores, para cada uma, comparado com O numero de

revendedores.
47. Existem inspetores, chefes de equipe ou supervisores?

48. Quantos vendedores para cada supervisor?



49. H4 um roteiro de vendas para cada vendedor?

50. Qual o critério adotado?

51. Ha uma quota de vendas pré-estabelecida para cada vendedor?

52. Como é estabelecida essa quota?

53. Qual o sistema de remuneracéo dos vendedores?

54. Ha incentivos especiais? Quais?

55. Quais os principais argumentos de venda, usados pelos vendedores?

56. Os vendedores contam com elementos de apoio de vendas (catalogo,

propaganda)? Quais

57. Como séo controladas as vendas de cada vendedor?

58. Existe um Manual de Vendas na companhia?

59. Existe Curso de treinamento para vendedores?

60. Como sao recrutados os vendedores da empresa?

61. Como sdao classificadas e analisadas as despesas de vendas?

62. Como esta orientada a sua politica de precos e descontos aos vendedores?

A PROPAGANDA

63. A quem deveremos dirigir os apelos de propaganda ou quem compra ou decide a

compra dos produtos?
64. Qual é a atitude do consumidor em relacdo aos produtos ou as marca?
65. Sao fiéis a marca?

66. O seu negocio esta concentrado num grupo de consumidores que se caracteriza
por constantes mudangas de uma para outra marca, em fungcbes de precos e

atividades promocionais da concorréncia?
67. A que classe social pertence os consumidores?

68. Qual a idade média deles?



69. Qual a proporcdo dos custos de propaganda em relacdo aos custos diretos de
Marketing?

70. Até onde os objetivos de vendas ou Marketing tém sido atingidos dentro das

verbas de propaganda aprovadas?
71. Como é calculada a sua verba de propaganda?
72. Quais os veiculos que sao usados?
73. Ha alguma prevencdao contra algum veiculo? Quais? Por que?
74. Quais os que, aparentemente, deram ou dao melhor resultado?

75. Como se comparam as suas verbas de cada ano com o aumento dos custos dos

veiculos?
76. Que apelos vém usando na propaganda?
77. Como se comparam seus apelos de compra com os da concorréncia?

78. Quanto investe a concorréncia na divulgacdo de seus produtos e como se

comparam com seus investimentos?
79. Que veiculos usam a concorréncia?

80. Eles anunciam em todo o pais ou concentram seus esforcos em determinados

mercados?
81. Anunciam o ano todo ou so parte do ano?

82. Dirigem suas mensagens a determinados grupos sdcio-econdmicos, a

determinados segmentos da populagao? Quais?

83. Fazer um quadro dos investimentos publicitarios da companhia, por veiculo, por

més, por mercado, se possivel, nos ultimos cinco anos.

RELACOES PUBLICAS

84. Qual a importancia que a sua empresa representa na economia do pais, do ponto

de vista industrial, comercial ou social?
85. E favoravel a atitude do publico em relacéo & sua empresa ou suas marcas?

86. Se nado, que sentimento antagdnico existe com relacdo as marcas da empresa?



87. H& uma identificacdo completa e total entre seus produtos ou marcas e a sua

firma?

88. A atual conjuntura politica e econbmica do pais sao favoraveis a expansao dos

negocios de sua companhia ou desfavoraveis? Por que?
89. Ha qualquer restricdo de importacdo que afete o seu negdcio?
90. O controle de precos atinge sua empresa? Até que ponto?
91. Espera-se maior ou menor controle de pre¢os no futuro?
92. Que efeito exerce a concorréncia com relacdo a luta ou estabilidade de precos?

93. Como sdo suas relagdes com seus empregados? Ha atividades de Relacdes

Humanas na empresa? O que é feito no campo social?
94. E com relacao aos fornecedores, o que é feito?
95. Que programa de relacdes publicas é desenvolvido para com os revendedores?

96. A Companhia ja fez alguma campanha de Relacdes Publicas ou Institucionais para

os consumidores? Com que objetivo?

Adaptacao de: MANZO, José Maria Campos
“Marketing uma ferramenta para o desenvolvimento”

Zahar Editores — 1971
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