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PROLOGO

Por meio deste sucinto guia a Poli Junior, organizadora do evento
Ser Empreendedor, pretende n&o s6 familiarizar os participantes com
conceitos da criacdo de um plano de negécios, mas também fomentar
iniciativas empreendedoras entre seus leitores.

O Ser Empreendedor € uma iniciativa que visa o desenvolvimento
do espirito empreendedor nos estudantes de graduacdo dos mais
diversos cursos, pois acreditamos que o empreendedorismo &, nédo so6
uma opcao viavel de negdcio, mas, principalmente, uma forma de
encarar o mundo. Para ndés, o empreendedor é aquele que vé
oportunidades onde o0s outros véem problemas, € quem enxerga O
mundo de um angulo diferenciado, pois acredita na sua capacidade de
muda-lo.

Como forma de incentivo aqueles que, desde a carreira académica,
ja vislumbram a mudanca através do trabalho em um empreendimento
inovador, fica 0 N0sSsoO apoio e N0ssos votos de sucesso nessa iniciativa
que comeca agora.

Esperamos que as oportunidades geradas nos proximos dias sejam
pecas chave na concretizacdo dos sonhos que cada um de vocés coloca
neste documento chamado Plano de Negdcios.

Um forte abraco,
Poli Junior



1- PLANO DE NEGOCIOS

Uma das ferramentas que um empresario pode empregar para
aumentar suas chances de sucesso € o0 plano de negécios. Esta
ferramenta tem o poder de nortear o empreendedor na tomada de
decisbes estratégicas, ainda no inicio de seu negdcio.

O plano de negocios (PN) é um documento que descreve seu
empreendimento, 0os rumos mais adequados para 0 mesmo € 0 meio no
qual ele se insere. Ele descreve quais oportunidades de negécios o
empreendimento aproveitara, bem como o método e 0s recursos
necessarios para conseguir este intento. Também mostra um método
para a evolucdo e expansdo do negodcio de forma a reduzir os riscos
envolvidos.

Sua importancia reside no fato de que o negé6cio em si € um
processo que se insere em um contexto social complexo e repleto de
variaveis. Um empreendedor aumenta suas chances de sucesso a
medida que ele conhece oportunidades e ameacas do mercado, além de
outras variaveis envolvidas na conducdo do seu negaécio.

De posse de uma visdo mais clara do negdécio, o empreendedor
pode planejar e conduzir sua empresa através de caminhos mais
promissores e, portanto, garantir que seu empreendimento seja bem
sucedido.

Dado o grande indice de mortalidade das empresas em seus
primeiros anos (cerca de 90% delas fecham nos trés primeiros anos),
nota-se a importancia de um planejamento maduro sobre como sera a
génese e o desenvolvimento do negdcio, para que se tenha controle dos
riscos e oportunidades.

Outro aspecto relevante em um plano de negdécios é a
necessidade, por parte do empreendimento, de recursos, como capital,
equipamentos, pessoas ou conhecimento, para que ele se concretize.

Para conseguir estes recursos, na maioria dos casos, € necessario
mostrar aos stakeholders que vale a pena investir em sua idéia e tornar-
se um parceiro, investidor ou cliente. Um PN mostra as pessoas a sua
volta que vocé tem um plano bem estruturado e sabe como agir.
Confere seriedade e confiabilidade as suas idéias.

Isto torna o plano de negdécios uma ferramenta bastante util na
captacao de colaboradores, novos sécios, parceiros e investidores.

Em resumo, por permitir que o empreendedor compreenda melhor
0 negocio que esta criando e 0 que ele necessita para dar certo, € que o
plano de negdcios revela-se uma ferramenta de grande utilidade e da
qual o empreendedor ndo pode abrir mao.



2 - A INOVACAO COMO ESTRATEGIA

Inovacdo é a introducdo bem sucedida, no mercado, de algo que
antes ndo existia e que agregue valor ao resultado do processo no qual
se insere. Difere da simples invencdo por garantir que, além de existir
um processo criativo, o resultado deste processo sera, de fato,
realmente implantado no mercado, como uma oportunidade de
negaocios.

Sua qualidade fundamental consiste na agregacdo de novos
valores a produtos e processos, de maneira que estes atendam as novas
ou as antigas necessidades, mais eficientemente.

Assim, a inovagao gera riguezas e impulsiona a economia,
constituindo uma grande vantagem competitiva para as empresas que a
cultivam. Além disso, a inovacao possui outras vantagens que também
podem ser amplamente exploradas.

A primeira é a grande capacidade de adaptacdo as mudancas de
mercado, que € caracteristica inerente as empresas que tém seus
processos e produtos concebidos com o0s principios da inovacao.
Atualmente, as mudancas no mercado se tornaram menos graduais e
previsiveis, criando uma situacdo na qual € importante ndo sé planejar,
como ser capaz de adaptar-se rapidamente a mudancas n&o previstas.

Outra vantagem a ser considerada € a capacidade de criar
constantemente diferenciais de produtos, processos e estratégias. Isso
torna-se mais importante se considerarmos o fato de que os ciclos de
vida de produtos e estratégias vém diminuindo intensamente.

Novas tecnologias acabam se difundindo com maior rapidez, novos
produtos encontram concorrentes em cada vez menos tempo, boas
praticas e processos de producdo acabam se espalhando devido a
circulacdo intensa de informacfes, e o0 mesmo ocorre com estratégias
empresariais. Deste modo, as estratégias comecam a convergir para a
melhor pratica conhecida no momento e, entdo, a inovacdo permite que
a empresa se diferencie das demais.

Atente-se para o fato de que para uma empresa ter a inovacao
como estratégia, ela devera, ndo s6 comecar através de um produto ou
servico inovador, mas também cultivar o habito da inovacdo durante o
restante de sua existéncia.



3 - MODELO DE PLANO DE NEGOCIOS

A partir de agora, serad apresentado um modelo de plano de
negocios para ajuda-lo na elaboracdo do documento que a sua equipe
devera submeter a Comissao Julgadora. Este modelo deve ser encarado
mais como uma referéncia, do que como uma formula a ser seguida
fielmente.

Cada empreendedor deve elaborar seu plano de negdcios de forma
a conseguir visualizar e demonstrar claramente o seu modelo de
empreendimento, as oportunidades e o0s riscos envolvidos, e, além
disso, ter um plano de acao para a abordagem dos diferentes aspectos
de mercado que circundam a empresa.

3.1 - ldentificacao da empresa:

Aqui, devem ser fornecidos o nome da futura empresa e os dados
para contato, caso existam.

3.2 - Identificacao dos sdocios:

Deve ser feita, aqui, uma apresentacao dos integrantes da equipe,
suas habilidades que contribuirdo com o sucesso do negoécio e as
atribuicdes que terdo na participacao societaria do negaocio.

3.3 - Apresentacdo do empreendimento:

Objetivo: Nesta parte do plano, a idéia ficar claro a oportunidade de
negocio que sera aproveitada, quais necessidades de mercado ela
atende, como estas necessidades serdo aproveitadas, qual o produto
que sera oferecido e, por fim, como sera a atuacdo da empresa no
mercado.

3.3.1 Segmento de atuacao:

Nesta parte do seu plano, vocé deve descrever com o maior nivel
de detalhamento possivel o ramo de atuacdo da empresa.



3.3.2 Historico:

Aqui, a equipe deve detalhar como surgiu a idéia do negdcio e
quais sao as expectativas sobre o mesmo. Deve ser feita uma breve
explicacio de como e quando a equipe pretende iniciar o
empreendimento e, se ja houver uma empresa, qual o estagio atual da
mesma.

Neste histérico, também devem constar as oportunidades
enxergadas que serdo exploradas para constituicdo, implantacdo e
consolidacdo do negodcio e cabe apresentar os membros da equipe que
formardo a empresa, juntamente com as competéncias profissionais de
cada um e suas experiéncias anteriores que serao relevantes para a
empresa.

3.3.4 Cenario:

Nesta parte de seu plano, descreva o contexto atual e as
tendéncias do segmento no qual atuard sua empresa, identificando
aspectos econdémicos, sociais, politicos e tecnoldgicos que possam influir
de alguma forma na empresa.

Realizar esta etapa com zelo ajudara muito em futuros
planejamentos e permitirA detectar oportunidades e ameacas ao
negocio.

Uma vez que se tenha efetuado estes trés itens com cuidado, a
oportunidade de negécio estara caracterizada e o plano tera deixado
uma visdo do contexto no qual a empresa ir4 se inserir.

A partir de agora, seu plano comecara a entrar no ambito
estratégico de seu negdécio, de modo que fique claro como a empresa
atuara para obter sucesso.

3.3.5 Definindo a missao:

“Para quem nao sabe aonde vai, ndo ha ventos favoraveis” -
Ditado popular.

Um dos fatores determinantes para o sucesso de um futuro
negocio é ter a compreensao do que realmente é o seu negdécio e 0 que
se pretende realizar através dele.

A missdo de uma empresa expressa sua razdo de existir, a
finalidade do negécio em si e 0 que ela faz. Ela representa a identidade
da mesma perante os clientes, colaboradores e investidores. Permitira
que muitas pessoas, com diferentes graus de envolvimento,




compreendam o negoécio, dando-lhe uma ferramenta extra para alinhar
pessoas com os objetivos de sua empresa.
Uma reflexdo sobre as questdes abaixo constitui uma técnica para
elaborar a missao da empresa.
- O que a empresa faz?
- Para quem ela faz?
- Por que ela faz?
- Como ela faz?

- Que valor ela agrega ao meio com o qual interage?

Uma vez definida, a missdo devera ser revisada, de forma a
garantirmos gque ela:

- Defina o porqué da empresa existir (0 que ela faz e como faz);
- Seja um desafio para a empresa;

- Seja simples, curta e clara;

- Seja um consenso entre os dirigentes;

- Seja um compromisso de todos.

3.3.5 Visao:

A visdo é um objetivo a longo prazo. E o posicionamento, no
mercado, almejado pelos empreendedores para suas empresas, num
horizonte de alguns anos. Como tal, a visdo dependera muito da nocéo
de sucesso que os empreendedores tém de seu negdécio e seu segmento
de atuacdo. Ela pode vislumbrar a empresa como lider de vendas em
seu segmento, como uma referéncia em qualidade ou ainda consolidar
algum produto inovador que ainda ndo estid totalmente inserido na
sociedade.

A visdo deve ser um desafio que a empresa deseja superar para,
entdo, obter sucesso no mercado.



3.3.6 Analise estratégica:

Analisando a empresa e 0 mercado no qual ela se inserir4, a
equipe deve captar os fatores que podem influir no negécio e separa-los
em:

Ambiente externo: fatores que influenciam o negdcio e, sobre os
quais, os empreendedores ndo podem exercer influéncia direta. E estes
devem ser separados em:

- Oportunidades, que séo fatores externos que promovam e
beneficiem o desenvolvimento do negdcio.

- Ameacgas, que sao fatores externos negativos que
comprometem o desenvolvimento do negécio ou ameacam sua
existéncia.

Ambiente interno: fatores que influenciam o negécio e, sobre os
quais, os empreendedores podem exercer influéncia direta. Eles devem
ser separados em:

- Forcas:  caracteristicas internas que favorecem o
desenvolvimento do negécio.

- Fraguezas: fatores inerentes a empresa que prejudicam o
desenvolvimento do negécio.

3.3.7 Fatores criticos de sucesso:

Com os dados da analise estratégica feita acima, os
empreendedores chegardo aos fatores criticos de sucesso. Eles sao as
condicdes que devem ser cumpridas para que o0 negécio seja bem
sucedido, sendo obtidos da seguinte forma:

Confrontando-se o0s pontos fortes da empresa com as
oportunidades, € possivel detectar as situacdes com maior potencial
para favorecer o sucesso do negdcio.

Confrontando-se os pontos fracos da empresa com as ameacas, €
possivel detectar as situacdes que representam maiores riscos ao
sucesso do negocio.



Com os resultados das andlises acima, ficara mais clara ao
empreendedor a escolha de qual estratégia adotar, uma vez que serao
explicitadas quais oportunidades que a empresa pode aproveitar melhor
e de quais ameacgas ela precisa se proteger mais intensamente.

Feitas estas andlises, o plano de negdcios terd indicado, de
maneira primaria, um mapa com a visdo da empresa (o ponto de
chegada) e quais os possiveis caminhos que esta seguira para alcancar
seu intuito.

Esta visdo estratégica do negécio permitira, entdo, definir
objetivos e metas para implementar, consolidar e desenvolver seu
negocio.

3.3.8 Objetivos estratégicos:

Estes objetivos decorrem diretamente dos fatores criticos de
sucesso e devem ser elaborados de forma a aproveitar as maiores
oportunidades do negocio, defendé-lo das ameacas, diminuir as
fraquezas e potencializar as forgas internas.

Tais objetivos devem ser concordantes com a missao da empresa.

3.3.9 Metas:

As metas serdo marcos que a empresa devera atingir, de forma a
alcancar o sucesso. Além disso, elas permitem um acompanhamento
objetivo do desempenho do negdcio.

Metas devem ser gerenciadas por responsaveis definidos e,
também, devem ser elaboradas de forma a serem:

- Especificas: Uma meta deve ser clara e objetiva. Ela deve ser
definida de modo que se saiba exatamente o que sera atingido por meio
dela.

- Mensuraveis: Uma meta deve ser especificada a fim de que se
saiba exatamente se ela foi atingida, superada (e o quanto ela foi
superada) ou ndo alcancada (e quanto faltou para alcanca-la).

- Alcancaveis: Deve haver sobriedade e realismo ao se definir uma
meta. Metas impossiveis ou ndo condizentes com a realidade do negdcio
tendem a prejudicar uma analise madura do desenvolvimento do
mesmo, além de serem fontes de desmotivacédo dos envolvidos.

- Relevantes: A meta deve fazer sentido e ter um porqué de
existir, bem como possuir um resultado esperado.




- Temporais: Toda meta deve ter prazos relacionados. Eles devem
definir, com precisdo, as datas de inicio e término das ac¢des que serao
tomadas com relacdo a meta.

3.4 Os produtos:

ODbjetivo: Nesta parte do plano de negdcios, serdo melhor explicitados
os produtos ou servigos que a empresa pretende oferecer. E, por meio
desta secdo, que ela pode tornar conhecidas as caracteristicas,
beneficios e aspectos de implementacdo comercial dos produtos e
servicos.

3.4.1 Descrigao:

Deve ser feita uma primeira descricdo de seus produtos, da forma
mais leiga possivel e sem jargfes técnicos, de forma que qualquer
pessoa possa compreender sua finalidade de uso. Apresentam-se, aqui,
as principais caracteristicas tecnoldgicas, atributos e beneficios de cada
produto. Além disso, devem ser previstos, também, seus tempos de
obsolescéncia, suas aplicacdes e seus diferenciais competitivos.

Uma possivel estrutura:

- Descricéo;

- Tecnologia utilizada (caracteristicas técnicas e desempenho);
- Tempo de obsolescéncia;

- Aplicacao;

- Diferenciais.

Esta descricdo de produtos também agrega muito valor ao
empreendedor, pois permitira que ele reflita sobre as caracteristicas e
beneficios que seus produtos oferecem, confrontando-os com as
necessidades e expectativas dos consumidores potenciais.

A estimativa de obsolescéncia também é muito importante, ja que
ela dard, ao empreendedor, embasamento para avaliar o ciclo de vida
de um determinado produto e, com isso, organizar a producdo do
mesmo dentro de sua empresa.

Uma alternativa para enfrentar a concorréncia é possuir valores
unicos ou diferenciais. Assim, quanto mais caracteristicas que
beneficiem o cliente houverem, maior serd o destaque deste produto no
quesito diferencial competitivo.

Uma descricdo dos diferenciais e do valor que estes agregam para
o cliente permite avaliar, com maior clareza, o potencial do produto.



3.4.2 Produtos em desenvolvimento:

Caso a empresa tenha produtos que ainda estejam em fase de
desenvolvimento e nao tenham especificacbes definidas, convém
descrever o0s seguintes aspectos para cada um dos produtos que
estejam nesta situacao:

- Histodrico: explicacdo do porqué do desenvolvimento, a tecnologia que
existe e sera aplicada, a inovacao tecnoldgica pretendida e o tempo
previsto para desenvolvimento.

- Estagio tecnoldgico: descricdo do ponto em que o desenvolvimento
se encontra e quais foram os resultados obtidos, como: concepcéao,
comprovacao de viabilidade técnica, projeto basico, prototipo ou
unidade piloto, testes, pesquisa de mercado, etc.

- Estratégia de desenvolvimento utilizada
- Descricdo de possiveis parcerias com instituicdes de pesquisa
3.4.3 Processos:

Para os produtos que ja& estao desenvolvidos, construa
fluxogramas de seus processos de fabricacdo, indicando todas as etapas
existentes. Para os produtos em desenvolvimento, faca fluxogramas de
seus processos de desenvolvimento.

A definicdo clara dos processos de fabricacdo ou desenvolvimento
permitird planejar os recursos necessarios para a sua execugao.

Se possivel, defina também outros processos que deverao estar
presentes durante o funcionamento da empresa, como Vvendas,
marketing, etc.

3.4.4 Recursos:

Com base nos processos definidos anteriormente, devem ser
definidos o0s recursos que serdo necessarios.

Os recursos humanos devem ser mapeados de forma que se saiba
quais tipos de pessoas a empresa necessitara, em que quantidade, quais
habilidades elas deverao ter e que funcbes exercerao. Feito isto, devem
ser listados quais destes recursos a empresa ja possui e quais devem
ser providenciados.

Os recursos fisicos, como espacgo, instalacfes, infra-estrutura,
equipamentos e demais bens materiais necessarios ao funcionamento da



empresa também precisam ser mencionados. Estes recursos devem ser
levantados com o maior nivel de detalhe possivel, pois permitirdo
efetuar o planejamento financeiro da empresa.

3.4.5 Fornecedores:

Aqui, serdo listados todos 0s insumos necessarios ao processo de
producdo, além dos fornecedores (atuais, disponiveis e potenciais)
destes insumos.

3.4.6 Aliancas estratégicas necessarias:

Caso sua empresa venha a fazer uso de aliancas, defina as
entidades com as quais se pretende fazer estas aliancas, qual o tipo de
pacto desejado (determinadas etapas da producdo, garantia de
qualidade, viabilizacdo de comercializacdo ou distribuicdo, realizacdo do
pés-venda, etc.) e quais sdo o0s beneficios esperados por ambas as
partes.

Assim, apos ter levantado todos os dados anteriores, o seu plano
de negdcios tera especificado seus produtos, seus respectivos potenciais
de comercializacdo e todas as variaveis envolvidas em seu processo de
producao.

Com base nisto, é possivel, entdo, definir metas para a
implementacdo da producao dos produtos.

3.4.7 Metas para produtos:

Neste item, devem ser listadas as metas especificas relacionadas
ao quesito “produto”, por exemplo: desenvolvimento de novos produtos,
busca de patentes, melhorias no processo, aquisicdo de maquinas,
contratacdo de pessoas, obtencdo de registros, estabelecimento de
aliancas, etc.

Estas metas devem, também, ser especificas, mensuraveis,
alcancaveis, relevantes e temporais.

3.5 Analise de Mercado:

3.5.1 Mercado Consumidor

Um dos fatores determinantes da viabilidade de um negécio € o
seu mercado consumidor. O estudo do mercado a ser atingido oferece
informacfes importantes para a estruturacdo do negdcio. A




determinacdo do mercado consumidor passa pela definicdo do publico-
alvo, dos clientes e da segmentacdo do mercado.

3.5.2 Publico Alvo

O publico alvo é composto pelas pessoas cujas necessidades, seu
produto propfe-se a suprir, ou seja, sdo 0s usuarios do produto. A
definicAdo do publico alvo faz-se essencial no estagio inicial de um
empreendimento, visto que nao sera possivel planejar o atendimento de
uma fatia grande do mercado, ja que o estagio inicial de mercado nao é
marcado por volume.

3.5.3 Clientes

Deve-se atentar ao fato de que nem sempre o usuario do produto
€ 0 seu comprador. Assim sendo, é importante identificar o cliente. Isso
permitiraA a tomada de decisbes mais embasadas a respeito da
disponibilidade do produto, do preco, além de outras variaveis de
marketing.

3.5.4 Segmentacao

No inicio de um negdécio, pode ser recomendado concentrar-se em
um seleto grupo de clientes (nicho de mercado). Isso quer dizer que, de
um enorme grupo de clientes em potencial que teriam suas
necessidades atendidas pelo produto/servico, faz-se uma segmentacao
de mercado, até chegar ao grupo particular de clientes.

Para atender a todos os segmentos, seria necessario dispor de
mais recursos e conhecimento, devido as diferentes exigéncias de cada
segmento. Logo, observa-se que, com a segmentacdo de mercado, as
empresas podem aumentar suas chances de sucesso, ja que focam os
seus esforcos e recursos em uma linha de produtos mais enxuta.

3.5.5 Concorrentes

Na analise de mercado, é importante, também, conhecer quais sao
os concorrentes (lembre-se que o fato do seu produto ser uma inovagao
tecnoldégica ndo implica a inexisténcia de concorrentes). E importante
que também se lembre dos concorrentes indiretos, isto €, fabricantes de
produtos diferentes do seu, mas que atendem as mesmas necessidades.

z

Se existirem dados acessiveis e confiaveis, é recomendado
apresentar, através de diagramas (formato “pizza” — market share), a
divisdo do mercado entre sua empresa e 0s concorrentes diretos.



Caso contrario, ao invés de uma analise quantitativa, pode-se
realizar uma analise qualitativa, na qual o foco é a identificacdo dos
pontos fortes e fracos de seus concorrentes.

3.5.6 Participacao pretendida no mercado

Tomando como base as definicdes e informacbes anteriores, a
saber: mercado consumidor e concorrentes, algumas analises podem
ser feitas:

¢ Qual é o comportamento previsto do mercado considerado?
e De que forma este mercado € influenciado por tendéncias?

e Quais sao as tendéncias? Se possivel, apresente dados e
taxas relacionadas ao crescimento/retracéo previstas.

e Quais sao as pretensbes da empresa, em termos
percentuais, de atendimento de mercados?

ApOGs a definicdo dos pontos apresentados acima, liste as metas de
acOes especificas para o quesito “Mercado”. Por exemplo: conquista de
novos clientes, exploracdo de novos nichos, aumento da participacdo no
mercado, atuagdo no mercado externo, etc).

3.6 Plano de Marketing

O plano geral de marketing de uma empresa definira a estratégia
a ser utilizada para planejar e dirigir operacoes relacionadas ao ajuste
das forcas para as mais vantajosas posi¢coes. As operagcdes que podem
ser planejadas através da estratégia de marketing sado bastante
abrangentes, por isso, quando falamos em Estratégia de Marketing,
devemos ter em mente os chamados 4P’s do Marketing™:

Produto
Preco
Praca
Promocao

3.6.1. Produto (Posicionamento)

! McCarthy, E.J. Basic Marketing: A Managerial Approach. New York. Home-wood. 42 ed p.44




O posicionamento refere-se a maneira como 0s consumidores
percebem sua empresa e seu produto em relacdo a concorréncia. Os
negocios encontram-se agrupados de maneira semelhante a distribuicdo
demografica dos individuos. Os grupos podem incluir localizacdo
geografica, vendas anuais, numero de empregados, numero de anos no
ramo, setor ao qual o0 negoécio pertence, etc. O esforco de
posicionamento deve ser realizado a fim de manter a imagem do
produto/servico no mercado, segundo as politicas de posicionamento
previamente estabelecidas.

Nesse sentido, apresente as caracteristicas de seu produto que fazem
com que o cliente opte por sua empresa, ou seja, quais Sao seus
diferenciais em relacdo a concorréncia?

3.6.2. Preco

O preco é uma ferramenta efetiva de marketing, pois ele afeta a
demanda, influencia a imagem do produto e, além disso, pode ajudar
vocé a atingir o seu mercado alvo. Ele depende do valor do seu produto,
do ponto de vista do consumidor. Logo, esta diretamente relacionado ao
beneficio aparente da mercadoria em questéao.

Estime quanto o seu cliente esta disposto a pagar; ou, caso ISSO seja
inviavel, determine uma politica de precos que relacione de que forma
0S precos atrair@o novos clientes e a manterdo os clientes ja
conquistados.

3.6.3. Praca (Canais de Distribuicéo)

Os canais de distribuicdo representam as diferentes maneiras
pelas quais o produto é colocado a disposicdo do consumidor. O
propodsito do processo de distribuicdo € levar ao consumidor o que ele
precisa.

Existem duas maneiras de vender o produto: as vendas diretas e
as vendas indiretas:

Venda direta € a maneira mais usada de distribuicdo. Uma
empresa vende diretamente seus produtos através da sua equipe de
vendas e, adicionalmente, pode ou nao controlar o processo de
distribuicdo. Existem empresas integradas verticalmente que gerenciam
toda a cadeia produtiva, desde a producdo de matéria-prima, passando
pela producdo efetiva, até a distribuicdo. Outras sdo integradas até a
producdo, deixando os canais de distribuicio em mé&os de terceiros




mediante vendas indiretas. Existem vantagens e desvantagens, que
variam em funcdo do grau de eficiéncia de cada empresa, do controlar
os canais de distribuicdo. Para algumas pode ser vantajoso controlar a
distribuicdo. Para outras, a terceirizagdo € a melhor opcao.

Venda indireta é aquela realizada usando-se a estratégia de
canais de distribuicdo. A empresa pode vender sua produgdo ao
atacadista que, por sua vez, vende ao varejista e este repassa ao
consumidor final. A empresa também pode vender, simultaneamente,
ao atacadista, varejista, distribuidor e representante, aplicando
diferentes precos, conforme a estratégia de canal utilizada.

Determine se a localizacdo de sua empresa é um fator influente para o
sucesso do negocio. Justifique.

Determine quais serdao o0s canais de distribuicdo que seus produtos
percorreram para chegar até seus clientes.

3.6.4. Promocgao

A promocao € um estimulo ao marketing utilizado para gerar
demanda ao produto ou servigo. O propésito da promocgao é poder dizer
ao publico que vocé tem o produto ou o servico que satisfaz a demanda
do consumidor da melhor forma. Os objetivos da promocao sao:

¢ Informar
e Persuadir
e Lembrar

Estabeleca quais seréo os instrumentos de divulgacdo de seus produtos
e de que forma se dara a sensibilizacdo de seu publico-alvo.

Uma ferramenta que possibilitara a analise dos 4 P’'s de Marketing de
forma eficiente é a elaboracdo de um fluxograma de atendimento ao
cliente. Nele, devem ser apresentados todos o0os processos relacionados
ao atendimento do cliente, desde o contato com ele, passando pela
producdo e comercializacdo de seu produto ou servico, até o pds-venda.

Determine as metas referentes ao marketing, como: criacdo de tabelas
de precos, criacdo de logotipo, elaboracdo de material de divulgacao,




registro de dominio na Internet, registro junto a FAPESP, participacdo
em feiras, etc.

3.7 PLANO FINANCEIRO:

Um planejamento financeiro bem feito € um item importante ao se
iniciar um negocio, pois, através dele, sera verificada a viabilidade
econdmica do negocio. Uma vez constatada a viabilidade, sera possivel
demonstra-la, de forma objetiva, para possiveis parceiros e
investidores.

Outra vantagem do planejamento financeiro é o fato de ele permir
que enxerguemos mais claramente e planejemos como o0 negocio ira
funcionar, uma vez que, neste plano, serao descritos todos 0S recursos
necessarios para o funcionamento do negdécio e o quanto eles custaréo,
em dinheiro, para a empresa.

Enxergar quais recursos serdo necessarios ajudara a avaliar se 0s
processos pensados inicialmente para o funcionamento da empresa
estdo completos, ou se falta alguma coisa para que a empresa funcione.

Se o plano financeiro for bem elaborado, ajudara a gestéo
financeira da empresa apos seu nascimento, servindo de guia para seus
primeiros meses ou anos. A ma gestdo de recursos financeiros ainda é
uma das principais causas de mortalidade de empresas incipientes.
Assim, o planejamento financeiro consistente € mais uma artificio que o
empreendedor tem a seu favor.

Etapas de um planejamento financeiro:

- Investimento Inicial;

- Custos operacionais;

- Determinacao de preco;

- Indicadores de desempenho econémico.

3.7.1 Investimento Inicial:

O investimento inicial € o montante que devera ser aplicado para a
manutencdo do negdcio no inicio de sua vida, antes que as receitas de
sua empresa sejam capazes de cobrir os custos de operacgao.

Para calcula-lo, devem ser considerados tanto o investimento
fisico, quanto o investimento financeiro.

O investimento fisico € o montante destinado a compra de bens
materiais duraveis, que ndo serdo consumidos no dia-a-dia da empresa,
como equipamentos, imoveis, ferramentas, veiculos, etc. Trata-se de
bens que serdo adquiridos e utilizados durante um tempo de vida util e



constituem o patriménio do negdcio, ou o “ativo imobilizado”, em
linguagem financeira.

Ja o investimento financeiro, € o montante necessario a formacao
do capital de giro da empresa, que sera usado para a manutencdo das
operacdes dela. Gastos com matéria-prima, estoque e salarios se
enquadram nesta categoria. Em sintese, o capital de giro deve suprir
todos os custos fisicos, além de gastos com fornecedores e encargos
trabalhistas (tanto o salario, quanto os encargos sociais decorrentes).
Ele deve prover, ainda, alguma margem de seguranca para
contingéncias.

Para calcular o capital de giro, € necessario definir os custos
operacionais (algo que seréa visto mais adiante).

O Capital de giro sera o responsavel por cobrir os custos
operacionais até que a receita de determinado més seja suficiente para
cobrir os custos do mesmo periodo. Note que a organizacdo do
planejamento em meses € simplesmente ilustrativa. O empreendedor,
com sua estratégia, e, tendo em vista as peculiaridades do negdcio, é
quem ira definir o intervalo mais adequado, seja ele semanal, bimestral,
semestral, etc.

Dependendo do risco do negdcio, uma alternativa a se considerar
€ a margem de seguranca. Supondo a expectativa de que determinado
negocio passe a dar lucro por volta do oitavo més. Entretanto, se o
empreendedor conseguir, com seu planejamento, ter alguma certeza de
que, no maximo, até o décimo més isso sera concretizado, o mais
seguro é optar por considerar o capital de giro necessario para dez
meses de operacao.

Evidentemente, criar altas margens de seguranca pode,
paradoxalmente, ndao transmitir seguranca alguma, ja que fica claro que
o0 empreendedor ndo esta muito certo dos riscos do negécio e do
planejamento que efetuou, além de que altos valores de investimento
inicial podem diminuir a atratividade para alguns investidores.

Assim, o empreendedor deve procurar um ponto de equilibrio
entre seguranca e otimizacdo de custos, quando ele for definir seu
capital de giro. Tendo o Capital de giro e o0 Investimento Fisico
definidos, o Investimento inicial pode ser calculado pela soma desses
dois montantes.

3.7.2 Custos operacionais:

Definir os custos operacionais significa definir o montante
necessario a cada periodo do planejamento. No caso de um
planejamento mensal, por exemplo, o0 montante necessario deve cobrir
as despesas do periodo de 30 dias.



Os custos operacionais dividem-se em custos fixos e custos
variaveis.

Custos fixos:

Os custos fixos sdo aqueles que nao dependem muito do volume
de producdo ou de vendas. J4 os variaveis sao aqueles que dependem
diretamente dos dois fatores citados acima.

Como exemplos de custo fixo, podemos citar o aluguel do imoével
utilizado pelo empreendimento, ou, no caso de um empreendimento que
ndo utilize agua como um insumo, podemos mencionar o consumo de
agua, ja que ele nao sofrerd grande influéncia com o aumento de
vendas ou producdo do negécio. Custos com funcionarios que estardo
sempre presentes, ndo dependendo também do volume de negdcios,
também devem ser considerados custos fixos.

Dentro dos custos fixos, também deve ser incluida uma parcela
destinada a protecdo dos investimentos realizados. Este dinheiro servira
para cobrir a depreciacdo da infra-estrutura adquirida.

No caso de um computador, por exemplo, podemos estimar um
tempo devida util, depois do qual ele estard obsoleto, sendo necessario
comprar outro. E preciso, portanto, que, ao final de sua vida util, haja
dinheiro em caixa ja reservado para a compra de um novo. Assim, a
divisdo do preco de um novo computador pelo numero de meses de vida
atil estimado para o0 mesmo nos dard a quantia que deverad ser
guardada por més para a compra de um novo similar, quando o atual
estiver obsoleto.

O mesmo raciocinio deve ser usado para maquinarios que tenham
sua vida util dependente do desgaste ou para reparos de imoveis.

Devem ser levantados todos os custos de depreciacdo e quanto
deve ser arrecadado por més para cobri-los e, somando todos esses
valores levantados, chegamos a parcela que deve ser incluida nos
custos fixos para a protecao de investimentos.

Custos variaveis:

Analogamente, 0s custos variaveis sdo aqueles que dependem do
volume de vendas ou de producdo do negdcio em questao.

Como exemplo, podem ser citados: mao-de-obra contratada
esporadicamente, matéria-prima e tributos.

Com relacdo aos impostos, a empresa deve escolher o sistema
tributario mais adequado para ela. Consultar um contador ajudara a
escolher o melhor regime para a empresa e, entdo, determinar quais
serdo os possiveis custos relacionados a tributacéo.



Existem trés sistemas tributéarios:

- O recolhimento através da analise do lucro real;
- O recolhimento através da andlise do lucro presumido;

- O recolhimento através do SIMPLES — Sistema Unificado de
Pagamento de Impostos e Tributos, do Governo Federal e que ja
disponivel em varios estados também para os impostos estaduais.

Para um maior aprofundamento sobre tributos, 0s seguintes sites
podem ser consultados:

www.receita.fazenda.gov - Neste site, vocé encontrara todas as
informacgdes sobre os tributos federais. Nele, vocé também podera
obter, no item links, informacGes sobre os demais tributos
estaduais e municipais.

www.sebrae.com.br - Neste site, vocé encontrard uma série de
informacdes relacionadas a constituicdo juridica e a tributos que
incidem sobre as micro e pequenas empresas.

www.previdenciasocial.gov.br - Neste site, Vvocé encontra
informacOes sobre a previdéncia e assisténcia social (folha de
pagamento, décimo terceiro, FGTS, etc).

Custo de producéao:

Uma vez que tenham sido definidos os custos fixos e variaveis da
empresa, € possivel determinar o custo de producéo por unidade.
Para isto, siga 0s seguintes passos:

- Determine o total de custos variaveis por unidade de produto.

- Determine o total de custos fixos.

- Levante o total de produtos a serem produzidos.

- Divida o total de custos fixos pelo niumero de unidades a serem
produzidas.

- Some o resultado obtido com o custo variavel por produto.



http://www.receita.fazenda.gov/�
http://www.sebrae.com.br/�
http://www.previdenciasocial.gov.br/�

3.7.3 Determinacao do preco de venda:

Para estabelecer-se o preco de venda do produto, deve ser
utilizado o custo unitario de producdo (calculado no item anterior) e
determinar o custo de comercializagdo unitario.

O custo de comercializacdo unitario é calculado dividindo-se os
custos totais de comercializacdo pelo niumero de itens produzidos.

Os custos de comercializacdo sdo constituidos pelos(as):

- Custos de divulgacao, que sdo os gastos com marketing
efetuados para tornar o produto mais conhecido pelo consumidor em
potencial.

- Comiss6es de venda, que sao as comissf0es pagas aos
vendedores ou representantes comerciais que distribuem o produto.

- Impostos sobre a venda, que, geralmente, sdo: o ICMS, o
ISS ou o IPl. Saiba que um contador podera orienta-lo sobre os
impostos especificos do seu produto.

- PrevisOes para perdas, que sao feitas para cobrir prejuizos de
avarias, perdas ou roubo de mercadoria.

- Fretes, que sédo os gastos de transporte do local de producéao
até o ponto de venda.

AplGs ter sido definido o custo de comercializacdo, deve ser
escolhida a margem de lucro almejada, com base em pesquisas de
mercado e na estratégia do empreendedor.

Com estes dados, é possivel de terminar o preco da venda da
seguinte forma:

CuUpP

PVU = 100 — (CC% + ML%) x 100

PVU: Preco de Venda Unitario final ao consumidor;

CUP: Custo unitario de Producdo, calculado
anteriormente;

CC: Custo de Comercializa¢ado unitario;

ML: Margem de Lucro Bruta (antes do imposto de
renda).

PRECO DE VENDA



Lucro:

Uma maneira de se calcular o lucro obtido é seguir os passos
abaixo:

- Determinar a receita total, que é igual a quantidade de unidades
vendidas multiplicada pelo preco unitario de venda.

- Determinar os custos variaveis totais, cujo valor é calculado
somando-se 0s custos varidveis de producdo com o0s custos de
comercializagao.

- Determinar a margem de contribuicdo ao lucro, subtraindo-se,
do valor da receita total, o valor dos custos variaveis totais.

- Determinar o lucro, subtraindo-se os custos fixos do valor da
margem de contribuicdo ao lucro.

3.7.4 Indicadores de desempenho:
Neste topico, sera apresentado como calcular:

- A lucratividade,

- A rentabilidade,

- O prazo de retorno do investimento e

- O ponto de equilibrio do negécio, permitindo, dessa forma,
avaliar se seu negdcio € economicamente viavel.

A lucratividade é um indicador de eficiéncia do negdcio ou,
alternativamente, uma medida do ganho da empresa em relacido ao seu
volume de venda. Ela pode ser calculada dividindo-se o lucro liquido
total em um periodo sobre a receita total no mesmo periodo.

A rentabilidade é um indicador de atratividade do negdécio, uma
medida do quanto de retorno, ao investimento inicial, um negécio prové
em um periodo de tempo de analise. Ela é calculada dividindo-se o lucro
liguido total pelo valor investido no negdcio.

O prazo de retorno do investimento € o tempo que levara para o
empresario recuperar o dinheiro investido no negdcio. Ele pode ser
calculado dividindo-se o valor investido no empreendimento pelo lucro
liguido mensal médio.



Ponto de equilibrio € o numero de unidades que precisam ser
vendidas em um periodo de tempo (mensalmente, por exemplo), para
que a empresa nao tenha prejuizo.

Primeiramente, calcula-se a margem de contribuicdo unitaria para
o lucro subtraindo-se, do preco de venda unitario, o valor dos custos
variaveis totais unitarios (custo variavel de producdo por unidade
somado ao custo de comercializacdo unitario). Tendo este valor,
dividem-se os custos fixos da empresa pela margem de contribuicdo ao
lucro unitario e, assim, obtém-se o ponto de equilibrio.

De posse destas informacdes, faca agora o seu plano financeiro
seguindo a metodologia acima. Isto permitira que se compreenda o
quanto de recursos financeiros o empreendimento demanda em sua
implantacdo e posterior manutencao e que retorno financeiro o mesmo
proporciona. Desta forma sera possivel avaliar a viabilidade do negécio.

Para que o planejamento financeiro da empresa fique de acordo
com a realidade de mercado, recomenda-se que se faca uma analise de
Engenharia Econémica sobre os valores das entradas e saidas. Isso é
feito determinando-se o valor das parcelas a serem investidas no futuro
da empresa. Tal analise ndo sera cobrada nos planos de negécio que
serdo desenvolvidos no Ser Empreendedor.

3.8 Sumario Executivo

O Sumario Executivo € a principal secdo do Plano de Negodcios,
pois €& através dele que o leitor decidird se continuara, ou nao, a ler o
plano. Portanto, deve ser escrito com muita atencédo, revisado varias
vezes e conter uma sintese das principais informagfes que constam no
Plano de Negdcios.

O Sumaério Executivo, apesar de ser apresentado no inicio do
documento do Plano de Negodcios, s6 pode ser desenvolvido apds a
realizacdo de todas as analises propostas neste Manual. O Sumario deve
ser uma descricado sucinta e abrangente do seu negdcio, ndo devendo
ultrapassar o limite de duas paginas.

Os aspectos que devem estar contidos em um Sumario Executivo sdo:

e A empresa e o0 produto: a oportunidade que foi identificada, sua
transformacdo em um negdcio e o que vai ser vendido.




Qual a missao da empresa, a imagem que se pretende projetar
dela e os fatores criticos de sucesso?

Qual o mercado para os produtos da empresa e como sera feita a
abordagem deste mercado?

Um resumo das formas como o produto ou servico sera vendido,
como ele(s) se manterédo atualizado(s) e, como serdo cumpridos os
objetivos da empresa. Isto €, o plano de operacdes da empresa.

Quem sdo seus socios e qual é a estrutura de propriedade da
empresa?

Quais sdo os investimentos necessarios para a empresa se
posicionar no mercado?

Qual a receita prevista e a forma de sua evolugao? Em que ponto a
empresa passa a ter receitas capazes de cobrir suas despesas?

Elabore seu sumario, levantando os pontos acima, de forma a ser fiel as
analises desenvolvidas no seu plano de negécios e demonstrando o
potencial de sucesso de seu empreendimento.




Ultimas Palavras

“Um bom plano abre portas. Um plano ruim, as fecha.
Sem plano, sem portal!”

Anderson Thees



