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Apresentacao

Este manual tem o objetivo de fornecer um guia pratico e completo para auxilia-
lo na tarefa de escrever o Plano de Negdcios de sua empresa. Assim, este
manual esta estruturado em secdes, que apresentam os conceitos fundamentais
que devem ser abordados em um Plano de Negocios e, sempre que possivel,
estes conceitos sdo acompanhados de exemplos praticos, visando um melhor
entendimento.

A ideia é que este manual esclareca 0s termos e inumeros conceitos que,
eventualmente, ndo tenham sido abordados com maior énfase durante cursos e
treinamentos, j4 que um Plano de Negocios engloba varios assuntos e areas de
empresas e o0 aprendizado de todos esses conceitos € impraticavel nestes cursos.

Leia cuidadosamente este manual e utilize-o como um diferencial competitivo
no gerenciamento do dia-a-dia de sua empresa.

Prof. Philipe do Prado Santos
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Plano de Negdcios

Porque escrever um Plano de Negdcios?

A tarefa de escrever um Plano de Negocios ndo € uma tarefa facil. 1sso se vocé
nunca escreveu um e ndo tem a menor ideia de como comecar. O objetivo deste
manual e tornar esta tarefa mais prazerosa, organizada e eficaz. O propdsito de
se escrever um Plano de Negocios fica bastante claro quando se verifica a
quantidade de beneficios que um Plano de Negdcios pode trazer para sua
empresa. Através desta ferramenta de gestdo, vocé consegue planejar e decidir a
respeito do futuro de sua empresa, tendo como base o0 seu passado, sua situacao
atual em relacdo ao mercado, aos clientes e a concorréncia. Com o Plano de
Negdcios é possivel identificar os riscos e propor planos para minimiza-los e até
mesmo evita-los; identificar seus pontos fortes e fracos em relagdo concorréncia
e 0 ambiente de neg6cio em que vocé atua; conhecer seu mercado e definir
estratégias de marketing para seus produtos e servicos; analisar o desempenho
financeiro de seu negdcio, avaliar investimentos, retorno sobre o capital
investido; enfim, vocé terd um poderoso guia que norteard todas as acdes de sua
empresa. Como se nota, o Plano de Negdcios ndo é uma ferramenta estatica,
pelo contrario, é uma ferramenta extremamente dinamica e deve ser atualizado
periodicamente.

A cultura de planejamento ainda ndo esta totalmente difundida no Brasil, ao
contrario de outros paises, como, por exemplo, os Estados Unidos, onde o Plano
de Negocios é 0 passaporte e 0 pré-requisito basico para a abertura e
gerenciamento do dia-a-dia de qualquer negdcio, independente de seu tipo ou
porte.

Mas essa situacdo tem mudado rapidamente nos Gltimos anos devido a varios
fatores, principalmente pelo fato de muitas instituicdes, bancos, 0Orgdos
governamentais (MCT, BNDES, FINEP, FAPESP, CNPq etc) estarem exigindo
0 Plano de Negocios como base para a analise e concessdo de credito,
financiamento e recursos as empresas, entidades etc. O Plano de Negdcios esta,
cada vez mais, tornando-se seu empreendimento. Por essa razdo, é necessario
que se entenda o que significa escrever um Plano de Negdcios, como proceder, 0
que escrever e como utiliza-lo para as diversas finalidades a que se propde.

O Plano de Negdcios serve tambem como um cartdo de visitas da empresa e
como um instrumento de apresentacdo do negdécio, de forma concisa, mas que
engloba todas as suas principais caracteristicas. Alguns dos possiveis publicos
para o seu Plano de Negdcios estdo listados a seguir:
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» Incubadoras de empresas: com 0 objetivo de se tornar uma empresa
incubada.

Socios potenciais: para estabelecer acordos e direcéo.

Parceiros: para estabelecimento de estratégias conjuntas.

Bancos: para outorgar financiamentos.

Intermediarios: pessoas que ajudam a vender o seu negaocio.
Investidores: empresas de capital de risco, pessoas juridicas e outros
interessados.

Gerentes de Marketing: para desenvolver planos de marketing.
Executivos de alto nivel: para aprovar e alocar recursos.

Fornecedores: para outorgar crédito para compra de mercadorias
matéria-prima.

Gente talentosa: que vocé deseja contratar para fazer parte da sua
empresa.

A propria empresa: para comunicacgéo interna com os empregados.

Os clientes em potenciais: para vender o produto/servico.

VV VYV VVV VVVVYVY

Ja que é tdo importante escrever um Plano de Negdcios para sua empresa, VOCé
deve estar ansioso em saber o que € o Plano de Negdcios!

O que é Plano de Negocios?

O Plano de Negocios é um documento usado para descrever seu negocio. As
secdes que compdem um Plano de Negdcios geralmente sdo padronizadas para
facilitar o entendimento. Cada uma das se¢es do Plano de Negocios tem um
proposito especifico. Um Plano de Negocios para uma pequena empresa pode
ser menor que o de uma grande organizacdo, ndo ultrapassando talvez 10-12
paginas. Muitas secdes podem ser mais curtas que as outras e até ser menor que
uma Unica pagina de papel. Mas para se chegar ao formato final geralmente sédo
feitas muitas versdes e revisdes do Plano até que esteja adequado ao publico
alvo do mesmo. Nao existe uma estrutura rigida e especifica para se escrever um
Plano de Negdcios, porém, qualquer Plano de Negocios deve possuir um
minimo de secdes as quais proporcionam um entendimento completo do
negocio. Estas secdes sdo organizadas de forma a manter uma seqiéncia légica
que permita a qualquer leitor do Plano de Negocios entender como sua empresa
€ organizada, seus objetivos, seus produtos e servigos, seu mercado, sua
estratégia de marketing e sua situacéo financeira.

A seguir, encontra-se uma proposta de estrutura para a confeccdo de um Plano
de Negocios. Seu formato foi obtido a partir da analise de varias publicacdes,
artigos, livros e Plano de Negdcios reais utilizados por varias empresas. No
entendimento do autor deste manual, essa proposta de estrutura é a que melhor
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se aplica a situacdo geral das empresas brasileiras. Porém, dependendo do
publico alvo de seu Plano de Negdcios, vocé provavelmente terd que apresentar
estruturas distintas da aqui proposta. No entanto, as informagbes normalmente
requisitadas poderdo ser extraidas desse modelo.

Estrutura de um Plano de Negocios

O Plano de Negocios € composto por varias secdes que se relacionam e
permitem um entendimento global do negécio de forma escrita e em poucas
paginas. Como ja foi mencionado, este padrdo de estrutura de um Plano de
Negacios foi definido com base em estudos e observacéo de Planos de Negocios
de empresas reais. Assim, acredita-se que esta estrutura proposta esta adequada
ao propasito deste manual, que foca esse publico alvo.

Cada secdo esta explicada em detalhes ao longo deste manual visando tornar a
tarefa de escrever o Plano de Negocios de sua empresa mais simples e
organizada. A seguir, encontra-se uma descri¢do sucinta de cada uma das sec¢oes
do Plano de Negdcios.

1. Capa

A capa, apesar de ndo parecer, € uma das partes mais importantes do Plano
de Negocios, pois é a primeira coisa que é visualizada por quem Ié o seu
Plano de Negdcios, devendo, portanto, ser feita de maneira limpa e com as
informagdes necessérias e pertinentes.

2. Sumario
O Sumario deve conter o titulo de cada secdo do Plano de Negocios e a
pagina respectiva onde se encontra.

3. Sumario Executivo

O Sumario Executivo é a principal se¢do do seu Plano de Negocios. Atraves
do Sumario Executivo é que o leitor decidira se continua ou ndo a ler o seu
Plano de Negdcios. Portanto, deve ser escrito com muita atencdo, revisado
varias vezes e conter uma sintese das principais informacgdes que constam
em seu Plano de Negdcios. Deve ainda ser dirigido ao publico alvo do seu
Plano de Negocios e explicitar qual o objetivo do Plano de Negdcios em
relacéo ao Leitor (ex.: requisicdo de financiamento junto a bancos, capital de
risco, apresentacdo da empresa para potenciais parceiros ou clientes etc.). O
Sumario Executivo deve ser a Gltima secdo a ser escrita, pois depende de
todas as outras se¢Oes do plano para ser feita.
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4. Planejamento Estratégico do Negocio

A secdo de planejamento estratégico é onde vocé define os rumos de sua
empresa, sua situacdo atual, suas metas e objetivos de negocio, bem como a
descricéo da visdo e missdo de sua empresa. E a base para o desenvolvimento
e implantacdo das demais agdes de sua empresa.

5. Descricdo da Empresa

Nesta secdo Vvocé deve descrever sua empresa, seu historico,
crescimento/faturamento dos ultimos anos, sua razdo social, impostos,
estrutura organizacional, localizacéo, parcerias, servicos terceirizados etc.

6. Produtos e Servicos

Nesta secdo do seu Plano de Negdcios vocé deve descrever quais sdo seus
produtos e servigos, como sdo produzidos, ciclo de vida, fatores tecnologicos
envolvidos, pesquisa e desenvolvimento, principais clientes atuais, se detém
marca e/ ou patente de algum produto etc.

7. Andlise de Mercado
Na secdo de Analise de Mercado, vocé devera mostrar que conhece muito
bem o mercado consumidor do seu produto/servico (através de pesquisas de
mercado): como estd segmentado, as caracteristicas do consumidor, analise da
concorréncia, a sua participagdo de mercado e a dos principais concorrentes,
0s riscos de negocio etc.

8. Plano de Marketing

O Plano de Marketing apresenta como Vvocé pretende vender seu
produto/servico e conquistar seus clientes, manter o interesse dos mesmos
aumentar a demanda. Deve abordar seus metodos de comercializacao,
diferenciais do produto/servico para o cliente, politica de pregos, projecédo de
vendas, canais de distribuicdo e estratégias de promocao/comunicacdo e
publicidade.

9. Plano Financeiro

A secdo de financas deve apresentar em numeros todas as acdes planejadas de
sua empresa e as comprovacoes, atraves de projecdes futuras (quanto precisa
de capital, quando e com que produto), de sucesso do negécio. Deve conter
itens como fluxo de caixa com horizonte de 3 anos, balanco, ponto de
equilibrio, necessidades de investimento, lucratividade prevista, prazo de
retorno sobre investimentos etc.
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10. Anexos

Esta secdo deve conter todas as informagdes que vocé julgar relevantes para o
melhor entendimento de seu Plano de Negdcios. Por isso, ndo tem um limite
de paginas ou exigéncias a serem seguidas. A unica informacdo que vocé nao
pode esquecer de incluir é a relacdo dos curriculum vitae dos socios da
empresa. Vocé podera anexar ainda informacdes como fotos de produtos,
plantas de localizagcdo, roteiro e resultados completos das pesquisas de
mercado que vocé realizou, material de divulgacdo de seu negdcio, folders,
catalogos, estatutos, contrato social da empresa, planilhas financeiras
detalhadas etc.

Qual o tamanho ideal de um Plano de Negdcios?

N&o existe um tamanho ideal ou quantidade exata de paginas para o Plano de
Negdcios. O que se recomenda é escrever o Plano de Negocios de acordo com
as necessidades do publico alvo que lera o Plano de Negocios. Se o leitor for
um gerente de banco ou investidor, por exemplo, ele dard mais énfase para a
parte financeira do plano. Se o leitor for uma instituicdo de fomento ou
governamental, esta enfocara porque vocé esta requisitando a quantidade de
recursos solicitada, onde aplicard e como a empresa retornard o capital
investido. Se for um parceiro, este atentara mais para a sua analise de
mercado e oportunidades de grandes lucros. Se for um fornecedor, este
atentard para a saude financeira de sua empresa, sua carteira de clientes, o
crescimento do seu negocio. Enfim, a estratégia e a quantidade de paginas do
Plano de Negdcios depende de qual serd o seu publico alvo.

Mas, para auxilia-lo nesta tarefa, a seguir encontra-se uma descricdo dos
possiveis tipos e tamanhos de um Plano de Negdcios.

> Plano de Negdcios Completo: é utilizado quando se pleiteia uma grande
quantidade de dinheiro, ou se necessita apresentar uma visao completa
do seu negdcio. Pode variar de 15 a 40 paginas, mais o material anexo.

> Plano de Negdcios Resumido: é utilizado quando se necessita apresentar
algumas informacdes resumidas a um investidor, por exemplo, com o
objetivo de chamar sua atencdo para que ele lhe requisite um Plano de
Negdcios Completo. Devem mostrar os objetivos macros do negécio,
investimentos, mercado e retorno sobre o investimento e devera focar as
informacBes especificas requisitadas. Geralmente varia de 10 a 15
paginas.
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> Plano de Negobcios Operacional: é muito importante ser utilizado
internamente na sua empresa pelos diretores, gerentes e funcionarios. E
excelente para alinhar os esforcos internos em dire¢cdo aos objetivos
estratégicos da organizacdo. Seu tamanho pode ser variavel e depende
das necessidades especificas de cada empresa em termos de divulgacéo
junto aos funcionarios.

Independente do tamanho e tipo do Plano de Negdcios, sua estrutura deve
conter as sec¢Oes anteriormente apresentadas. A seguir, cada se¢do do Plano de
Negdcios sera explicada em detalhes.
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1. Capa

A primeira pagina de seu Plano de Negocios sera a capa. Ela deve conter as
seguintes informacdes:

» Nome da empresa (Razéo Social).
» Nome de Fantasia da empresa
Endereco completo da empresa.

Telefone da empresa (incluindo DDD).

vV VYV Vv

Logotipo, se a empresa tiver um.

A\

Nomes, cargos, enderecos e telefones dos proprietarios da empresa (dados
do gerente e principais pessoas-chave da empresa).

» Més e Ano em que o plano foi feito.
> Numero da cépia.
» Nome de quem fez o Plano de Negdcios.

A seguir, encontra-se um exemplo de uma capa padrdo para um Plano de
Negacios.

11
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Empresa Ideal
Rua Machado de Assis, 236 -Centro Tecnoldgico
11400-400 — S&o Paulo — SP
Tel: (11) 3478-35-79
Cel: (11) 9717 5647

LOGOTIPO
da
Empresa
Ideal

José Adolfo Filho
Diretor de Marketing
Rua Dalton Crestana, 987 — Tremembé
12840-000 — Séo Paulo — SP

Este Plano de Negocios foi elaborado em Abril de 2000 por José Adolfo Filho

Copia2 de 6
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2.Sumario

O Sumario do Plano de Negocios é imprescindivel e deve conter o titulo de
todas as se¢des do plano, subsecdes (se for 0 caso) e suas respectivas paginas.

E comum o leitor de um Plano de Negdcios se interessar mais por uma ou outra
secdo do plano. Portanto, quanto mais facil for a tarefa de se localizar a secdo
desejada, mais propenso ficara o leitor a ler com atencdo o seu Plano de
Negdcios.

Um Plano de Negocios que contenha todas as se¢Oes pertinentes a um plano,
mas que esteja desorganizado, dificilmente causara boa impresséo para o leitor.
Tenha sempre em mente que o Plano de Negdcios € o cartdo de visitas de sua
organizacdo. Entdo procure causar a melhor impressao possivel.

Exemplo de estrutura de sumario:

1 SUMAIIO EXECULIVO ...eecuviiiiiiie ettt 02
2 Planejamento Estratégico do NegOCIO .........cccvevveeiiieciiciec e 03
3 DeSCriGA0 0a EMPIESA .....ocvviiiiiiiiiiiieeie sttt e 05
4 ProdutOS € SEIVIGOS ....veiiueiiitieiiieeieeesieeseeestessiaessteesteesseesbessbae e e snes eesbeesneas 09
5 ANAlISe de MEICAUOD ......ocvviieieiiiiic e e 11
6 Plano de Marketing .......ccoooviiieiieieeeesee e e 14
7 Plano FINANCEITO ...ocuveiieeiie sttt sttt sreenes 17
N 1= SRS 23
13
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3. Sumario Executivo

O Sumario Executivo é a principal secdo de seu Plano de Negocios e deve
expressar uma sintese do que sera apresentado na sequéncia, preparando o leitor
e atraindo 0 mesmo para uma leitura com mais atencao e interesse.

Embora o Sumério Executivo apareca no inicio do Plano de Negdcios, deve ser
a Ultima coisa a ser escrita durante a elaboragdo do plano. E muito mais eficiente
e coerente escrever uma sintese depois de se preparar o texto basico desta
sintese.

Deve conter todas as informacg6es chaves do Plano de Negocios, em ndo mais
que 2 paginas (no caso do plano completo) ou no maximo 1 péagina (plano
resumido). Os melhores Planos de Negocios sdo aqueles mais objetivos e seu
Sumério Executivo deve seguir esta regra, contemplando a esséncia do plano em
uma unica pagina.

Para auxiliar na preparacdo do sumario Executivo, procure responder as
seguintes perguntas:

O qué? O que € a sua empresa?

O que vocé esta apresentando?
Qual? Qual é seu produto/servico?

Qual o propésito do seu plano?
Onde? Onde sua empresa esta localizada?

Onde esta seu mercado?
Onde estao seus clientes?

Por qué? Porque vocé precisa do dinheiro requisitado?
Porque vocé deseja que seu Plano de Negdcios seja aprovado?
Como? Como esté a saude financeira de seu negécio?
Como esta crescendo sua empresa (faturamento dos ultimos 3
anos etc.)?

Como vocé empregara o dinheiro na sua empresa?
Como se dara o retorno sobre o investimento?

Quanto? De quanto dinheiro vocé necessita?

Quando? Quando seu negocio foi criado?
Quando voceé precisa dispor do capital requisitado?
Quando ocorrera 0 pagamento do empréstimo obtido?

14
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4, Planejamento Estratégico do Negocio

O planejamento estratégico do Negocio pode ser dividido em etapas conforme
mostra a figura 1 abaixo.

Analise do
Ambiente

ﬁ Externo ™Sy,
(oportunidades #&

Declaragao ¢

de Visio e € ameagas) Formulagio Formulagiio -
Missdo do % de metas e ™ de Implementagio
Negocio | [ Analise do objetivos Estratégia
Ambiente ; T
Interno g
f(forcas . Feedback e
R Controle

Figura 1 — O Processo de Planejamento Estratégico do Negocio

A partir da Visédo e Missdo da empresa pode-se estabelecer acdes que serdo
Implementadas, analisadas e acompanhadas visando atingir os objetivos e metas
estipuladas. Para isso, elabora-se uma estratégia corporativa. O plano de
negocios de uma empresa deve contemplar de forma objetiva essa formulagéo
estratégica da empresa. A seguir, sera mostrado como se elabora um plano
estratégico completo da empresa, de acordo com 0s conceitos aqui mencionados
e de que forma cada etapa deve ser explicada no plano de negécios.

4.1 Visao da Empresa

A declaracdo de Visdo € a declaracdo da direcdo em que a empresa pretende
seguir, ou ainda, um quadro do que a empresa deseja ser. Trata-se ainda da
personalidade e carater da empresa. Assim, a declaracdo de visdo de uma
empresa deveria refletir as aspirac6es da empresa e suas crencas.

Os leitores da declaracdo de visdo de uma empresa poderdo interpretar seu
negocio como empresa: como alguém que eles gostam, confiam e acreditam. A
declaracdo de visdo da empresa ajudara esses leitores a visualizarem sua
empresa como vocé vé, ndo como uma forma impessoal ou apenas algumas
palavras em um pedaco de papel.
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A declaracdo de visdo ndo estabelece ou expressa fins quantitativos, mas prové
motivacgdo, uma direcdo geral, uma imagem e uma filosofia que guia a empresa.
Além de apontar um caminho para o futuro, faz com que vocé queira chegar la.
Deve representar as maiores esperancas e sonhos da sua empresa.

Pode-se seguir os passos abaixo com intuito de criar a declaracdo de visdo de
uma empresa:

» Selecione um pequeno grupo de funcionarios dedicados de varios niveis
de sua empresa;
Peca ao grupo que identifique os valores da empresa, ou seja, 0 conjunto
de crengas e principios que orienta as atividades e operacdes da empresa,
independente de seu porte;
Abra um espaco para que as pessoas manifestem livremente suas ideias;
Quando a equipe estiver satisfeita com seu trabalho, acrescente detalhes
finais.

>

Para que a declaracdo de visdo cumpra seu papel € fundamental que seja adotada
e promovida pela alta geréncia da empresa. Dessa forma, o processo de
declaragdo de viséo é feito de maneira que todos o0s niveis da empresa possam
colaborar, o que garante uma maior credibilidade a sua declaracéo.

Certifique-se ainda de que a declaracdo de visdo de sua empresa corresponde a
realidade da empresa. Nada é pior do que criar um a visdo que tem mais a ver
com a fantasia do que com o futuro. Visdes fantasiosas geram confusdo e
alienagéo entre todos os envolvidos

O quadro abaixo mostra exemplos de empresas que tém viséo.

Ser o Melhor... nos servigos aos n0ssos
clientes, garantindo sua paz de espirito
e enriquecendo sua qualidade de vida
através de nossa parceria na gestao dos
riscos que eles enfrentam.

The Alistate Corporation
(Empresa de Seguros)

Nosso negocio € preservar e melhorar
a vida humana. Todas as nossas acdes
devem ser avaliadas com base em
N0sso sucesso em lograr esse objetivo.

Merck, Inc.
(Industria Farmacéutica)

Garantir que nossos clientes sempre
voltem em busca de boa comida,
servico atencioso e clima agradavel.

The Applewood Café
(Pequeno Restaurante)

Mudar o mundo através da tecnologia.

Apple Computer, Inc.
(IndUstria de Computadores)
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4.2 Missdo da Empresa

A declaragdo de missdo da empresa deve refletir a razdo de ser da empresa, qual
0 seu propdsito e o0 que a empresa faz. Geralmente a declaracdo da missdo é
curta, com no méaximo duas sentencas ou um pequeno paragrafo. Para que a
declaracdo de missdo da sua empresa seja efetiva, ela deve:

» Destacar as atividades de sua empresa, incluindo os mercados que ela
serve, as areas geograficas em que atua e 0s produtos e servigos que
oferece;

> Enfatizar as atividades que sua empresa desempenha e que a diferenciam
de todas as outras empresas do mercado;

> Incluir as principais conquistas que vocé prevé para 0s proximos anos, e
transmitir o que vocé quer dizer de forma clara, concisa e interessante.

Antes de partir para a dificil, mas importante, tarefa de declaracdo da misséo de
sua empresa, procure responder as seguintes perguntas:

> Que clientes ou grupo de clientes sua empresa atende ou pretende atender?

»  Que produto ou servigos sua empresa oferece ou pretende oferecer?

»  Que necessidades de mercado sua empresa atende? Qual € o mercado em
que sua empresa compete?

»  Qual é o diferencial tecnoldgico dos produtos e servi¢os da sua empresa em
relacdo a concorréncia?

» Qual valor ou beneficios adicionais seus clientes obtém quando escolhem
sua empresa em lugar da concorréncia?

» Qual é o comprometimento da sua empresa em relacdo aos seus objetivos
econdmicos de sobrevivéncia, crescimento e lucratividade?

» Com que velocidade as respostas as questdes anteriores mudam?

Resumindo, a declaracdo da missdo de sua empresa deve responder a seguinte
pergunta:

O que é sua empresa???

A seguir, encontram-se 0S passos que VOcé deve seguir para criar a declaracdo
de misséo de sua empresa.

1. Retina um pequeno grupo de individuos cujas responsabilidades abrangem as
principais funcdes e atividades nas quais sua empresa esta envolvida;

2. Peca aos membros que se preparem antecipadamente, respondendo
isoladamente as questdes apresentadas anteriormente;
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3. Antes de qualquer outra coisa, analise as razdes para elaborar uma declaragéo
de misséo e converse sobre o0 que esta declaracdo deve incluir;

4. Programe varias reunides informais nas quais os membros do grupo possam
expressar suas préprias opinides e faca um brainstorming, visando
estabelecer um consenso, e

5. Crie, analise e revise a missdo da empresa em tantas reunides formais quantas
forem necessarias para que todos fiquem satisfeitos com a declaracdo da
missao final.

Verifique se a declaracdo da missdo da sua empresa esta captando o propoésito da
empresa e se esta tracando um quadro atraente da mesma. A ideia € que a missao
da empresa transmita uma imagem tangivel e concreta da empresa. Um exemplo
inicial de declaracdo de missao de uma empresa:

“Nossos produtos oferecem valor especial para as
pessoas, independentemente de quem sejam”.

Note que esta declara¢do contém algo sobre a posicdo geografica e o diferencial
da empresa. Mas esta muito distante de uma declaracdo completa. Para
comunicar as atividades, realizacdes e recursos da empresa com mais clareza e
impacto, vamos ampliar essa declaracéo:

“Oferecemos os produtos da mais alta quantidade, de valor incomparavel, a
todo o setor, permitindo que nossos clientes sejam lideres em seus préprios
setores”

Esta declaracdo mostra-se mais completa e diz 0 que a empresa faz (oferecemos
0s produtos da mais alta qualidade), a quem ela serve (a todo o setor) e qual é o
seu diferencial em relacdo aos concorrentes (valor incomparavel), permitindo
que nossos clientes sejam lideres em seus proprios setores).

Agora, note a declaracédo de missao de algumas empresas:

Nossa missdo € oferecer a todos os|Comercializar veiculos desenvolvidos e
clientes um meio de locomogdo a|fabricados nos Estados Unidos, lideres
pequenas distancias para pessoas e cargas, | mundiais em qualidade, custo e satisfacdo
com um grau de confianca superior aos|do cliente, através da integracdo de
produtos  oferecidos por  empresas | pessoas, tecnologia e sistemas

semelhantes no mundo inteiro. empresariais, transferindo conhecimento,
tecnologia e experiéncia a toda a General
Motors.

Elevadores Otis Divisdo Saturn da GM

(Indstria lider na fabricacéo de Elevadores) (Industria Automobilistica)
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Nossa missdo é oferecer processamento e
servicos de computacdo gréafica, rapidos e
confidveis; formar entre as empresas
locais uma reputacdo de especialistas em

A missdo da Cruz Vermelha é melhorar a
qualidade de vida humana; aumentar a
autoconfianca e a preocupagdo com 0s
outros; e ajudar as pessoas a evitar

processamento de textos na escolha de
projetos de pequeno e grande porte.

emergéncias, preparar-se para elas e
enfrenta-las.

Cruz Vermelha Internacional
(Organizagdo Humanitéria Internacional)

Keytrokes Word Processing
(Empresa de servicos de secretariado)

4.3 Analise do Ambiente Externo e Interno
Analise do Ambiente Externo (Oportunidades e Ameacas)

Uma vez declarada a missdo da empresa, seus executivos devem conhecer as
partes do ambiente que precisam monitorar para atingir suas metas. Por
exemplo, a empresa de iluminacdo de estudios de televisdo precisa observar a
taxa de crescimento dos estidios de televisdo, sua situacdo financeira, 0S
concorrentes atuais e 0s novos desenvolvimentos tecnologicos, a legislacdo que
pode afetar o design ou marketing e os canais de distribuicdo para a venda de
equipamentos de iluminacéo.

Em geral a empresa precisa monitorar as for¢cas macroambientais (demogréficas,
econdmicas, tecnologicas, politicas, legais, sociais e culturais) e os fatores
microambientais  (consumidores, concorrentes, canais de distribuicdo,
fornecedores) que afetam sua habilidade de obter lucro. A empresa deve estar
preparada para rastrear tendéncias e desenvolvimentos importantes. Para cada
tendéncia ou desenvolvimento, a administragdo precisa identificar as
oportunidades e ameacas associadas.

Oportunidades: um importante proposito da analise ambiental é identificar novas
oportunidades de marketing e mercado.

Oportunidades de Marketing: é uma area de necessidade do comprador em que a
empresa pode atuar com rentabilidade.

As oportunidades podem ser classificadas de acordo com a atratividade e a
probabilidade de sucesso. A probabilidade de sucesso da empresa nao depende
apenas da forca de seu negocio, das exigéncias basicas para ser bem-sucedida
em seu mercado alvo, mas também das suas competéncias para superar Seus
concorrentes. A mera competéncia ndo constitui uma vantagem competitiva. A
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empresa de melhor desempenho sera aquela que pode gerar o maior valor para o
consumidor e sustenta-lo ao longo do tempo.

Na matriz de oportunidades mostrada na figura 2 (a), as melhores oportunidades
de marketing enfrentadas pela empresa de iluminacdo de estidios de televisdo
estdo listadas na célula superior esquerda; a administragdo deve ir atrds dessas
oportunidades. As oportunidades na célula inferior direita sdo de menor
importancia. As oportunidades da célula superior direita e inferior esquerda
devem ser monitoradas com atencdo porque podem melhorar a atratividade ou
probabilidade de sucesso.

Ameacas: Alguns desenvolvimentos do ambiente externo representam ameagas.

Ameaca Ambiental: €& um desafio decorrente de uma tendéncia ou
desenvolvimento desfavoravel que levaria, na auséncia de acdo defensiva de
marketing, a deterioracdo das vendas ou lucro.

As ameacas devem ser classificadas conforme seu grau de relevancia ou
probabilidade de concorréncia. A figura 2(b) ilustra a matriz de ameacgas
enfrentadas pela empresa de iluminacéo de estudios de televisdo. As ameacas da
célula superior esquerda sdo de maior importancia porque podem prejudicar
seriamente a empresa e tém a probabilidade de ocorr6encia. Para lidar com essas
ameacas, a empresa precisa preparar planos de contingéncia para enfrenta-las
antes ou durante as ocorréncias. As ameacas da célula inferior direita e inferior
esquerda ndo exigem planos de contingéncia, mas precisam ser cuidadosamente
monitoradas, porque, se aumentarem, podem tornar-se mais sérias.

Uma vez a administracdo ter identificado as principais oportunidades e ameacas
enfrentadas pela empresa, é possivel caracterizar sua atratividade global. Quatro
resultados sdo possiveis:

» Um negocio ideal é alto em termos de oportunidades e baixo em termos de
ameacas;

» Um negocio especulativo é alto tanto em termos de oportunidades como de
ameacas;

» Um negdcio maduro é baixo em termos de oportunidades e baixo em
ameacas;

» Um nego6cio arriscado € baixo em termos de oportunidades e alto em
ameagcas.

20



Plano de Negocios — Estrutura e Elaboragéo

(a) MATRIZ DE OPORTUNIDADES

Probabilidade de Sucesso
Oportunidades:

ALTA BAIXA

1. A empresa desenvolve um sistema
de iluminacdo mais poderoso

2. Aempresa desenvolve um
equipamento para controlar 0s

ALTO 1 2 gastos de energia de qualquer
sistema de iluminacéo

3. Aempresa desenvolve um

equipamento para medir o grau de

luminosidade

A empresa desenvolve um

software sobre iluminagédo para

BAIXO 3 4 treinar pessoal que trabalha em

estudios de TV

Grau

de

Atratividade 4

(b) MATRIZ DE AMEACAS

Probabilidade de Ocorréncia

ALTA BAIXA

Ameacas:
ALTO 1 2
Grau 1. O concorrente desenvolve um
sistema de iluminacao

de superior

2. Depressdo econdmica mais
Relevancia prolongada

Custos mais elevados
BAIXO 3 4 4. Legislacdo para (eduzir 0
ndmero de estidios de TV

w

Figura 2 — Matriz de Oportunidades e Ameacas

Analise do Ambiente Interno (Forcas e Fraquezas)

Uma coisa € discernir as oportunidades atraentes do ambiente; outra € possuir as
competéncias necessarias para aproveitar bem essas oportunidades. Assim, é
necessaria uma avaliacdo periddica das forcas e fraquezas de cada negocio. Isto
pode ser feito usando-se um formulario similar ao da figura 3 (checklist para
analise de desempenho de forcas e fraquezas). A administragdo - ou uma
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consultoria externa - avalia as competéncias de marketing, financas, de producéo
e organizacional e classifica cada fator em termos de forca (importante, sem
importancia e neutro) e de fraqueza (importante ou sem importancia).

Claramente, ndo € necessario corrigir todas as fraquezas do negdcio nem
destacar suas forcas. A grande questao é se 0 negdcio deve ficar limitado a essas
oportunidades em que possui as forcas exigidas ou se deve adquirir forcas para
explorar outras oportunidades melhores. Deve-se atentar para o seguinte ponto:
muitas vezes um negocio vai mal, ndo porque faltam a seus departamentos as
forcas necessarias, mas porque nao trabalham em equipe. Portanto, é muito
importante avaliar os relacionamentos interdepartamentais como parte da
auditoria ambiental interna. Deve-se ter em mente, também, que os pontos fortes
s0 podem ser considerados fortes se suas capacidades e recursos estiverem
alinhadas aos Fatores Criticos de Sucesso (FCS) da empresa. Os FCS sdo as
habilidades e 0s recursos que a empresa precisa necessariamente ter para vencer.
Os FCS devem incluir a mais nova tecnologia, 0 servico mais simpatico, o
marketing mais brilhante ou a localizagdo etc. Limite sua lista de FCS a ndo
mais do que 4 ou 5 fatores.
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CHECKLIST PARA ANALISE DE DESEMPENHO DAS FORCAS E FRAQUEZAS

DESEMPENHO

GRAU DE
IMPORTANCIA

Forca
Importante

Forca ndo
Importante

Neutro

Fraqueza
Importante

Fraqueza
ndo
Importante

Alta | Média | Baixa

MARKETING

1. Reputacdo da
empresa

2. Participacdo do
Mercado

3. Qualidade de Produto

4. Qualidade do produto

5. Eficacia do Prego

6. Eficacia da
Distribuigéo

7. Eficacia da
Promocéo

8. Eficacia da \Forca de
Vendas

9. Eficacia da Inovagdo

10. Cobertura Geografica

FINANCAS

11. Custo/

Disponibilidade

12. Fluxo de Caixa

13. Estabilidade
Financeira

PRODUCAO

14. InstalacGes

15. Economia da
Escala

16. Capacidade

17. Habilidade de Forca
de Trabalho

18. Habilidade de
Producéo Pontual

19. Habilidade Técnica
de Producdo

ORGANIZACAO

20. Visdo de Lideranca

21. Dedicacdo dos
Funcionarios

22. Orientacdo
Empreendedora

23. Flexibilidade/
Responsabilidade

Figura 3 — Checklist de pontos fortes e fracos
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4.4 Analise da Situacdo Atual

Depois de identificados os pontos fortes e pontos fracos e analisadas as
oportunidades e ameagcas, pode-se obter a matriz SWOT (strengths, weaknesses,
opportunities e threats — pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas).
A matriz SWOT traca uma analise da situacdo atual do negocio e deve ser
refeita regularmente, dependendo da velocidade com que seu ambiente, seu setor
e sua propria empresa mudam. A seguir, encontram-se 0S passos que devem ser
seguidos para obter-se a matriz SWOT:

1. Divida todos os pontos fortes que identificou em dois grupos, 0s que estéo
e 0S que ndo estdo associados a oportunidades potenciais ou ameacas
latentes em seu setor;

2. Divida todos os pontos fracos da mesma forma — um grupo associado a

oportunidades, o0 outro a ameagas;

Construa uma matriz com quatro quadrantes;

Inclua os pontos fortes e fracos de sua empresa, juntamente com as

oportunidades e ameacas do setor, em cada uma das quatro caixas (ver

figura 4).

B w

A anédlise SWOT fornece uma orientacdo estratégica util. Grande parte dela é
bom senso. Primeiro corrija 0 que esta errado. Em seguida, aproveite o0 maximo
as oportunidades que vocé identificou no mercado. SO depois pode se dar o luxo
de abordar cada uma das seguintes etapas em sua analise:

1. Elimine possiveis pontos fracos da empresa identificados em areas nas
quais vocé enfrenta ameacas graves de seus concorrentes e tendéncias
desfavoraveis em ambiente de negdcios dinamico;

2. Capitalize as oportunidades descobertas onde sua empresa tem pontos
fortes significativos;

3. Corrija possiveis pontos fracos identificados em areas que contém
oportunidades potenciais;

4. Monitore as areas nas quais vocé identificou pontos fortes para ndo ser
surpreendido no futuro por possiveis riscos latentes;
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ANALISE SWOT

INTERNA
2 3 Oportunidades
Capitalizar Melhorar P
EXTERNA
4 1 Ameacas
Monitorar Eliminar
Pontos Fortes Pontos Fracos

Figura 4 — Analise SWOT

A mudanca é a unica constante em qualquer negocio, setor, mercado...Mudanca
constante significa que a analise SWOT néo pode ser feita uma Unica vez; é
preciso rever a matriz regularmente a medida que seus concorrentes crescem e 0
ambiente a sua volta muda. A analise SWOT é uma ferramenta extremamente
util e deve ser utilizada continuamente com o objetivo de clarear o caminho a ser
seguido e o que deve ser feito. A estratégia SWOT resume-se em eliminar 0s
pontos fracos em areas onde existem riscos e fortalecer os pontos fortes em
areas onde se identificam oportunidades.

4.5 Metas e Objetivos

Muito se confunde a respeito destes dois conceitos quando se faz um
planejamento estratégico do negocio. A diferenca entre Meta e Objetivo, no
entanto, é bastante clara como sera apresentada a seguir.

Quem precisa de metas afinal? Por que ter metas?

Poderiamos responder a estas perguntas apenas com uma frase classica: “se nao
sei onde quero chegar, qualquer caminho ¢ um caminho valido”. E isso
mesmo.
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Quando ndo se tem uma definicdo clara das metas de um negocio, tanto a longo
como a curto prazo, de nada adianta fazer-se um planejamento estratégico, por
mais completo que seja, pois qualquer caminho é idéntico.

Entdo, a principal razdo de se escrever as metas e objetivos do negocio €
procurar adequar e orientar o caminho a ser seguido para que a empresa esteja
cumprindo sua missdo em direcdo a sua Vvisao.

A principal diferenca entre metas e objetivos € que a meta indica as acOes
especificas mensuraveis que constituem os passos para se atingir os objetivos. Ja
estes sdo intengdes gerais da empresa e 0 caminho basico para chegar ao destino
gue vocé deseja.

Quando todas os seus objetivos sdo alcancados a missdao da empresa esta
atendida. Entdo, se o objetivo de uma empresa de brinquedos € ter brinquedos
prontos para o Natal, suas metas sdo uma lista de tarefas que devem ser
realizadas em primeiro lugar, tais como: embalagem, design, propaganda,
distribuicdo, e a manufatura. E essas metas devem ser definidas de forma
quantitativa, ou seja, devem ser metas especificos, mensuraveis, alcancgaveis,
relevantes, e com horizonte de tempo bem definido.

Enquanto a missdo da empresa descreve o que ela é, as suas metas sdo a forma
de conduzi-la em direcdo a sua visdo. A seguir, algumas caracteristicas ou
atributos que podem estar nas metas de algumas empresas:

Objetivos financeiros;

Contribuicdo para o lucro ou produtividade e prové retorno sobre o
investimento;

S&o mensuraveis e especificas;

Estdo atreladas a missdo e visdo da empresa;
Focam resultados;

Séo desafiantes, porém realistas;

Séo controlaveis;

Tem tempo limitado;

Séo estratégicas;

Foca no crescimento do negécio;

VVVVVVVYVY VY

Pode-se definir os objetivos de uma empresa com frases como “tornar-se lider
de mercado” ou “fornecer alternativas de baixo custo”. Exemplos de objetivos
financeiros sdo: “Atingir o ponto de equilibrio em agosto de 2000 ou “Obter o
retorno sobre determinado investimento em 24 meses”.
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Objetivos séo resultados abrangentes com 0s quais a empresa assume um
compromisso definitivo. Para atingir seus objetivos, a empresa deve estar
disposta a comprometer 0s recursos - dinheiro e pessoas - necessarios para
alcancar os resultados almejados. Os objetivos definidos para a empresa devem
ditar as opc¢des de negocio, orientando o processo decisorio em toda a
organizacdo. Eles devem criar um elo indissollvel entre as agbes da empresa e
sua missao.

A simples definicdo de um objetivo genérico para a empresa ndo é tudo. E
preciso que cada objetivo seja acompanhado de uma série de metas; declaracfes
operacionais que especificam exatamente o que deve ser feito para se alcancar o
objetivo.

As metas sdo declaracBes especificas, que se relacionam diretamente a um
determinado objetivo; fornecem detalhes do que ser feito e quando. Geralmente
sdo associadas a numeros e datas. Dessa forma, é facil determinar se uma meta
foi alcancada. N&o existem metas isoladas. Fora do contexto de seus objetivos
mais amplos, elas tém significado restrito, sendo até bastantes confusas.

As metas devem ser SMART, ou seja:

eSpecificas
Mensuraveis
Atingiveis
Relevantes
Temporais

A palavra “metas” refere-se a algo tangivel. Idealmente, cada objetivo deveria
ter uma ou mais metas que a suportam. Cada meta deveria incluir o nome dos
responsaveis pela tarefa e a data limite para o cumprimento das mesmas. Entdo,
a meta e os objetivos devem ser considerados em conjunto para se ter clareza em
seu entendimento.

Resumindo, tem-se que:
» Objetivos s@o resultados mais abrangentes que a empresa assume o
compromisso de alcancar;

» Metas sdo as etapas necessarias para se alcangar os objetivos;

A seguir, encontram-se algumas diretrizes que podem ser seguidas para a
defini¢do de objetivos:
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>

YV VYV Vv

A\

Determine quem participara da definicdo dos objetivos de sua empresa.
Como eles sdo o centro do negdcio da sua empresa, este grupo deve incluir
0S responsaveis por todas as suas principais atividades;

Desenvolva um procedimento para monitorar os objetivos de sua empresa
regularmente, revisando e reformulando a medida que as circunstancias do
negocio se modificarem;

Crie objetivos individuais que esclarecam as atividades de sua empresa em
restringir a flexibilidade e a criatividade;

Certifique-se de que os objetivos de sua empresa, em conjunto, constituem
um projeto eficaz para alcancar suas abrangentes intencgoes;

Os objetivos declarados por sua empresa devem ter estreita ligacdo com a
missdo da empresa;

Use o0s objetivos para comunicar as intencdes a todos, dentro e fora da
empresa;

Diretrizes para a definicdo de metas:

>

Determine quem definira as metas de negocio de sua empresa. Elas
indicam o que deve ser feito e quando e devem contar com a participacdo
de todos os funcionarios;

Desenvolva um sistema para a definicdo, revisao e administracdo das metas
em toda a empresa;

Certifique-se de que as metas podem ser alcangadas e verificadas incluindo
valores e datas quando conveniente;

Crie metas de negdcios claramente associadas aos objetivos mais
abrangentes da empresa;

Garanta que as metas de sua empresa, em conjunto, propiciem 0 UuSsO
eficiente de recursos — dinheiro e pessoas — em busca de intencdes mais
abrangentes;

Considere 0 uso de um método formal, como o gerenciamento por metas,
para envolver todos os funcionarios de sua empresa no processo continuo
de definicdo, revisdo e cumprimento das metas de negocios.

A seguir, encontram-se alguns exemplos de metas de negdcios e seus objetivos
especificos.

>

Penetracdo de Mercado: o objetivo associado a esse exemplo ocorre
quando se deseja aumentar o “market-share” da empresa, ou seja, a
participacdo de mercado. Um exemplo hipotético para uma inddstria de
sucos de laranja pode ser “conquistar 25% do mercado de suco de laranja,
na regido centro-oeste, até 2019”. Para isso, a empresa estabelece metas de
“desenvolver nova embalagem para o produto até jan/2018”, e ainda
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“implantar sistema de distribuicdo computadorizada em todas as regionais a
cada 2 meses até jun/2018 e ampliar a capacidade produtiva da planta de
Abaeté em 10% até jul/2018”.

» Manutencdo de Mercado: 0 objetivo associado a esse caso ocorre quando a
empresa esta satisfeita com sua situacdo atual e a performance da
companhia. Um exemplo de objetivo seria “manter a participagdo de
mercado nos niveis atuais (30%) para os proximos 2 anos”. Metas
associadas: “Investir R$ 1 milhdo de reais até 2018, em treinamento e
reciclagem de mao-de-obra” e “aumentar o volume de vendas a taxa de
10%/ano para 0s proximos 2 anos”. Note que manter mercado ndo significa
crescer. Pelo contrario, dependendo do mercado onde a empresa atua, a
manutenc¢ao do “market-share” pode pedir um crescimento expressivo do
negocio.

» Expansdo de Mercado: o objetivo associado a este exemplo é parecido com
0 caso de penetracdo de mercado, s6 que aqui se foca um mercado novo
para o produto. Exemplo para uma empresa que atua sé na regido sudeste:
“conquistar 40% do mercado do nordeste em 3 anos”. Metas associadas:
“cadastrar 10 novas revendas a cada 6 meses até 2002” e “investir R$ 3
milhdes em publicidade na regido nordeste até 2018”, etc.

»  Diversificacdo: ocorre quando a empresa move-se para um novo e diferente
mercado com novos produtos, devido a estagnacdo de seu mercado atual ou
ainda pelo fato de ndo haver mais possibilidades de crescimento no mesmao.

» Utilizacdo de capacidade: quando existe capacidade ociosa e se deseja
aumentar a forca de vendas total em relacdo a forca de vendas parcial.

>  Percentagem especifica de lucros: quando existe a consideracdo de sucesso
do produto. Muitas firmas usam essa meta para O Seu programa de
marketing. Quando um produto ndo atinge essa meta, ele passa a deixar de
ser rentavel.

» Maximizacédo do lucro: o foco da maximizacdo € o valor da moeda ao inves
do valor representado pela porcentagem sobre vendas.

>  Estabelecer produtividade e retorno sobre patriménio: é outro tipo de meta
financeira e inclui a produtividade dos ativos e 0 retorno sobre o
patrimbnio. Taxas elevadas sobre ativos, altos retornos sobre ativos
maximizam a produtividade dos ativos usados para gerar vendas e retorno.
Quanto mais altas as taxas, melhor o desempenho. O retorno sobre o
patriménio é o fator-chave que os investidores consideram ao analisar um
investimento.

4.6 Formulacéo da Estratégia

Até aqui, vocé definiu a missdo do seu negécio e definiu metas e objetivos
visando atender sua missdo em direcdo a visdo declarada.
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Agora, é necessario definir-se um plano para atingir as metas estabelecidas, ou
seja, a empresa precisa de uma formulacdo de estratégias para serem
implantadas. Embora muitos tipos de estratégias estejam disponiveis, Michael
Porter resumiu-se em trés tipos genéricos que fornecem um bom ponto de
partida para o pensamento estratégico: lideranca total em custos, diferenciacéo e
foco. Vejamos cada uma delas:

»  Lideranca total em custos: Aqui, a empresa faz grande esforco para reduzir
a0 maximo seus custos de producdo e distribuicdo, podendo, assim,
oferecer precos menores que seus concorrentes e obter maior participacao
de mercado.

> Diferenciacdo: Neste caso, a empresa concentra esforgos para alcancar
desempenho superior, em uma determinada area de beneficio para o
consumidor, valorizada por grande parte do mercado. Pode esforcar-se para
ser lider em servicos, em qualidade, em estilo, em tecnologia etc., mas nédo
é possivel liderar em todas as areas.

» Foco: A empresa aborda um ou mais segmentos de mercado menores, em
vez de ir atras de um grande mercado. Ela deve conhecer as necessidades
desses segmentos e obter liderancas em custos ou encontrar uma forma de
diferenciacédo dentro desse segmento-alvo.

Conforme Porter, as empresas que adotam a mesma estratégia dirigida ao
mesmo mercado ou segmento de mercado — alvo formam um grupo estratégico.
Aguelas que aplicam melhor essa estratégia obtém os maiores lucros. Essas
empresas podem ainda estabelecer aliancas estratégicas a fim de garantir sua
fatia no mercado. Exemplos de aliangas séo:

» Aliancas de produto/servico, onde uma empresa licencia outra para a
producao de seu produto/servico:

» Aliancas promocionais, onde uma empresa concorda em promover um
produto/servico de outra:

> Aliancas logisticas, onde uma empresa oferece servicos de apoio logistico
ao produto de outra;

»  Parcerias de preco, onde uma ou empresas adotam acordos de precos.

Apds o desenvolvimento das principais estratégias da empresa, deve — se adotar

programas de apoio detalhados com responsaveis, areas envolvidas, recursos e
prazos definidos.
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Implementacao

Uma estratégia clara e programas de apoio bem delineados podem ser inuteis se
a empresa falhar em sua implementacdo cuidadosa. De fato, a estratégia é
apenas um entre sete elementos, conforme a consultoria Mckinsey, que trabalha
para as empresas mais bem administradas. O modelo 7-S da Mckinsey para o
sucesso empresarial é composto por estratégia, estrutura, sistemas, e ainda,
estilo, pessoal, habilidades e valores compartilhados.

O estilo significa que os funcionarios da empresa compartilham uma forma
comum de pensamento e comportamento. O pessoal significa que a empresa
contrata funcionarios capacitados, bem treinados e que executam bem suas
tarefas. “Habilidades” significa que os funciondrios estdo preparados para seguir
as estratégias da empresa. Valores compartilhados significam que 0s
funcionarios dividem os melhores valores e missdes. Quando esses elementos
estdo presentes, as empresas sdo, geralmente, mais bem sucedidas na
implementacédo da estratégia.

Feedback e Controle

A medida que implementa sua estratégia, a empresa precisa rastrear 0s
resultados e monitorar os novos desenvolvimentos nos ambientes interno e
externo. Alguns ambientes mantém-se estaveis de um ano para o outro. Outros
se desenvolvem lentamente, de maneira previsivel. Ainda outros mudam
rapidamente de maneira imprevisivel. Nao obstante, a empresa pode esperar por
uma coisa: 0 ambiente certamente mudara e, quando isso ocorrer, sera
necessario rever sua implementacéo, programas, estratégias ou até objetivos.
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5. Descricéo da Empresa

Esta € a secdo do plano na qual vocé apresenta um breve resumo da organizacéo
da sua empresa ou negocio, sua historia, seu status atual e suas projecdes futuras
para pesquisa e desenvolvimento, se for o caso. Enfatize as caracteristicas Unicas
de seu produto ou servico e diga como VOCé espera conseguir em trés ou cinco
anos. A descricéo legal da empresa deve conter o seguinte:

Nome da empresa: O nome da empresa deve estar registrado legalmente antes da
abertura do negécio.

Tipo de empresa e enquadramento: micro, pequena ou média empresa,
sociedade anbnima, companhia limitada, corporacdo etc. Cada tipo tem
diferentes vantagens e desvantagens em relacdo a legislacdo (impostos,
financiamentos, obrigacdes etc.) e também em relacdo ao ambiente externo
(bancos, fornecedores etc.).

Responda a questbes como quando e porque esta empresa foi criada, a natureza
dos servicos ou produtos fornecidos, como ela se desenvolveu, e 0 que esta
sendo planejado para o futuro.

Exemplo de Descri¢do do Negdcio:

CorteCana é uma empresa que foi criada em 1984 para satisfazer a demanda de
componentes para a inddstria de implementos agricolas. Esta indlstria teve
crescimento moderado com 0 aumento no numero de contratos a partir de 1996,
em funcéo do aquecimento do mercado de colheitadeiras de cana de aclcar. As
projecdes indicam uma demanda crescente pelo tipo de produto que a empresa
produz. A CorteCana mantém uma margem com os clientes e de sua capacidade
de se adequar as suas necessidades.

A empresa esta instalada estrategicamente em uma area de 20.000 m? e deseja
satisfazer a demanda crescente por seus produtos através da compra de
equipamentos mais modernos, os quais possibilitardo encomendas num ambito
mais amplo, maior capacidade de adequar-se as necessidades dos clientes, custos
mais baixos por unidade e reducdo do tempo de processo.

5.1 Equipe Gerencial
Investidores potenciais de um novo negocio perguntardo: “Por que deveriamos

investir o nosso dinheiro na sua equipe gerencial?” Como dono do negdcio,
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algumas das perguntas que voc€ fard sdo: “Quais sdo as areas chave de
gerenciamento do meu negocio”; “como a organizagdo sera estruturada?”’;
“Quem gerenciara o negdcio?”; “Que ajuda externa pode ser necessaria?”’;
“Quantos empregados serdo necessarios € quando eles devem ser contratados?”.
Essas perguntas podem ser respondidas, atraves do desenvolvimento de um
planejamento organizacional realista.

As necessidades do seu gerenciamento e do seu pessoal serdo determinadas pela
capacidade dos donos do negocio, pela quantidade de tempo que eles serdo
capazes de dedicar ao negdcio e pela demanda do mercado. Negocios pequenos
normalmente comecam com 0s donos fazendo a maior parte do trabalho. O
mesmo raciocinio vale para as empresas jovens, com o gerente executando a
maior parte do trabalho.

A medida que o negdcio cresce e as vendas aumentam, mais pessoal é
necessario. Faca uma previsdo de como sua empresa crescera e quantos
funcionarios adicionais serdo necessarios. Politica de contratacdo, descri¢do de
cargo e contratos de funcionarios sdo todos parte de um plano organizacional.
Diga como os funcionarios receberdo: salarios, beneficios, bénus, férias e outros
direitos trabalhistas.

Um quadro organizacional pode mostrar areas de responsabilidade e o pessoal a
cargo de cada secdo juntamente com o0 numero de funcionarios a serem
gerenciados. Por exemplo, vocé pode precisar de pessoas chave a cargo do
marketing, administracdo, financas e operacdes. Cada um destes individuos pode
ter funcionarios que eles supervisionardo. O financiador sera capaz de identificar
as pessoas-chave no seu negdcio e vocé terd uma representacdo grafica do seu
gerenciamento e pessoal.

Faca uma descricdo dos lideres da sua empresa e mostre o seu organograma. O
perfil dos gerentes deve combinar habilidade nas areas técnica e gerencial. A
equipe de gerentes deve estar formada de tal maneira que sirva como suporte e
forca das areas chave envolvidas com os objetivos e metas.

Lembre-se: Os investidores normalmente investem em pessoas, que Sao 0
principal ativo das empresas nascentes. E quanto mais capacitadas em
técnicas de gestdo e experientes essas pessoas sdo, melhores as chances da
empresa conseguir o capital solicitado!

Apresente resumidamente uma lista das responsabilidades por metas especificas.
Por exemplo:
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Presidente: Desenvolve e mantém a visdo da empresa. Supervisiona 0
marketing, desenvolvimento do produto, producao e financas, servico aos
consumidores etc. Aprova as obrigacOes financeiras. Procura novas
oportunidades de negécios e aliancas estratégicas com outras empresas.
Planeja, desenvolve e estabelece politicas e objetivos do negdcio em
acordo com a diretoria. Dirige e coordena programas financeiros para
prover fundos para novas operagfes no sentido de maximizar retorno
sobre investimento e aumentar a produtividade.

Gerente de Marketing: Gerencia o planejamento de mercado, propaganda,
relacdes publicas, promoc¢édo de vendas e Merchandising. Identifica novas
oportunidades no mercado e avalia a concorréncia. Identifica e estabelece
estratégias para atingir mercados estrangeiros.

Gerente de Vendas: Dirige o “staff”, treina e avalia 0 desempenho para
desenvolver e controlar o programa de vendas. Gerencia as vendas
estabelecendo territorios, quotas e metas e se relacionam com o0s
distribuidores. Analisa estatisticas para formular politicas e assistir 0s
revendedores nas promocdes de vendas.

Gerente Financeiro: Gerencia o capital de trabalho, incluindo contas a
receber, estoques, caixa e titulos negociaveis. Elabora e controla
orcamentos de caixa. Responsavel pela elaboracdo de demonstracdes
financeiras, fontes de financiamento externas e condi¢cbes de
financiamento.

Gerente de P&D: Dirige e coordena atividades relacionadas com Pesquisa
e Desenvolvimento de conceitos, ideias, especificacdes e aplicacdes para
0 desenvolvimento de produto incluindo controle de qualidade,
distribuicdo fisica, desenho e embalagem.

Gerente de Operacdes: Dirige a producdo, compra de materiais, servicos
de campo, manutencao e servico ao cliente.

Controller: Dirige os assuntos financeiros da organizagédo. Prepara analise
das demonstracdes financeiras e das operacdes para a geréncia. Prepara
analise com a posicéo financeira da empresa quanto a entradas, despesas e
lucro com base nas operacgdes presentes e futuras. Dirige a preparacdo de
orcamentos e planejamento financeiro. Relaciona-se com auditoria externa
da contabilidade da empresa.
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E importante incluir, em anexo ao Plano de Negécios, um Curriculum Vitae
resumido dos principais executivos, onde deve constar, estudos realizados,
experiéncia profissional e principais resultados profissionais (se for o caso).

5.2  Estrutura Legal

Prossiga descrevendo a estrutura legal da sua empresa. Se vocé é o gerente, diga
quais sdo as suas habilidades e inclua um Curriculum Vitae resumido. Seja
honesto sobre as areas nas quais vocé precisara de ajuda e diga como vocé fara
para obté-la. Vocé contratara um assistente, trabalhard com um contador ou
precisara dos servigos de um profissional de marketing?

Se vocé formou uma sociedade, explique porgque os socios foram escolhidos, o
que eles trazem para a companhia e como suas habilidades completam-se umas
as outras. Mostre a experiéncia e qualificacdes deles incluindo também as copias
de seus curriculos.

Inclua uma copia do seu acordo de sociedade na se¢do de Anexos. O seu acordo
deve incluir reservas para a saida de sdcios ou para a dissolucdo da empresa. Ele
deve informar como serdo feitas a distribuicdo de lucros e a responsabilidade
financeira por qualquer perda. Explique como se chegou aos termos deste
acordo.

Se vocé prevé mudancas na sua estrutura legal no futuro, faca previsdes com
relacdo a porque vocé mudaria, quando a mudanga aconteceria, quem seria
envolvido e como a mudancga beneficiaria a empresa. Consulte esta secdo para
informacao sobre a estrutura legal ao completar o médulo financeiro do negécio.

5.3 Localizacdo

Localizacdo ¢ uma questdo de marketing, mas também serd discutida nesta
secdo. Por exemplo, se vocé estd abrindo uma loja de varejo e precisa estar
diretamente acessivel aos clientes, a sua escolha do local sera determinada pelo
seu mercado alvo e seria, portanto, considerada no seu plano de marketing. Se
vocé é um fabricante, no entanto, e despacha suas mercadorias através de
empresas transportadoras, sua localizacdo pode néo estar diretamente ligada ao
seu mercado alvo, mas a um estudo logistico que o otimize o desempenho da
distribuicao.

Vocé pode comecgar com uma sentenga do tipo:
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DeltaMarina esta instalada em um prédio de 8.000 m? , localizado na Av. das
NacOes Unidas, 5048, em Sdo Paulo. Este espaco foi escolhido pela facilidade
de acesso, boas condicGes de seguranca, baixo custo do m? e proximidade das
fontes de suprimentos.

Agora desenvolva cada razéo e fundamente suas declaracdes com uma descricéo
fisica do local e uma cdpia do contrato de aluguel, se for o caso. Desta forma
voceé tera a informacéo financeira necessaria para projecoes de custo mensal para
0 fluxo de caixa. O valor da propriedade possuida sera transferido para a folha
de balango na sec¢éo do Plano Financeiro.

Informe as razfes da escolha do seu local. Liste outros locais possiveis e diga
porque deu preferéncia a este. Vocé pode incluir copias de fotografias, lay-out
ou desenhos do local na secdo de Anexos.

Um formulario de analise do local é util como um guia para escrever a analise
do local. Cubra apenas os tdpicos relevantes para o seu negécio. No caso de uma
empresa, explique porque ela se encontra instalada no local em que estd de
acordo com as sugestfes acima.

5.4 Manutencéo de Registros

Mostre no seu Plano de Negocios qual é o sistema contabil utilizado e porque
ele foi escolhido. Que parte da contabilidade sera feita internamente? Quem sera
responsavel pela manutencdo dos registros? Vocé ira utilizar um contador
externo? Em caso positivo, quem na sua empresa sera responsavel pela
avaliacdo do servico do contador? E necessario mostrar, ndo somente que a sua
contabilidade é cuidada, mas também, que vocé tem maneiras de analisar o
desempenho da empresa a partir dos dados que ela mostra e decidir de forma a
torna-la mais lucrativa. Apos ler esta secdo, um agente financiador deve ter
certeza de que vocé é capaz de gerar e manter registros confiaveis e que possam
ser auditados.

A manutencdo de registros € de fundamental importancia ndo somente para
efeito de auditoria, mas, principalmente, porque um sistema de rastreamento de
informac0es de registros pertinentes em todas as areas do negocio € um passo
decisivo para a implantagdo de um sistema da qualidade. Pense em algo
semelhante para a sua empresa.
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5.5 Seguro

Seguro € uma consideracdo importante para qualquer tipo de negécio. A
confiabilidade do produto é uma consideracdo maior, especialmente em algumas
industrias. O setor de servigcos preocupa-se com a confiabilidade do seu pessoal,
assegurando os bens do cliente durante 0 manuseio e o transporte de bens. No
caso de serem utilizados veiculos para o transporte, seu seguro deve refletir no
uso.

Se vocé ¢ proprietario do imdvel, o seguro deve refletir o uso que Ihe é dado.
Considere os tipos de cobertura apropriados ao seu negocio. Diga o tipo de
cobertura que vocé tem, porque a escolheu, qual é o periodo de tempo da
cobertura e quem € o agente segurador.

Mantenha suas informacgdes de seguro atualizadas. VVocé pode, por exemplo,
manter um Formulario de Seguro incluido nos Anexos. Use-0 para manter e
atualizar as informacGes.

5.6 Seguranca

Apesar de ndo existirem estatisticas disponiveis no Brasil, dados da Camara
Americana de comércio mostram que cerca de 30% das faléncias ocorrem por
desonestidade de funcionérios e clientes, incluidos ai somente os furtos de
mercadorias, mas também de informacg6es. Inclua o assunto seguranca no seu
Plano de Negdcios. Antecipe-se aos problemas de seguranga que possam ocorrer
em areas sujeitas a riscos e diga que medidas adotou e porque escolheu esta
forma de garantir a seguranca.
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6. Produtos e Servicos

Diga quais sdo os servicos da sua empresa, porque ela é capaz de fornecé-los,
como eles séo fornecidos, quem fara o trabalho, e onde o servico sera realizado.
Exponha as caracteristicas Unicas do seu negocio e o que ele tem de especial
para oferecer aos clientes. Se vocé tem tanto um produto como um servigo que
funcionam juntos para o beneficio do seu cliente (como por exemplo, garantia
para 0os produtos que vocé vende), ndo deixe de mencionar isso no seu plano.
Diga onde vocé obterd seus suprimentos e porque estes fornecedores foram
escolhidos.

Projete os custos de ‘“overhead” e despesas com veiculos. Vocé estard
fornecendo o servigo na casa do cliente ou trabalhara num escritorio? Quanto
tempo leva o servico que vocé fara e quantas destas horas sdo cobradas do
cliente?

Liste os produtos ou servigos futuros que vocé planeja fornecer quando sua
empresa crescer. Tente antecipar areas potencialmente problemaéticas e crie um
plano de acdo. Vocé deve declarar todos os direitos intelectuais tais como
direitos autorais, patentes ou registros de marcas nesta secdo. Vocé precisara
fundamentar suas declaragbes incluindo copias de fotos, diagramas e
certificados na se¢do de Anexos.

Se vocé é fabricante ou atacadista de um produto:

» Dé& uma descricdo detalhada do desenvolvimento do produto a partir do
material ou componente bruto até o item acabado. O desenvolvimento de
um “flow chart” o ajudaré a identificar os diversos estagios de fabricagdo e
servird como uma representacdo visual de desenvolvimento do produto
para 0 agente financiador. O “flow chart” o ajudard a desenvolver um
cronograma para demonstrar quando a matéria prima deve ser
encomendada, quanto tempo é necessario no processo de fabricacdo e
quanto tempo esta envolvido com estocagem, transporte e manuseio.

» Que matéria prima sera usada e quanto ela custa? Quem Sdo 0S Sseus
fornecedores, onde estdo localizados e porque vocé os escolheu? Inclua
uma planilha de custos e registros de encargos na secdo Anexos para
fundamentar suas declaracdes. Embora vocé possa fazer encomendas a um
fornecedor principal, inclua informacgdes sobre outros fornecedores. Diga
como voceé poderia lidar com um aumento subito de encomendas ou com a
perda de um fornecedor importante.
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» Como o trabalho sera feito, por quem e a que custo? Projete épocas de pico
de fabricacdo e determine quanto dinheiro sera preciso para compras chave.
Vocé usara projecOes de custo do trabalho novamente quando desenvolver
0 Fluxo de Caixa na sua se¢do do Plano Financeiro.

» Descreva seus equipamentos e instalacGes. InformacGes sobre veiculos,
equipamentos e prédios aparecerdo como itens da Folha de Balanco, no
Plano Financeiro. Ao preparar sua Folha de Balango, vocé devera consultar
esta secao para por informacdes sobre valores atuais.

Se vocé é um varejista:

> Descreva os produtos que vocé vende e forneca informacdo sobre as suas
fontes primaria e secundéria de suprimentos.

» Descreva o processo de selecdo do seu produto e explique porque
fornecedores especificos foram escolhidos. Inclua descri¢cdes do produto e
registros de encargos na se¢do anexos.

»  Vocé pode querer desenvolver um “flow chart” para demonstrar o processo
de distribuicdo. Como os produtos que vocé vende na sua loja chegam do
fabricante atraves dos canais de distribuicdo, normais da sua industria, para
a loja, para as prateleiras e para as maos dos clientes? Vocé tem um sistema
para gerenciar e rastrear o inventario? Que volume de mercadorias vocé
estoca em inventario, como vocé determina o valor do seu inventario e
quem sera responsavel por checa-lo? Consulte novamente esta secdo para
ter informacdo sobre inventario ao completar o Plano Financeiro do plano
ou o formulario de Solicitacdo de Empréstimo Financeiro do seu agente
financiador.

Exemplo de Apresentacdo do Produto:

MoltoFreddo € um sorvete de alto teor de gordura (15%). A gordura provem
principalmente da manteiga utilizada, mas também da gema de ovo da
composicdo, que o caracteriza como um dos poucos sorvetes do tipo francés no
mercado.

O sorvete contém também grande quantidade de nata, o que faz um dos mais
encorpados entre 0s concorrentes.

O agente adocante do MoltoFreddo é pura cana de aglcar, enquanto a maior

parte dos concorrentes usa xaropes artificiais ou de milho. Nosso sorvete nao
contém quaisquer conservantes ou ingredientes artificiais. Todos os sorvetes da
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companhia sdo extremamente saborosos. Os sabores utilizados incluem extratos
naturais de frutas, améndoas, chocolates e licores.

A teoria por tras disso € que o cliente deve ser capaz de identificar o sabor que
estd provando ndo porque o produto € artificialmente colorido.

6.1 Ciclo de Vida do Produto

O produto passa por quatro etapas de desenvolvimento: introducdo
(nascimento), crescimento, maturacdo e declinio. Cada estdgio apresenta as
caracteristicas seguintes:

> Etapa Introdutoria: caracteriza-se pelas elevadas despesas de promogéo e
pelo grande esfor¢o por tornar a marca reconhecida pelo mercado. Nesta
etapa, 0s precos costumam ser mais altos em razdo da baixa produtividade
e custos tecnoldgicos de producédo e as margens sdo apertadas em funcéo
do valor que o mercado se dispde a pagar.

>  Etapa de Crescimento: ocorre a partir do momento em que a demanda pelo
produto aumenta. A relacdo entre promoc¢édo e vendas melhora em funcgéo
do aumento nas vendas.

> Etapa de Maturacdo: neste estagio, a taxa de crescimento das vendas
diminui e tende a se estabilizar, pois o consumidor ja se acostumou ao
produto e comega a pressionar por reducdo de precos. E um momento em
que as vendas brutas se mantém no nivel do crescimento do mercado.

> Etapa de Declinio: esta etapa marca o processo de desaparecimento do
produto no mercado em funcdo do declinio insustentavel nas vendas. A
velocidade com que isso ocorre depende de caracteristicas do produto.

Produtos que incorporam muita tecnologia tendem a decair mais
rapidamente e normalmente sdo retirados do mercado pelo fabricante.

Vocé deve especificar em qual estagio do ciclo de vida encontram-se 0s
produtos da sua empresa.

6.2 Estratégia de Produto
Esta parte descreve 0s aspectos-chave contidos na estratégia de produto.
Consiste na maneira como determinar os produtos futuros em funcdo do

desempenho dos atuais, projetar novas maneiras de desenvolvé-los, produzi-los
e distribui-los aos seus clientes.
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6.3 Produtos Atuais

A descri¢do do produto no Plano de Negdcios deve ressaltar suas caracteristicas,
atributos e beneficios. Essa parte é de especial interesse dos investidores, pois
eles querem saber qual o diferencial do seu produto com respeito a concorréncia,
de que maneira vocé o produz e quais sdo 0s novos caminhos que a sua empresa
deseja trilhar. Em se tratando de um servico, a descricdo deve Ter a mesma

natureza.

Vocé deve fazer uma andlise da situacao atual de sua carteira de produtos, bem
como suas perspectivas no mercado em que estdo inseridos. Para isso, existe

uma técnica muito utilizada em Marketing, apresentada a seguir.

Trata-se de Matriz BCG, do Boston Consulting Group, que possibilita a analise
da carteira de produtos baseada em dois grandes fatores: crescimento de

mercado e participacdo de mercado.

MATRIZ BCG

Participacdo Relativa de Mercado

A

ESTRELA DUVIDA
Crescimento
do Mercado
VACA ABACAXI
LEITEIRA (Gerador de
(Gerador de Caixa) Problemas)
Alto Baixo

Figura 5 — Matriz BCG

Alto

Baixo
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>

Crescimento de Mercado: O produto ou grupo de produtos, da mesma
linha, faz parte de um mercado em rapida expanséo ou fica em algum lugar
entre a area de crescimento lento e a area de crescimento zero? Utiliza-se o
crescimento de mercado para definir a carteira porque o crescimento forcga-
nos a pensar no grau de atratividade a longo prazo. O ponto que separa 0s
mercados de alto crescimento dos de baixo crescimento € bastante
arbitrario. Um ponto de partida aceitdvel pode ser uma media de
crescimento anual de 10%.

Participacdo de Mercado Relativa: Seu produto ou grupo de produtos da
mesma linha desfruta de vantagem na participacdo de mercado em relacéo
aos concorrentes mais proximos ou sua participacdo de mercado relativa é
inferior a da concorréncia? Procure dividir seus produtos entre aqueles que
possuem grande participacdo de mercado e aqueles que ndo possuem.

Dependendo da situacdo em relacdo aos dois fatores anteriores, seus produtos

podem ser:

Duvida: Nesse caso, trata-se de produtos com baixa participacdo de
mercado em um mercado em alto crescimento. Muitas vezes estdo
relacionados a negdcios nascentes que ainda ndo tém bem definidos os
caminhos a seguir, sem muita experiéncia de mercado. Como se encontram
em mercados em expansdo, a manutencao da atual participacdo de mercado
demanda altos investimentos, mas suas vendas relativamente baixas tendem
a gerar pouca ou nenhuma receita. Se VOCé conseguir aumentar
significativamente a participacdo de mercado ao longo do tempo, o que
implica em investir mais, os produtos podem se tornar estrelas.

Estrela: Os produtos sdo aqueles que possuem alta participacao de mercado
em mercados em crescimento. S&o os produtos ideais, que toda empresa
gostaria de vender. Normalmente demandam grandes investimentos para
financiar a expansdo continua de mercado e eliminar concorrentes em
potencial. A grande vantagem é que sua grande participacdo de mercado
reverte em geracdo de receitas para a empresa, com altas margens e lucro.
Geralmente sdo auto-sustentaveis, pois geram e consomem grande volume
de dinheiro. Deve ser sempre uma prioridade e ndo deve haver dividas em
se fazer investimentos em produtos estrelas.

Vaca Leiteira: Sdo produtos que possuem uma importante participacao de
mercado em mercados de baixo crescimento. Devido as suas vantagens de
participacdo de mercado, geralmente geram dinheiro e o melhor de tudo €
que ndo demandam muito investimento. Seus mercados de baixo
crescimento geralmente sdo mais maduros e os produtos ja sdo bem
estabelecidos. E possivel, portanto, estimular os produtos vaca leiteira gerar
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mais caixa e depois reinvesti-lo para financiar produtos promissores em
outros quadrantes.

»  Abacaxi: Sdo produtos com pouca participacdo de mercado em mercados
em baixo crescimento. As receitas e 0s lucros séo muitos pequenos e 0s
produtos consomem muito dinheiro. Embora exijam investimentos
periddicos, estes negdcios marginais normalmente nunca geram muito, por
Isso talvez devam ser descartados.

6.4 Tecnologia

Vocé detém tecnologia? E um novo e Gnico produto? Utiliza a aplicagdo de uma
tecnologia? Tem patente, propriedade intelectual etc? De que maneira essa
tecnologia se encontra disseminada no mercado? Procure responder a essas
perguntas, e ainda, se possuir algum parceiro tecnoldgico, como Institutos de
Pesquisa ou Universidades, cite 0s mesmos e apresente como ocorre essa
interacdo. Os detalnes podem ser apresentados na secdo de Pesquisa e
Desenvolvimento a seguir.

6.5 Beneficios e Caracteristicas do Produto e/ou Servico

A satisfacdo do consumidor aumenta se ele entende melhor as caracteristicas e
beneficios do seu produto e/ ou servico. Eles devem ser direcionados a atender
as necessidades e desejos do consumidor no sentido de se diferenciarem
daqueles da concorréncia. E importante que seja descrito resumidamente um
historico do produto ou servi¢o, a maneira como atendeu aos clientes e que tipo
de clientes foram atendidos. Mostre as vantagens que o produto oferece e que
resultados ja foram obtidos em clientes e que beneficios ja foram verificados.

6.6 Pesquisa e Desenvolvimento

Devido a dindmica dos mercados, da concorréncia e das atuais tecnologias, as
empresas de tecnologia dependem do desenvolvimento continuo de produtos e
servigos. Para se manter competitivo é necessario se manter atualizado quanto as
recentes tendéncias.

Nesse sentido vocé deve responder as seguintes perguntas:
» Vocé tem um plano de desenvolvimento de novos produtos ou de novas
tecnologias?

» Vocé tem um plano de desenvolvimento de novos produtos ou de novas
tecnologias?
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> Vocé tem estabelecido atividades para se desenvolver?

» Vocé tem considerado no orgcamento os custos de desenvolvimento de
produto, tais como: laboratdrio, pesquisa, material, pessoal especializado,
testes, etc?

As pequenas empresas precisam alocar recursos para pesquisa desenvolvimento
P&D. E equivocado pensar que somente as grandes empresas devem Ter P&D.
Hoje em dia, P&D deve ser entendida como uma funcdo tdo fundamental como
as tradicionais, que pode ser executada por uma pessoa Ou por uma equipe,
dependendo do tamanho da empresa.

6.7 Aliancas Estratégicas

Faca uma lista das empresas com as quais mantém aliancas estratégicas e
descreva a natureza de cada uma delas. Se conta com algum tipo de suporte tal
como consultoria, descreva-o. E importante para os investidores saber que vocé
ndo esta sozinho. Diga, também, se conta com suporte juridico, de assessoria de
imprensa, contabil, ou outro qualquer e quem o fornece.

6.8 Critérios de Selecdo de Produtos

Muitas vezes a empresa lida com um ou mais produtos que ndo sdo
suficientemente rentaveis (lembre-se da Matriz BCG). E uma questéo dificil de
ser encarada porque se relaciona diretamente com a empresa, porém € uma
pergunta que deve ser feita, pois o fato da empresa ndo conseguir lidar bem com
um produto, ndo quer dizer que a empresa seja um fracasso. Este tipo de questao
esta relacionado com o planejamento estratégico da empresa.

6.9 Producéo e Distribuicao

Neste ponto, a énfase deve ser dada no produto novo: uso de capital, mao-de-
obra, matéria-prima, processo de producéo, relagdes com clientes e fornecedores
e requerimentos de distribuicdo. Descreva objetivamente os principais aspectos
relacionados a este item. Vocé pode usar esquemas graficos para demonstrar
todo o processo. O importante € proporcionar um facil entendimento de todo o
procedimento operacional do negocio. Detalhes especificos devem e podem ser
colocados em anexo.

Explique de que maneira vocé ira lidar com seu atual ou novo produto, ou como
prestard o seu futuro servico. A especificacdo dos equipamentos, laboratorio,
material e condi¢cGes de trabalho, assim como seus precos, podem ser criticos na
producéo. E preciso determinar a capacidade de producéo e suas instalagdes.
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6.10 Custos

Explique os seus custos de maneira a mostrar que eles sdo competitivos em
relacdo a concorréncia. Determine os custos do produto e 0s expresse em termos
de taxas de producdo e de capacidade. Se existe terceirizacdo, explique a parte
que esta sendo terceirizada, e 0s componentes de custos.

6.11 Embalagem e Transporte

Deve mostrar que o produto é seguro e protegido. A embalagem tem duas
funcdes fundamentais: proteger o produto do ambiente externo e diferencia-lo
dos outros atraves de uma imagem que contenha elementos de marketing.

6.12 Servico Pds-Venda

Manter contato com o cliente, uma vez efetivada a venda, representa um grande
canal de servico, através do qual podem ser recolhidas muitas informac6es do
mercado e identificadas possiveis mudancas que devam ser feitas procurando a
sua satisfacdo. Serve também como um sinalizador das tendéncias de mercado.
Mostre como a sua empresa fornece servi¢os pds — venda aos clientes, quando
tiver.

7. Analise de Mercado

Ha dois componentes do Plano de Negocios que se relacionam com o marketing
da organizacédo: a Anéalise de Mercado e a Estratégia de Marketing. Anélise de
Mercado apresenta o entendimento do mercado da empresa, seus clientes, seus
concorrentes e quanto a empresa conhece, em dados e informacdes, 0 mercado
onde atua.

A anélise do mercado permite ainda se conhecer de perto o ambiente onde o
produto/servi¢o se encontra. O mercado estd composto pelo ambiente onde a
empresa e o0 produto se localizam, pela concorréncia e pelo perfil do
consumidor.

A defini¢cdo do mercado leva em conta:

> Analise de Industria/Setor

» Descricdo do Segmento de Mercado
> Analise SWOT do produto/servico
» Analise da Concorréncia
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7.1 Analise da Industria/Setor

A anélise da indastria deve apresentar as informacgdes a respeito do tamanho,
crescimento e estrutura da inddstria/setor em que a sua organizacdo esta
inserida. Inicia-se com a coleta de informacdo do setor ao qual pertence o
produto/servi¢o. Essa informacdo é geralmente discriminada em termos dos
objetivos e pode estar relacionada com a estrutura da industria e do setor, em
termos estatisticos, praticas de marketing e o composto de marketing. Essa
informacdo pode ser usada para monitorar mudancgas no setor e aproveitar as
oportunidades decorrentes dessas mudancas em nichos especificos.

7.2 Descricéo do Segmento de Mercado

Definido o setor em que atua e seu mercado geral, vocé também quer e precisa
saber identificar e clarificar quais porgdes particulares, ou segmentos deste
mercado sd@o seu alvo. O segmento de mercado é definido a partir das
caracteristicas do produto, estilo de vida do consumidor (idade, sexo, renda,
profissdo, familia, personalidade etc) e outros fatores que afetam de uma
maneira direta o consumo de produto, como localizacdo geografica, por
exemplo. O mercado-alvo ndo € aquele que vocé gostaria: é aquele que pode
consumir o seu produto.

Geralmente, para segmentar um mercado é necessario ter um conhecimento do
mesmo. Para uma analise inicial procure responder as seguintes questoes:

» Qual o “market-share” (participagdo do mercado) dentre os principais
concorrentes?

» Qual o potencial de mercado?

» Quais as oportunidades para o seu produto/servico obter uma maior
participacdo?

Um segmento de mercado € um conjunto de clientes que tem necessidades e
desejos em comum. Ao agrupar clientes semelhantes, vocé pode satisfazer suas
necessidades especificas de forma mais eficaz. Quanto mais recursos e opgoes
esses clientes demandam, mais razao vocé tem para dividi-los em grupos.

A figura 6 apresenta uma forma esquematica de como definir o segmento de
mercado para seu produto/servico. Para isso, deve-se responder, basicamente, as
seguintes perguntas:

» Quem esta comprando?
» O que estd comprando?
» Porque estd comprando?
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Quem esta O que Esta’)
comprando? comgrando_
- Geografia - ecursos

i - Embalagem
- Perfil oo
- Estilo de Vida SEU Pt:;\élogos
- Personalidade |:> PROODUUTO <:| - Entrega

SERVICO

~_

)

Porque esta

comprando?
Beneficios
Caracteristicas
Especiais

Figura 6 — Visdo Réapida de Segmentos de Mercado
Quem esta Comprando?

Uma boa forma para se determinar quem esta comprando seu produto ou
servigo, conhecer seus habitos e como eles vivem. Se seus clientes sdo outras
empresas, descubra como eles operam seu negocio. Pense em seus clientes nos
seguintes termos:

» Geografia (onde eles moram?).
- Pais, Regido, Cidade, Bairro, etc.
- Qual a proximidade de seus vizinhos mais proximos?
- Qual é a temperatura da regido onde vivem no verao?
- Quanto tempo levam para chegar ao aeroporto?

» Perfil (Como eles sao?).
- Pessoas: ldade, Sexo, Tamanho da Familia, educacdo, Ocupacéo,
Renda, Etnia, Nacionalidade, Religido etc.
- Empresas: Setor, Porte da Empresa, Numero de Funcionarios, Anos
no Negdcio, Faturamento etc.
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» Estilo de Vida (O que eles fazem?).

Pessoas: Passatempos, Habitos ao assistir TV, Atividades Sociais,
Afiliacdo a Clubes, Preferéncias para Férias etc.

Empresas: Protecdo do meio ambiente, DoacOes a eventos
beneficentes, Investimentos no treinamento dos funcionarios,
Oferta de beneficios aos funcionarios, Promocao de funcionarios da
empresa etc.

» Personalidade (Como eles agem?).
Pode-se classificar em cinco os tipos basicos de personalidade:

Inovadores (5% da populagéo): Correm 0s riscos, jovens e bem
educados; Familiarizados com novas ideias e tecnologias, Tém
computadores portateis e estdo conectados a redes; Informados por
fontes externas.

Primeiros adeptos (10% da populacéo): Lideres de opinido em suas
comunidades; Avaliadores cautelosos; abertos a argumentos bem
justificados; Respeitados por seus companheiros etc.

Maioria inicial (35% da populacdo): Evitam riscos sempre que
possivel; agem de forma deliberada; N&o experimentam novos
produtos, a ndo ser que se tornem populares etc.

Maioria tardia (35% da populagdo): Céticos; Extremamente
cautelosos; Desapontados com outros produtos; Relutantes com
novos produtos; Respondem apenas a pressao de amigos etc.
Retardatarios (15% da populacdo): Esperam até o ultimo momento;
Esperam até os produtos ficarem desatualizados; Ainda hesitam!
Etc.

O que esta comprando?

Uma descricdo de clientes baseada no que eles compram permite que vocé os
veja de uma perspectiva com a qual esta bastante familiarizada: seus préoprios
produtos e servigos. Depois de criar segmentos de mercado baseados no que
seus clientes compram, vocé pode abordar as necessidades de cada grupo,
modificando os seguintes aspectos de seu produto ou servico.

» Caracteristicas

» Embalagem

» Preco

» Opcdes de entrega
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As caracteristicas referem-se a todas as especificacdes de um produto ou
servico. Quando vocé agrupa os clientes em funcao das caracteristicas do
produto que eles procuram, descobre que os clientes tém muito em
comum. Suas semelhancgas incluem:

» A frequéncia com que usam o0 produto (pouco, moderadamente,
muito).

» Sua habilidade em wusar o produto (novatos, intermediarios,
especialistas).

» O que eles fazem com o produto (lazer, educacéo, negocios).

» Que tipo de clientes séo (consultores, revendedores, Usuarios).

A embalagem envolve muito mais do que caixa, o papel ou plastico. A
embalagem refere-se a tudo o que cerca a oferta de um produto, incluindo:

» Propaganda do produto (radio, TV, revistas, cartazes, camisetas).

» Promocdes (venda nas lojas, cupons, desenhos).

» Marketing (resenhas em livros, campanhas telefonicas, endosso de
celebridades).

» Manutencao do produto (garantias, servigcos de atendimento ao cliente,
centro de servico).

Mais uma vez, é comum os segmentos de mercado identificados com base nos
critérios de embalagem refletirem atributos de clientes semelhantes aos
segmentos baseados em caracteristicas do produto: frequéncia de uso, nivel de
sofisticacdo, aplicacdo do produto e tipo de usuario.

O preco de um tipo especifico de produto ou servico tende a criar diferentes
grupos de clientes. Os clientes que sdo sensiveis ao preco estdo em um
segmento; os que estdo dispostos a pagar por um certo nivel de qualidade estdo
em outro. Mas o preco ndo € o unico fator financeiro que pode levar a diferentes
segmentos de mercado. Outros critérios incluem:

» Financiamento disponivel

» Opcdes de leasing

» Satisfacdo garantida ou seu dinheiro de volta
» Acordo de troca

A distribuicéo e a entrega determinam como os clientes recebem seu produto ou

servico. Nesse caso, 0s segmentos de mercado baseiam-se em geral em onde 0s
clientes compram, por exemplo:
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» Depositos

» Centros de desconto
» Lojas de Departamento
> Butiques

» Catalogos

» Internet

Os segmentos de mercado baseados na entrega também podem considerar outros
critérios, como: disponibilidade total de horario (lojas de conveniéncia);
disponibilidade total de local (postos de gasolina); disponibilidade garantida
(video locadoras); sensibilidade ao horario (floricultura, pizzarias, frutas e
vegetais).

Por que esta comprando?

Quando se trata realmente de satisfazer as necessidades dos clientes, a longo
prazo, vocé pode se esquecer de fazer as seguintes perguntas:

» O que seus clientes estdo procurando?
» O que consideram importante?

» O gque os motiva?

» Qual é sua percepcao das coisas?

» Como fazem suas escolhas?

Quando agrupa seus clientes usando as respostas a essas perguntas, vocé cria
segmentos de mercado baseados nos beneficios que os clientes estdo
procurando. Como esses segmentos de mercado descrevem seus clientes a partir
do ponto de vista dos clientes, e ndo do seu, oferecem melhor oportunidade para
que voceé satisfaca as necessidades especificas de um grupo inteiro de clientes.

7.3 Analise SWOT do Produto/Servico

Avalie os pontos fortes e fracos dos seus principais concorrentes em relacdo ao
seu produto/servico. Dessa maneira, sera mais facil para vocé tentar tornar os
pontos fracos deles em oportunidades e melhorar seu produto/servigo de maneira
a tentar eliminar as ameagas dos concorrentes e 0s riscos envolvidos.
Resumindo, faca uma analise SWOT do seu produto/servico.
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7.4 Analise da Concorréncia

A concorréncia deve ser avaliada em relacdo a produtos/servicos e a organizacao
(nesse caso, sua andlise ja ocorreu na etapa de planejamento estratégico). De que
maneira ele estd organizado? Ele pode tomar decisdes mais rapidas do que vocé?
Ele responde rapidamente as mudancas? Tem uma equipe gerencial eficiente? A
concorréncia € lider ou seguidor no mercado? Eles poderdo vir a ser 0s seus
concorrentes futuros? Consulte a seguinte lista de perguntas sobre a
concorréncia:

Produto ou servigo

De que maneira é definido um produto ou um servigo competitivo?

Como ele se parece com 0 seu e com 0 dos outros?

De que maneira ele é diferente dos seus e dos outro?

A concorréncia é especialista ou oferece variedade?

Quais caracteristicas do produto ou servico satisfazem seu mercado

alvo?

Quiais pontos fracos e fortes da concorréncia vocé pode explorar?

Em que estdgio tecnoldgico vocé se encontra em relacdo a

concorréncia?

» Quanto inovador vocé é? Comparado a concorréncia vocé se ajusta
rapidamente as mudancas tecnoldgicas?

» Que imagem o consumidor associa a concorréncia?

YV VVVVYVY

Preco

» Qual é a estratégia de preco do concorrente?
» Como é seu preco em relacdo ao do concorrente?
» Que margens de lucro o concorrente pratica?

Praca

» Onde esta localizado o concorrente?
» Como é sua localizacdo em relacdo a dele?
> Ele tem espaco para crescer?

Promocao

» De que maneira a concorréncia faz propaganda?
» Quanto eles gastam em propaganda?
» Qual a mensagem?
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» A propaganda da concorréncia ¢ efetiva?
Gerenciamento

» Como ¢ a equipe gerencial do concorrente?
» Qual é seu conhecimento e sua competéncia?
> Que politicas de recrutamento eles utilizam?
» Qual a politica de salarios?

Financas

» O negocio do concorrente é lucrativo?

» Qual o faturamento; com que volumes de venda; com que participacao
de mercado?

» Eles investem em P&D?

» Qual a estrutura de capital deles? E o fluxo de caixa?

8. Plano de Marketing

8.1 Estratégia de Marketing

A estratégia pode ser definida como a ciéncia de planejar e dirigir operacfes em
grande escala, especificamente no sentido de manobrar as forcas para as mais
vantajosas posi¢coes antes de agir. Em Marketing, a estratégia também é muito
importante, pois uma Estratégia de Marketing errada pode destruir uma
empresa/produto antes mesmo de ser implementada, independente da qualidade
do produto/servigo da empresa ser de alta qualidade ou ndo. Quando se falar em
Estratégia de Marketing, deve-se Ter em mente os chamados 5P’s do Marketing
Produto (posicionamento), Preco, Praca (Canais de Distribui¢do), Propaganda,
Promocao.

A estratégia de vendas esta relacionada diretamente com a Estratégia de
Marketing da empresa e procura estabelecer a maneira como ird vender
produto/servico com a finalidade de converter em acbes as estratégias
estabelecidas. Para isto, se leva em conta os 5P’s mencionados:

8.2 Produto (Posicionamento)

O posicionamento refere-se & maneira como 0s consumidores percebem se a
empresa e seu produto em relacdo a concorréncia. Os negdocios se encontram
agrupados demograficamente da mesma maneira que os individuos. Os grupos
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podem incluir localizacdo geogréafica, vendas anuais, nimero de empregados,
namero de anos no ramo, setor ao qual pertence o negécio etc. O esforco do
posicionamento deve ser realizado no sentido de manter a imagem do
produto/servico no mercado, segundo as politicas de posicionamento
previamente estabelecidas.

8.3 Preco

O preco € uma ferramenta efetiva de marketing, pois afeta a demanda influéncia
a imagem do produto e pode ajudar a atingir o seu mercado alvo. Ao considerar
0 preco a ser praticado é importante saber que o0 preco ndo deve ser baseado na
producdo mais alguma margem, como geralmente se faz. O preco depende do
valor do seu produto do ponto de vista do consumidor. O preco esta relacionado
ao beneficio percebido pelo consumidor

Faca as seguintes perguntas:

De que maneiras sdo estabelecidos os precos? Existe politica de precos?
Existe concorréncia em pregos?

Existe valor percebido pelo consumidor?

Os precos sao baseados nos custos mais margem?

Porque eles séo diferentes dos da concorréncia?

Existe elasticidade de pregcos (efeito do preco sobre a quantidade
demandada) para seu produto?

YVVVVY

Existem estrategias de precos categorizadas em trés areas: margem de lucro,
vendas e metas de “status quo”. As que visam margem de lucro incluem uma
determinada porcentagem na sua maximizagdo e podem ser estabelecidas como
porcentagem sobre vendas ou como valor moeda. As estratégias que visam
metas de vendas incluem o estabelecimento de metas de volume de venda séo,
geralmente, utilizadas para introduzir um novo produto em um novo mercado.
As estratégias que visam objetivos de “status quo” sao utilizadas para lidar com

a concorréncia em mercados amadurecidos, onde o preco € um fator
concorrencial determinante.

Outras estratégias de precos sdo utilizadas para atrair o consumidor mediante
promocOes especiais de preco. Algumas delas séo:

» Descontos
» Cupons de desconto: os cupons podem ser enviados diretamente aos
consumidores, através de jornais ou oferecidos nos pontos de vista. Os
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cupons sdo utilizados para obter informacdes especificas dos
consumidores, através do preenchimento dos mesmos.

> Descontos em vendas a prazo: sdo utilizados para as vendas a credito,
mediante a opcdo de pagamento dentro de um periodo menor ao oferecido
no crédito. Por exemplo: um tipico desconto pode ser 5/10; 30, o que
significa que o consumidor pode obter um 5% de desconto se o
pagamento é feito dentro de 10 dias, mas normalmente o pagamento é
para ser feito em 30 dias.

Outros métodos atuais de vendas

Existem outros métodos de vendas baseados na estratégia de segmentacao.
Geralmente pratica-se:

> Marketing diferenciado: significa adequar o produto de maneira a vender
para dois ou mais segmentos de mercado previamente estabelecidos. Com
um mesmo produto, atender-se-ia a varios segmentos de uma maneira
diferenciada.

> Marketing concentrado: é a escolha de somente um segmento como mercado
alvo.

8.4 Praca (Canais de Distribui¢éo)

Os canais de distribuicdo representam as diferentes maneiras pelas quais o
produto é colocado a disposicdo do consumidor. O proposito do processo de
distribuicdo € levar ao consumidor o que ele precisa. Existem duas maneiras de
vender o produto: através de vendas diretas e vendas indiretas:

Venda direta

E a maneira mais usada de distribuicdo Uma empresa vende diretamente seus
produtos através da sua equipe de vendas e adicionalmente pode ou néo
controlar o processo de distribuicdo. Existem empresas integradas verticalmente
e que gerenciam toda a cadeia produtiva, desde producdo de matéria-prima,
passando pela producédo até a distribuicdo. Outras empresas sdo integradas até a
producdo, deixando os canais de distribuicdo em maos de terceiros mediante
vendas indiretas. Existem vantagens e desvantagens ao controlar os canais de
distribuicdo, em funcdo do grau de eficiéncia de cada empresa. Para algumas
pode ser vantajoso controlar a distribuicdo; para outros pode ser desvantajoso
terceiriza-la.
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Venda indireta

A venda indireta é realizada usando a estratégia de canais de distribuicdo. A
empresa pode vender sua producdo ao atacadista, que por sua vez vende ao
varegjista e ele ao consumidor final. A empresa também pode vender
simultaneamente ao atacadista, varejista, distribuidor e representante, usando
diferentes precos dependendo da estratégia de canal utilizada.

8.5 Propaganda

Fazer propaganda significa enviar diferentes mensagens uma audiéncia
selecionada, com o proposito de informar os consumidores, atraves da utilizacédo
de diferentes veiculos de comunicagdo, como radio, TV, mala direta, outdoors,
Internet, displays em pontos de venda etc. A vantagem da propaganda € a
possibilidade da mensagem chegar ao mercado em grande escala. O custo da
propaganda € bastante elevado, portanto avalie se existe o propdsito de fazer
chegar a mensagem a um grande publico.

8.6 Promocao

A promocdo € um estimulo ao marketing, utilizada para gerar demanda do
produto ou servigo. O proposito da promocao é poder dizer ao publico que vocé
tem aquele produto ou servico que satisfaz a demanda do consumidor. Os
objetivos da promocéao séo:

> Informar
> Persuadir
» Lembrar

Alguns resultados que podem ser obtidos da promocao incluem:

» Aumento nas vendas

» Aumento na participacdo de mercado

» Melhora da imagem da marca

» Aumento do conhecimento do seu negécio
» ldentificacdo de vantagens competitivas

> Preparacéo de terreno para vendas futuras

Venda Pessoal

E conhecida como venda pessoa a pessoa. A principal vantagem da venda
pessoal € a de permitir uma comunicacdo em duas vias entre representante de
vendas e o cliente.
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Promocao de Vendas

E a técnica de vendas que inclui outros tipos de promog&o como apresentacéo de
video - tapes, demonstracdes, brindes etc. O sucesso ndo depende somente da
maneira como se promove o negécio, também da mensagem promocional.

Publicidade

Publicidade é a informacdo sobre seu produto, a empresa ou servico. N&o
necessariamente corresponde a uma mensagem direta para 0 consumidor
potencial. Geralmente a publicidade ndo é um servico pago diretamente pela
aparicdo indireta de diferentes meios publicitarios ou eventos a um publico que
ndo necessariamente faz parte do mercado-alvo, mas, pode de alguma maneira
ficar informado sobre a existéncia dos seu produtos.

8.7 Projecdo de Vendas

A projecdo de vendas deve ser feita tendo como base a anélise de mercado e a
estratégia de marketing da empresa. Dessa forma, essa projecdo sera mais
realista e terd maior probabilidade de ocorrer conforme o planejado. Deve-se
atentar para o fato da sazonalidade, quando esta influi nas vendas, como, por
exemplo, empresas que vendem enfeites natalinos. Portanto, uma boa forma de
se efetuar projecdes de vendas € através de projecdes mensais em termos de
volume e os precos praticados.

9. Plano Financeiro

A parte financeira €, para muitos empreendedores, a parte mais dificil do plano
de negocios. Isto porque ela deve refletir em nimeros tudo o que foi escrito até
entdo nas outras se¢des do plano de negdcios. Porém, ap6s alguma préatica e um
perfeito entendimento dos objetivos do negdcio, a parte financeira do plano
acaba sendo feita de maneira simples e facil, mas ainda sim, de forma um pouco
trabalhosa.

O que ndo se deve fazer é a adequacdo do plano aos dados financeiros do
mesmo e sim o contrario, pois as metas e objetivos de negocio, bem como a
estratégia e projecdo de vendas é que geram as planilhas financeiras do plano de
negocios.

Os principais demonstrativos que devem ser apresentados em um plano de
negocios sdo: Balango Patrimonial, Demonstrativo de Resultados e
Demonstrativo de Fluxo de Caixa. Através desses é possivel efetuar uma anélise
de viabilidade do negdcio e retornos financeiros. Para essas analises, geralmente
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se usam 0s seguintes métodos: analise do ponto de equilibrio, prazo payback,
TIR (Taxa Interna de Retorno) e VPL (Valor Presente Liquido).

As decisbes empresariais sdo tomadas a partir da combinacdo de informacdes
guantitativas, qualitativas e experiéncias, que juntas fornecem os elementos para
0 célculo econdmico. As demonstracfes financeiras sdo informacdes valiosas
para gerentes e proprietarios. A utilidade reside em informar os resultados das
decisdes empresarias executadas e possibilitar a sua avaliagdo e correcao.

No Brasil, o sucesso de um empreendimento depende muito da capacidade de se
administrar financeiramente um negdécio, em razéo dos ciclos recessivos que tém
atingido a economia. Os administradores justificam suas decisdes em termos
numéricos, mostrando como conseguem valorizar o volume de recursos fisicos e
de incerteza, 0 acompanhamento sistematico das financas de uma atividade é o
gue permite a tomada de decisOes acertadas.

Finalmente, o empreendedor deve estabelecer quais sdo as metas financeiras de
seu negocio e através dos instrumentos financeiros, acompanhar seu éxito. Com
as demonstracGes financeiras e o planejamento financeiro é possivel estabelecer
e cumprir as respectivas metas ou redefini-las se necessario.

9.1 Balango Patrimonial

Reflete a posicdo financeira em um determinado momento de uma empresa. O
balango é constituido por duas colunas, a do ativo e a do passivo e patrimonio
liquido.

O ativo corresponde a todos os bens e direitos de uma empresa. O passivo € uma
obrigacéo, ou parcela de financiamento obtido de terceiros. O patriménio liquido
corresponde aos recursos dos proprietarios aplicados na empresa. O valor do
patriménio se altera quando a empresa tem lucro ou prejuizo no periodo, ou
ainda quando ocorre investimento por parte dos socios.

O ativo da empresa representa as aplicacbes de recursos que se dividem em
circulantes, de longo prazo e permanentes. O passivo, assim como o patrimoénio
liqguido representa as origens e aplicacbes, e representado pelas seguintes
equacoes:

ATIVO = PASSIVO + PATRIMONIO LIQUIDO
ou
ATIVO - PASSIVO = PATRIMONIO LIQUIDO
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A organizacdo das contas do ativo segue 0s seguintes critérios:

1. Liquidez: as contas sdo classificadas segundo o grau de liquidez que
possuem, e
2. Prazo: em contabilidade curto prazo significa o periodo de até um ano.

A partir desse conceito € apresentado a seguir, sinteticamente, o balanco
patrimonial.

ATIVO PASSIVO

Circulante: sdo contas que estdo
constantemente em giro, sendo que a
conversdo do dinheiro serd, no
maximo, no proprio exercicio social.
Realizavel a Longo Prazo: bens e

Circulante: sdo obrigacdes exigiveis
que serdo liquidadas no préprio
exercicio social.

Exigivel a Longo Prazo: obrigacdes
liquidadas com prazo superior a um

direitos que se transformardo em ano.

dinheiro no préximo exercicio. o Patriménio Liquido: recursos dos
o Permanente: sdo bens e direitos que proprietarios aplicados na empresa.

ndo se destinam a venda e tém vida

util; no caso dos bens, longa.

Um dos aspectos importantes do balanco € que ele revela, através do passivo, a
estrutura de capital de um negocio. A estrutura € composta por capital de
terceiros e capital de terceiros, maior endividamento. Detecta-se ainda,
observando o passivo, o prazo do endividamento, o custo e os credores. A
qualidade do endividamento € julgada a partir de seus prazos. Dividas de longo
prazo, normalmente, séo melhores que as dividas de curto prazo.

Um segundo aspecto importante € o montante de capital de giro ou capital
circulante nas empresas. Esse valor é calculado subtraindo o passivo circulante
do ativo circulante (C. C. L.), que indica a parte do ativo que ndo esta
comprometida com o passivo circulante. Quanto maior for o C.C.L maior sera a
flexibilidade financeira da empresa. A caracteristica desse recurso € a sua
reversibilidade, ou seja, pode ser aumentado ou diminuido segundo as decisdes
dos administradores. A variacdo do capital circulante pode ser feita atraves de
aumento nas contas do ativo circulante (aplicacdo), reducédo do ativo circulante
(origem), aumento do passivo circulante (origem) ou ainda diminuicdo do
passivo circulante (aplicacéo).
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O ativo permanente € utilizado pela empresa em suas opera¢des produtivas. O
constante investimento nesse ativo revela as decisdes empresariais de manter o
nivel de modernizacdo do parque produtivo da empresa.

9.2 Demonstracao de Resultados

A demonstracdo do resultado é um resumo ordenado das receitas e despesas da
empresa em determinado periodo. Da receita total obtida devem ser subtraido,
0s impostos, abatimentos e devolucdes concedidos. Da receita liquida, deduz-se
0s custos dos produtos vendidos (comércio), dos produtos fabricados (industria)
ou dos servicos prestados (servigos) para chegar ao lucro bruto. Em seguida,
subtrai-se do lucro bruto as despesas operacionais, assim denominadas por
representarem 0s gastos necessarios para que as receitas sejam alcancadas. Dado
que a empresa pode obter receita ou ter despesa, ndo derivadas de suas
operacdes, é convencdo separa-las das atividades operacionais. Finalmente, é
calculado o imposto de renda para a provisdo para se atingir a soma de lucros ou
prejuizos que, se ndo forem distribuidos, serdo incorporados ao patriménio
liquido, alterando por consequéncia o proprio balanco.
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Demonstrativo de Resultados

Item Explicacao
Receita Bruta Total Geral das Vendas
(-) deducdes impostos e abatimentos

= Receita Liquida

(-) Custos do Periodo Gastos referentes a producéo,
comercializacdo ou dos servicos
prestados.

= Lucro Bruto

(-) Despesas S&o gastos necessarios para que a
atividade seja desenvolvida
(atividades administrativas, de
vendas e financeiras).

= Lucro Operacional

(+/-) Receita/Despesa ndo N&o proveniente das operacoes
operacional

= Lucro Antes do Imposto de Renda

(-) Imposto de Renda

= Lucro Liquido

9.3 Fluxo de Caixa

O fluxo de caixas possibilita ao administrador planejar suas necessidades de
caixa a curto prazo. Os excessos e faltas de caixa s@o 0 objeto de atencdo do
gerente. O periodo coberto pelo fluxo de caixa é normalmente dividido em
intervalos. O numero de intervalos depende da natureza do negdcio. Empresas
que enfrentam sazonalidades devem, em principio, trabalhar com fluxos
semanais, mensais e trimestrais. De qualquer maneira, o horizonte coberto pelo
fluxo é estabelecido em funcdo das metas e objetivos definidos pela
administracdo. A seguir, ilustra-se o fluxo de caixa composto por:
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=

Receitas: valor das vendas recebidas;
Vendas: volume monetario do faturamento;

3. Custos e despesas variaveis: custos que variam na mesma proporc¢ao
das variacOes ocorridas no volume de producgédo ou em outra medida de
atividade;

4. Custos e despesas fixos: valores que se mantém inalterados, independente
das variagOes da atividade ou vendas.

N

Ano 1 Ano 2 Ano 3

RECEBIMENTOS
Receitas a vista
Receitas a prazo

Faturamento R$ - R$ - R$ -

PAGAMENTOS
Custos /Desp. Variaveis R$ - R$ - R$ -
Compras a vista
Compras a prazo
Frete

Comissao
Impostos Variaveis
Terceirizacdo

Custos Fixos R$ - R$ - R$ -
Salérios

Encargos Sociais

Aluguel

Agua

E. Elétrica

Telefone

Desp. Contador

Desp. Bancarias/Juros/CPMF
Pro-labore

Investimentos

Impostos Fixos

Outras Despesas

Custo Total R$ - R$ - R$ -

SALDO DE CAIXA R$ - R$ - R$ -
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9.4 Ponto de Equilibrio

O Ponto de Equilibrio corresponde ao valor monetario ou volume de vendas
necessarios para saldar os custos fixos e variaveis, a partir do qual a empresa
comeca a obter lucros. No ponto de equilibrio ndo ha lucro nem prejuizo. E de
grande utilidade, pois possibilita a0 empresario saber em que momento seu
empreendimento comecga a obter lucro, e assim, torna-se uma importante
ferramenta gerencial.

PE = (Custos Fixos Totais/Margem de Contribui¢édo) x Receita
onde: Margem de Contribuicdo = Receita — Custos Variaveis

entdo custo fixo
PE =

1 — (custo variavel/receita total)

Para obter o PE em quantidades de produtos, basta dividir o resultado anterior
pelo preco de venda unitario do produto.

9.5 indices Financeiros

Os indices financeiros indicam a situacdo financeira da empresa, ou seja, a
capacidade de saldar suas obrigacdes de curto prazo na data de vencimento. S&o
definidos quatro grupos de indicadores: liquidez, atividade, endividamento e
lucratividade.S&o quocientes calculados a partir dos itens do balango patrimonial
e demonstracdes de resultado.

Os indices de liquidez mostram qual a capacidade da empresa saldar as
dividas.E um indicador importante sobre o qual bancos, principalmente, prestam
muita atencdo. O primeiro indice - de liquidez -, representa o quanto a empresa
dispde para saldar o passivo circulante. Um indice de 2,0, por exemplo, significa
que a empresa pode cobrir seus passivos circulantes, mesmo que seus ativos
circulantes, sejam reduzidos em 50%. O indice de liquidez a seco, deduz os
estoques do calculo, uma vez que, os estoques sdo ativos menos liquidos.

A medida de atividade de uma empresa pode ser medida pelo giro de estoque e

do ativo total. Sdo usados para medir a rapidez que varias contas sdo convertidas
em vendas. O giro do estoque demonstra a velocidade que no periodo o estoque
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é trocado. O giro do ativo por sua vez, mostra a eficiéncia com que a empresa €
capaz de usar seus ativos para gerar vendas.

Os indices de endividamento demonstram quanto do total de ativos € financiado
pelos credores da empresa (indice de participacdo de terceiros) e o total de
recursos fornecido pelos credores e pelos proprietarios da empresa (indice
exigivel — patrimonio liquido).

As medidas de lucratividade mostram quanto uma empresa € atraente do ponto
de vista do investidor. E através desses indices que se justificam os
investimentos.Cada uma das medidas relaciona os retornos da empresa (retorno
bruto, operacional e liquido) com suas vendas, O ROI retorno sobre o ativo total,
determina a eficiéncia global da administracdo quanto a obtencéo de lucros com
0s Sseus ativos disponiveis.

I. Liquidez
Capital Circulante Liguido = Ativo circulante — Passivo circulante
Liquidez corrente = Ativo circulante/ Passivo circulante
Liquidez seco = (Ativo circulante — estoque)/ Passivo circulante

Il. Atividade
Giro do estoque = custo das mercadorias/ estoques
Giro do ativo total = vendas/ Ativo total

I1l. Endividamento
Participacdo de terceiros = Passivo total/ Ativo total
Exigivel — Patrimdnio Lig. = Exigivel/ Patrimonio

IV. Lucratividade

Margem bruta = Lucro bruto/ vendas
Margem operacional= Lucro operacional/ vendas
ROI= Lucro liquido/Ativo total

9.6 Técnicas de Analise de Investimentos

Existem algumas perguntas que os investidores podem fazer a respeito de um
projeto de investimento, de um novo negocio ou de um negocio existente, que
sdo respondidas através de técnicas especificas, apresentadas a seguir. As
respostas a essas perguntas sdo de extrema importancia e devem constar no
plano de negocios.
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1. Retorno Contabil sobre o Investimento: responde a pergunta Quantos
reais em media sdo gerados por medio de investimento?

2. Prazo de Playback: responde a pergunta Qual o prazo em que sera
recuperado o desembolso do investimento original?

3. Técnica do fluxo de caixa descontado: responde a de que modo o valor
presente dos beneficios futuros do investimento comparam-se com 0
desembolso do investimento?

Retorno Contabil sobre Investimento

E um critério de lucro e pode ser calculado da seguinte forma:

Rentabilidade: Lucro anual médio/ VValor declarado médio do investimento

Sua deficiéncia encontra — se no fato de que a medicdo do retorno ignora o valor
do dinheiro em relagdo ao tempo. Portanto, apesar de ser extremamente simples
de ser calculado, ndo consegue satisfazer a regra de se dar preferéncia por mais
dinheiro recebido mais cedo e com menos risco.

Prazo Playback

A técnica de playback mede o tempo que demora para recuperar 0 montante de
capital inicialmente investido.Assim, diferentemente da técnica de retorno
contabil sobre o investimento, a técnica de playback aborda fluxos de caixa. Os
méritos de qualquer projeto sdo julgados em funcdo da recuperacdo do
investimento original em tempo menor do que algum prazo maximo de playback
aceitavel.

Embora aborde fluxos de caixa em vez de lucros, essa técnica apresenta duas
fraquezas fundamentais. Em primeiro lugar, ela ndo leva em consideragéo o
aspecto em relacdo ao valor do dinheiro. Em segundo lugar, essa tecnica nédo
leva em consideracdo os fluxos de caixa recebidos apos o prazo de playback, o
que pode ser significativo. Por outro lado, as técnicas de fluxo de caixa
descontado, apresentadas a seguir, permitem que os investidores possam avaliar
melhor suas decisOes de investimento.

64




Plano de Negocios — Estrutura e Elaboragéo

Técnicas de Fluxo de Caixa Descontado

Essas técnicas comparam o valor presente dos futuros fluxos de caixa com o
desembolso inicial do investimento. Essa analise pode ser feita através de dois
métodos: VPL (Valor presente liquido) e TIR (Taxa Interna de retorno).

Valor Presente Liquido

Para se medir o VPL de um projeto, faz — se uma estimativa do valor de hoje
para os futuros fluxos de reais que estardo sendo gerados pelo projeto e deduz —
se 0 montante do investimento feito. Ou seja, desconta — se os futuros fluxos de
caixa ap0s imposto de volta ao seu valor presente, e entdo se subtrai o
desembolso do investimento inicial. Se o VPL for positivo, 0 projeto € viavel,
pois o valor presente dos futuros fluxos de caixa é maior que o investimento
inicial. Caso contrario, o projeto deve ser rejeitado.

VPLz( F1 F2 F3 | Fn j—le

+ + o ———
1+K) (1+k)? @1+K) L+ K)"

onde:

VPL = Valor Presente Liquido

Fn = Fluxo de caixa ap0s imposto no ano t
N = Vida do projeto em anos
K = Taxa de desconto (taxa de retorno exigida)

INV = Investimento inicial
Taxa Interna de Retorno

Para calcular a TIR deve-se descobrir a taxa de desconto (K) que fornece um
valor presente liquido igual a zero. Nessa taxa, o valor presente dos futuros
fluxos de caixa é exatamente igual ao investimento efetuado.

Assim, a TIR é obtida da formula do VPL igualando-se essa a zero e
procurando-se o valor para K, que nesse caso sera a TIR do projeto.

9.7 Roteiro para o Plano Financeiro

As demonstracdes financeiras que compdem o plano de negocios exigem a
elaboracdo de planilhas para contemplar os diversos aspectos do
desenvolvimento das empresas. Para auxiliar a sua elaboracéo, é apresentado a
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seguir um roteiro para o preenchimento das planilhas idealizadas e o significado
das contas em cada planilha. Os passos a serem seguidos sdo 0S seguintes:
orcamento passivo, e orgamento do fluxo de caixa.

Orcamento dos Itens do ativo

A composicdo do ativo depende do volume de faturamento (vendas) da
empresa.O ativo circulante esta em funcdo do faturamento que determinara o
préprio volume do ativo circulante.

A extensdo do prazo de pagamento no faturamento acarreta maior numero de
valores a receber, expresso em numero de dias de venda. Da mesma forma, o
aumento do padrdao em termos de meses do suprimento implica maior expansao
de recursos no item estoques. Diante do volume de vendas, a unidade produtiva
determina a taxa do investimento nos itens do ativo circulante, que deve ser
compativel com os lucros gerados e sua capacidade de obter financiamento
externo.

Dessa maneira, o planejamento e acompanhamento dos itens do ativo requerem
a definicdo pelo nivel de investimento feito em cada item do ativo. Se a empresa
decide ganhar mercado, facilitando vendas, deve investir uma grande soma de
recursos em estoques de mercadorias. Para isso, deve ter caixa para adquirir 0s
produtos destinados a comercializacdo ou fabricacéo.

Orcamento dos Itens do Passivo

Tendo definido a politica de estruturacdo do ativo, ha necessidade de
compatibilizar o financiamento das atividades. O financiamento pode vir de
duas fontes: de terceiro e/ou proprias. O planejamento do passivo corresponde
na escolha das alternativas, sejam empréstimos bancarios, financiamento de
fornecedores ou investimento de socios, para financiar as atividades da unidade
produtiva.

O financiamento via patriménio liquido € de longo prazo, enquanto 0S recursos
externos podem ser de curto e longo prazo. E muito importante compatibilizar
investimentos de curto e longo prazo com financiamentos de curto e longo
prazo. O financiamento de aquisicdo de estoques poder ser feito com
empréstimos bancarios ou fornecedores. O gerente deve avaliar o custo de cada
financiamento e o prazo de pagamento. Decisdes equivocadas na forma de
financiamento pode colocar as empresas em serias dificuldades em relacdo ao
endividamento desejado.
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O Fluxo de Caixa

O planejamento dos itens do balango tem relacdo direta com o fluxo de caixa. O
movimento de entradas e saidas de recursos ndo é definido inteiramente pela
empresa, uma vez que Lea ndo controla suas receitas. Para a posi¢édo financeira
de caixa, deve — se utilizar o fluxo, semanal, mensal e trimestral.

Roteiro
Orcamentos de Vendas

Para compor as demonstragdes deve — se determinar inicialmente o volume de
vendas esperado para o més, trimestre, semestre e ano. Abaixo, tem-se a planilha
1, em que devem ser preenchidas as vendas esperadas do ano, comparando-se
tanto com as realizadas, quanto com as realizadas no ano anterior.

MESES PROJETADO | EXECUTADO | ANO ANTERIOR
2000 2000 1999

Janeiro
Fevereiro
Margo
Abril
Maio
Junho
Julho
Agosto
Setembro
Outubro
Novembro
Dezembro

Planilha 1 — VVendas

Planejar as vendas significa fixar com antecedéncia as quantidades fisicas e os
volumes monetarios nos periodos futuros. O empreendedor deve estimar as
futuras vendas com base no desempenho medio dos anos anteriores e as
perspectivas de aumento para 0s meses seguintes. Os valores do més, trimestre,
semestre e ano devem ser transferidos para a planilha 5.

O item seguinte a ser tratado sdo os custos. Para uma empresa industrial,

considera — se 0 custo dos produtos comercializados, e finalmente para as
prestadoras de servicos, o custo dos servigos prestados.
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No caso das empresas industriais e comerciais existe um controle de
producdo/comercializacdo. O calculo do custo das mercadorias é feito da
seguinte maneira:

Estoque Inicial + Compras - Estoque Final = Custo das Mercadorias

Orcamento das Despesas Administrativas

Essas despesas correspondem ao aparato burocratico necessario para a execugdo
da tarefa essencial do negocio. Os salarios pagos referem-se somente a
administragcdo. S8o considerados também o0s encargos e beneficios sociais que
incidem sobre os salarios.

As outras despesas como viagens, correios etc, devem ser organizadas para
completar o quadro das despesas administrativas. Os itens abaixo consistem em
um exemplo e deve ser contemplado de acordo com cada realidade de cada
empresa. Os valores dos itens de despesa serdo transferidos para a planilha 5.

Contas Més Trimestre Ano

Salarios
Encargos Sociais

Subtotal

Despesas Viagens
Correios

Servigos Contratados
Agua, Luz, Telefone
Material de Limpeza
Impostos e Taxas
Alugueis

Seguro

Depreciagéo
Subtotal

Total

Planilha 2 — Despesas Administrativas
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Orcamento de Salarios e Comissdes de Funcionarios

A preparacao desse or¢camento deve ser feita em consonancia com a politica de
remuneracdo da empresa, tanto para os salarios quanto para as comissdes. S&o
muito importantes tais definigdes inclusive para o planejamento adequado do
caixa. Os salarios referem-se a todos os funcionarios exceto administragéo.

A exemplo da planilha 2, também sdo considerados os encargos e beneficios
sociais que totalizados com os salarios e encargos administrativos devem ser
transferidos para a planilha 5.

Cargo Salario Fixo Comissoes Total

Vendedores
Empregados

Planilha 3 — Salarios e Comissdes
Orcamento de Comercializacéo

A empresa deve definir os gastos semanais, mensais e trimestrais de propaganda
e publicidade e incorpora-los no fluxo de caixa.

Despesas Més Trimestre Ano

Produtos
Despesa Propaganda
Amostra Demonstragoes

Divulgacéo
Convencoes
Despesa de Materiais
Publicidade
Planilha 4 — Despesas de Comercializagédo
Diversos

Outros gastos como financeiros, provisdes, receitas e despesas diversas sao
classificadas como diversas e da mesma maneira que as outras sdo transportadas
para a demonstracdo de resultados. As respectivas receitas e despesas, apos
controladas separadamente, devem ser incorporadas a demonstracdo de
resultados.
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Demonstrativo de Resultados Més Trimestre Ano

Faturamento (planilhal)
- Custos dos Produtos/Servigos

= Lucro Bruto

(planilha 2,3 e 4)

- Despesas com Vendas

- Despesas Administrativas

- Receitas / Despesas Financeiras
- Despesas diversas

= Lucro Operacional

+/- Receita e Despesa Operacional

= Lucro Antes do |.R.

- Imposto de Renda

= Lucro Liquido

Planilha 5 — Demonstrativo de Resultados
Orgamento dos Itens do Ativo e Passivo

Ativo Circulante

Os itens que compdem o ativo circulante sdo estimados com base na atividade
econdmica esperada para o periodo. O montante de duplicatas a receber depende
da politica de vendas (a vista ou a prazo). Desse total, um percentual é destinado
para provisao de devedores duvidosos.

Duplicatas a receber: Sdo projetadas a partir da perspectiva de vendas a vista.
Devedores duvidosos: Céalculo sustentado pelo historico de inadimplentes dos
clientes da empresa.

Estoque de materiais diversos: Total de material de expediente e outros a
disposicdo da empresa.

O total do ativo circulante seré transferido para a planilha 10.
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Itens Més Trimestre Ano

- Duplicatas a Receber

- Proviséo para Devedores
Duvidosos

- Outras Contas a Receber
- Estoques

Planilha 6 — Orcamento dos Itens do Ativo Circulante

Ativo Imobilizado

Corresponde ao total das edificacOes, instalagdes, terrenos, equipamentos,
moveis e utensilios. A gerencia deve definir a programacéo de investimento para
0 ano diante das necessidades de imobilizacdo. Com base nos calculos da
contabilidade, os ativos devem ser mensalmente depreciados mantendo assim o
seu valor atualizado. Seu total deve ser transferido para a planilha 10.

Depreciacdo Acumulada/ Novos investimentos

Em Valores Ano Anterior Meés Total

-Terrenos

- EdificacOes

- Méveis e Utensilios
- Méaquinas

- Equipamentos

- Veiculos

Planilha 7 — Orgcamento do ativo Imobilizado

Passivo Circulante

Da mesma maneira que o0 ativo circulante, o passivo terd um montante definido
com base no volume esperado de vendas. Se o ativo representa as aplicacdes de
recursos, 0 passivo, por sua vez, representa o financiamento. O passivo
circulante, sendo de curto prazo, deve ser criteriosamente estabelecido. O
gerente devera indicar quanto utilizara de empréstimos bancarios, fornecedores
etc. O total do passivo circulante deve ser transferido para a planilha 10.

71




Plano de Negocios — Estrutura e Elaboragéo

Itens Més Trimestre Ano

- Fornecedores

- ContribuicGes a recolher

- Proviséo I. R.

- Impostos a Pagar

- Saléarios e Ordenados

- Propaganda e Publicidade

- Despesas de Comercializacdo
- Despesas Administrativas

- Despesas De Compras

- Honorarios

Planilha 8 — Orcamento do Passivo Circulante

Patrimbnio Liquido

Capital: Montante correspondente ao valor do investimento dos proprietarios e o
lucro (ou prejuizo) acumulado obtido ao longo do periodo. A cada periodo,
calculados os lucros/ prejuizos, 0os mesmos devem ser incorporados ao
patriménio liquido. O preenchimento da planilha 9 depende de instrucdes do
contador da empresa. O importante é distinguir o saldo anterior do patriménio
(ano anterior) e a soma de lucros do exercicio. O valor do patriménio deve ser
transferido para a planilha 10.

Valores Capital Reservas Lucro Lucro do Total
Anterior | Exercicio

- Saldo
Anterior

- Correcgéo
- Lucro do
Més

Planilha 9 — Patrimonio Liquido
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Balango Orcgado

Contas

Planilha

Dezembro
(Ano Anterior)

Més/Ano
Corrente

Ativo Circulante
Disponivel

Duplicatas a Receber
Provisdo p/ Devedores
Duplicatas

Descontadas

Outras Contas a Receber
Total do Ativo Circulante

Ativo Imobilizado
Total do
Imobilizado
Liquido

TOTAL DO ATIVO

Passivo Circulante
Contas a Pagar
Fornecedores

Comiss0es a Pagar
Contribuicdes a Recolher
Proviséo p/ I.R.

Total do Passivo
Circulante

Patrimonio Liquido
Capital

Reservas

Lucros Acumulados

Lucros do Exercicio

Total do Patriménio

Liquido

TOTAL DO PASSIVO

Planilha 6

Planilha 7

Planilha 8

Planilha 9

Planilha 10 — Demonstrativo de Balanco
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Fluxo de Caixa

As informacg6es sobre as receitas estdo na previsdo de vendas (planilha 1). Os
itens de pagamentos que compdem as saidas de caixa do fluxo estdo distribuidos
nas planilhas 2,3 e 4. Os gastos referentes a investimento estdo na planilha 7,
que informa também se ocorre aquisicao de ativos imobilizados. Nessa planilha,
(7) deve constar o valor mensal da depreciagcdo, que embora seja uma despesa,
nédo representa saida de caixa, desde que a empresa faca a provisdo. Com todos
esses dados em maos, o empreendedor pode, finalmente, elaborar a Projecéo de
Fluxo de Caixa para seu negocio.

O levantamento de informagdes gerencias constitui um trabalho criterioso. Os
orcamentos serdo possiveis de serem executados na medida que exista um
sistema de registro contabil. Mesmo que a contabilidade seja feita fora da para
que 0s respectivos orcamentos sejam elaborados. Recomenda-se que a
estruturacdo dos orgcamentos seja semanal, mensal, trimestral e anual de modo a
reduzir as incertezas.

74



Plano de Negocios — Estrutura e Elaboragéo

Bibliografia

Abrams, R. Business Plan: Segredos e Estratégias para o Sucesso. Editora Erica,
Séo Paulo, 1994.

BNDES. Guia de Elaboracédo de Plano de Negdcios. 1997.

Berry, T. Hurdle: The Book on Busniness Planning. Paio Alto Software, 1998.
BizPlan Builder Reference Guide. Jian Tools For Sales Inc. California, 1995.
Bygrave, P. The Portable MBA. Ed. John Wiley & Sons, Inc. 1997

Coopers & Lybram. How to for: Business Plans. 1992.

INC. How to Finance Your Business Plan. Ed. INC, 1991.

Kotler, P. Administracdo de Marketing: Anélise, Planejamento, Implementacéo
e Controle. Ed. Atlas, 1998.

Neves, A.P. Criacédo e Crescimento de um Novo Empreendimento de Alta
Tecnologia. ASIT -Trabalho Final de Curso, 1999.

Pavani, C. Elaboracdo de um Plano de Negocios. Softex, 1997.
Porter, M. Estratégia Competitiva. Ed. Campus, 1995.

Pinson, Linda. Anatomy of a Business Plan. Uspstart Publishing Company, 3a
ed., Chicago 1996.

Westwood, J. O Plano de Marketing. Makron Books, S&o Paulo, 1997

Tiffany, P. Planejamento Estratégico. Campus, S&o Paulo, 1999.

75



Plano de Negocios — Estrutura e Elaboragéo

ANEXO 1

Glossario de Termos Financeiros

ATIVO - Fundo de valores que representa os investimentos ou aplicacdes do
patriménio ou Capital das empresas.

ATIVO CIRCULANTE - E aquele que retine os valores suscetiveis de
movimentacao, tais como: dinheiro em caixa, em bancos, mercadorias, matérias-
primas, titulos.

ATIVO PERMANENTE - E a parte do ativo que se destina ao uso; € aquele que
fica de reserva sem intencédo de venda ou alienacéo.

ATIVIDADE - S&o valores que representam os bens e os créditos da empresa.

BALANCO PATRIMONIAL - E o balango que inclui a demonstragdo do
patriménio através do Ativo (investimento) e do Passivo (origem dos
investimentos).

CAPITAL CIRCULANTE - Sistema de bens que se consomem em um so ato de
producdo e que giram nas empresas, renovando-se constantemente. S&o
exemplos: as matérias-primas que quando aplicadas transformam em
mercadorias e, depois de vendidas, transformam em dinheiro ou em duplicatas a
receber; o dinheiro em caixa ou em bancos, que quando aplicados transformam
em outro tipo de bem; as duplicatas a receber que quando pagas transformam-se
em dinheiro.

CUSTO FIXO - Gasto que se tem sempre dentro das mesmas medidas,
independentemente do volume da producdo. Ex.: Alugueis, seguros, salarios
mensais, impostos.

CUSTO VARIAVEL - E aquele que tem relacdo direta com o volume
produzido; estes custos aumentam quando a producdo aumenta. Ex.. Mao de
Obra Direta, comissdes de vendedores, compensacdes de seguro.

DEFICIT- Quando a despesa supera a receita; é quando o Passivo é superior ao
Ativo.
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DEMONSTRACAO DE RESULTADO - E a apuracio contébil apresentada
analiticamente através dos componentes. Por exemplo: as contas do exercicio e a
demonstracéo de lucros e perdas. As demonstragdes de resultados podem ser do
exercicio ou de parte dele. E um quadro que analisa a apuracdo de lucro ou de
perda, ou seja, receitas e custos.

DESPESAS FIXAS - Gastos que se tem sempre dentro das mesmas medidas,
independentemente do volume da producéo.

DESPESAS OPERACIONAIS - Gastos que dizem respeito diretamente a
atividade da empresa, sdo necessarias para manter a fonte produtora do
rendimento.

DESPESAS VARIAVEIS - Gasto que oscila de acordo com a quantidade
produzida.

DIAGRAMA DE RENTABILIDADE - Exposicdo grafica que tem por objetivo
demonstrar onde a linha dos valores dos custos dos produtos cruza com a linha
dos valores das vendas. Tem por objetivo evidenciar o ponto de equilibrio de
uma empresa.

EXIGIVEL - Grupo de contas que representam as dividas de uma empresa ou de
uma entidade.

FLUXO DE CAIXA - E o curso que no tempo traca o confronto entre recursos
de recebimentos e o0s desembolsos por pagamentos e tem por finalidade
conhecer o comportamento entre as entradas e saidas de dinheiro.

GIRO DE ESTOQUE - Repeticdo ou renovagdo do estoque; circulacao dos
valores do estoque.

LIQUIDEZ - E a capacidade de pagamento das dividas; é o valor circulante
capaz de ressarcir as dividas; é o valor liquido disponivel para investimentos,
que pode ser transformado em dinheiro.

LIQUIDEZ SECA - E a relago entre a soma dos valores disponiveis mais os
realizaveis, diminuindo-se O valor dos estoques e a soma das dividas a curto
prazo.

LUCRO BRUTO - E a diferenca produzida pela comparagio entre o preco de
venda de um bem e o de seu custo de fabricacdo ou aquisicao.
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LUCRO LIQUIDO - E o resultado obtido pela diferenca entre todas as receitas e
todo os custos do exercicio; é o Lucro do Exercicio.

LUCRO OPERACIONAL - Lucro liquido resultante das operagBes normais
realizadas pela empresa.

PASSIVO - Parte do Balango que representa as fontes ou proveniéncias dos
valores que se acham espelhados no Ativo, ou seja, é o conjunto de dividas ou
de obrigacdes.

PASSIVO CIRCULANTE - E aquele exigivel a curto prazo; é o valor das
dividas a curto prazo.

PATRIMONIO LIQUIDO - E o valor resultante da diferenca entre os valores do
Ativo e as dividas da Empresa.

PONTO DE EQUILIBRIO - E o ponto onde se cruzam as linhas de receitas e
custos no Diagrama de Rentabilidade.

RECEITA - E a recuperacdo dos investimentos; renda produzida por um bem
patrimonial; parte positiva de um sistema de resultados; resultado de uma
operacgédo produtiva; provento ou remuneragao por Servigos.

RECEITA LIQUIDA - E aquela que representa a diferenca entre a receita bruta
e as deducdes; € a receita final.

RECEITA TOTAL - E a receita que representa todos os rendimentos da
empresa, sem distin¢cdo de natureza.

SUPERAVIT - E o0 excesso da Receita sobre a Despesa; é quando o ganho
supera as despesas; € o Lucro.

VALOR REALIZAVEL - Valor que, por sua natureza, tende a transformar-se
em dinheiro, dentro de um prazo. E aquele pelo qual um bem sera transformado
em dinheiro; aquele valor que se consegue obter por um bem, em determinado
momento.
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