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Mensagem

Alguma frase curta e significativa, que pode ser inclusive, o slogan da empresa:

Voar sempre para frente e para o alto. E jamais cair.
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1
SUMARIO EXECUTIVO

Sumario Executivo ¢ uma sintese geral do Plano de Negodcios, que deve ser dirigido
principalmente aos stakeholders diretamente envolvidos ou que ainda serdo envolvidos.

Aqui deve ser explicitado o porqué ¢ o para que do empreendimento. Bem como

informar a sede do empreendimento, a estrutura organizacional ¢ a administracdo do
empreendimento.

1.1. 0 PORQUE DO EMPREENDIMENTO

Por vezes ¢ dificil responder por que alguém empreende. Porque empreender pode
significar, ndo s6 investir dinheiro ¢ incorrer em financiamentos para um negbcio que
podem implicar em ndo obtencdo de retornos esperados, como também exige muito
trabalho e rentncia ao lazer e conforto que um alguém pode estar habituado. Como se diz
popularmente, Freud explica. Freud explicaria que se alguém empreende, ¢ porque ele se
satisfaz com isso e encontra prazer em se aventurar, sempre sofrendo e correndo riscos
como retratam todos os filmes de aventuras — dai, empreender é uma espécie de
paranéia, como diz Zaleznik (LODI, 1988, p.115). E uma caracteristica marcante do
empreendedor é a de ser sempre insatisfeito. De fato, o mesmo Zaleznik diz que “o estilo
de lideranga do empresario projeta o seu persistente sentimento de insatisfagdo. Mesmo o
sucesso nao produz satisfacao” (LODI, 1988, p.111).

J4 a partir da andlise da Teoria da Hierarquia das Necessidades Humanas de Maslow
podemos dizer que alguém empreende por uma ou outra necessidade, sendo por uma das ou
por uma combinac¢do de necessidades fisiologicas, de seguranca, sociais, de auto-estima
e auto-realizacio. Entdo, alguém empreende por algo mais objetivo como ganhar dinheiro
e ficar rico, bem como para se aventurar por ai, e satisfazer suas necessidades mais intimas
e latentes.

De qualquer forma, o empreender vem mais do fundo do coracio do empreendedor que
deseja realizar a qualquer custo seus sonhos, até mesmo aqueles irrealizaveis. Dai a
necessidade de “aterrissar” de forma mais segura, racional e objetiva, mediante
desenvolvimento de um moderno Plano de Negocios como este.

Portanto, neste Plano de Negocios voce (s) ird (ao) explicitar todas essas particularidades
que compreendem do mais subjetivo sentimental (satisfazer suas aspiracées e seus
anseios) ao objetivo mais racional (ganhar dinheiro).



O mais subjetivo sentimental (satisfazer suas aspiragdes e seus anseios) definira o jeito de
ser da empresa, assim:

1.1.1. Missao — Declaracdo da razio de ser da empresa ou scja, a identidade e o motivo
da existéncia da empresa, expondo claramente suas intengdes e aspiracdes perante a

sociedade como um todo. Nesse sentido, expressa:

a) Subjetivamente — Principais Valores Humanos que a empresa promove.

b) Objetivamente — Portfolio de Negdcios que a empresa pode oferecer ao mundo, bem
como o alcance de suas operagdes junto a sociedade em geral, e aos seus stakeholders em
particular.

Essa declaragdo melhor podera ser formulada a partir da SWOT Analysis (ou Anélise
SWOT), conforme sugerem Wright e outros (2000, p. 93). Também outras técnicas podem
ser aplicadas, tal como BCG Matrix (ou Matriz BCG).

Para efeito de Marketing, uma empresa poderd criar e divulgar um slogan — frase
significativa e chamativa denotando valores da empresa — de acordo com a sua Missao. Por
exemplo: “A Uninove ¢ Dez”.

1.1.2. Visdo — Declaracdo de como a empresa pretende atuar no futuro junto a
sociedade, para o sucesso de todos e principalmente, para a consecucio de seus objetivos
e fazendo jus a sua missao.

Como bem caracterizam Serra e outros (2002, p. 42), “a visao ajuda a empresa a unir-se em

torno de valores comuns que possibilitam direciona-la para o aproveitamento de uma
oportunidade, com vantagem competitiva”.

1.2. O PARA QUE DO EMPREENDIMENTO

Esta parte explicita o objetivo mais racional que ¢ ganhar dinheiro ou lucro. E necessario
definir o quantum financeiro de lucros crescentes, desde o inicio do empreendimento até a
sua solidificagao.

Mas para ganhar dinheiro ¢ necessario, primeiramente, investir dinheiro. H4 duas fontes de
recursos de dinheiro para implementar um empreendimento: constituindo Capital
Proprio (investimento dos acionistas em Capital Social) e incorrendo em Capital de
Terceiros (financiamentos de fornecedores e bancos).



Para a obten¢@o de lucro é necessario vender. Entdo, ¢ necessario definir em que ramo de
atividades ird implementar vendas. E como serd o fluxo operacional de compra e venda
de negocios — isto é, o modelo de negocios que envolvem stakeholders e com que todos se
beneficiam. Por exemplo, o Modelo de Negocios de Cartao de Crédito envolve quatro
polos de stakeholders:

1) A empresa que controla e administra o modelo — e ganha pelos servigos
prestados aos demais trés polos de stakeholders.

2) Bancos que financiam os saldos automaticamente — ¢ lucram com os saldos
financiados.

3) Lojistas que vendem produtos — e ganham no giro do dinheiro e na seguranga das
transagoes.

4) Portadores de cartio, que compram a vista e / ou financiam saldos — ¢ se
beneficiam na postergac¢do do pagamento.

1.3. SEDE DO EMPREENDIMENTOQ, ESTRUTURA ORGANIZACIONAL E ADMINISTRACAO

Citar e justificar a localizacio da sede do empreendimento.

Em seguida, apresentar sua estrutura organizacional em um organograma funcional —
explicar como o empreendimento sera doravante administrado por essa estrutura
organizacional.
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2
ESTRATEGIA FINANCEIRA

Nesta parte devera ser minuciosamente detalhada uma planilha financeira
correspondente a sintese descrita no Sumario Executivo, demonstrando:

1°. Investimento inicial de Capital Social dos acionistas, bem como de financiamentos de
fornecedores e bancos.

2°. Receitas a serem auferidas e Despesas a serem incorridas, ¢ os Lucros dai decorrentes
— em palavras mais técnicas, constituindo uma DRE — Demonstracio de Resultado do
Exercicio.

3°. Balanco Final Consolidado dos primeiros anos demonstrando claramente o Passivo,
como fonte de recursos financeiros, constituindo e construindo o Ativo.
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3
ESTRATEGIA POLITICA

1. CULTURA, ETICA E ECOLOGIA

Esbogar nesta parte os diferentes principios e procedimentos empresariais que nortearao
o empreendimento em face de diferentes costumes e tradicdes de diferentes povos que
formam cultura, €tica e ecologia proprias.

E fundamental explicitar compromisso do empreendimento com a Responsabilidade
Social e Etica junto aos seus stakeholders e também em relagdo a sociedade como um todo
— se possivel, a apresentagao de um Balanco Social podera impressionar.

Igualmente importante ¢ se compromissar e se direcionar frente a Ecologia e o
Desenvolvimento Sustentavel, destacando inclusive, as grandes preocupagdes da
humanidade no futuro tais como superpopulacio, superaquecimento global, escassez de
recursos naturais ¢ desemprego estrutural.

2. LEGALIDADE

E vital estar em conformidade a legislacdo vigente em cada pais ou bloco. Isso significa
que, ¢ necessario, a partir dos principios e procedimentos gerais do empreendimento,
criar principios e procedimentos de acordo com a legalidade de cada pais ou bloco (em
casos de empreendimentos que envolvem comércio exterior).
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4
ESTRATEGIA MERCADOLOGICA

Aqui devera ser explicitado o Marketing Mix: Produto, Preco, Promogao e Praga. Todo esse
Composto de Marketing devera ser devidamente ajustado as necessidades do consumidor,
para que este se transforme num cliente.

4.1. PERFIL DO CONSUMIDOR A SER TRANSFOMADO EM CLIENTE

Dai, antes do Marketing Mix, a importancia de caracterizar o perfil do consumidor a ser
transformado em cliente. A chave do sucesso estd na capacidade de um empreendimento
compreender o consumidor e satisfazer seus anseios e aspiragdes.

Definir o perfil do consumidor a ser transformado em cliente significa escolher entre
camelo, ledo e crianca — pegando emprestado essas famosas metaforas do grande filoésofo
Nietzsche.

Empresas em geral, buscam o camelo — aquele que vai pela maioria (o chamado “Maria vai
com as outras”) — porque quanto mais vender, melhor. Exemplo da industria
automobilistica: o carro popular.

Mas ha empresas que se valem do ledo — aquele que gosta de ser diferente. Aqui podemos
encontrar empresas que s6 vivem de ledo, como também aquelas que ndo sé produzem e
vendem para camelo, como também para nichos de ledes. Exemplo da mesma industria
automobilistica: o carro de luxo.

Empresas da Era Internet tém muito a ganhar, buscando tanto o camelo quanto o ledo —
aquela crianca que “aceita ambos e vai além de ambos” (OSHO, 1999, p. 134) . E um tipo
raro de cliente, porque ¢ sabio.

4.2. MARKETING MIX

Agora, sim, poderemos ir para cada um dos componentes do Marketing Mix.
4.2.1. PRODUTO

Aqui, todas as caracteristicas do produto devem ser definidas, previamente — de acordo
com o perfil do consumidor a ser transformado em cliente.
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4.2.2. PRECO

Se preco mais alto, mais baixo ou médio a ser adotado depende de toda uma analise de
precificaciao eficiente que envolve ndo s6 a aceitacdo do mercado comprador, como
também de custos internos do empreendimento ¢ dos ganhos dos distribuidores.

A estratégia de preco devera equacionar o seguinte dilema:

Se pre¢o mais alto, tende a vender menos, a ndo ser que seja de melhor qualidade; se preco
mais baixo, tende a sofrer acusagdo de dumping (concorréncia desleal); e se preco médio,
tende a ser competitiva. Na maioria dos casos, esta tltima ¢ a melhor estratégia.

4.2.3. PROMOCAO

A Estratégia de Promocao pode se desdobrar em vérias outras, tais como:

4.2.3.1. Propaganda

Diz o velho ditado que a propaganda ¢ a alma do negocio. A verdade ¢ que o objetivo da
propaganda ¢ o de estimular as vendas. Entdo é necessario estabelecer uma estratégia de
propaganda.

4.2.3.2. Publicidade

Hé4 muitas controvérsias entre autores no que tange a diferenca de significado entre
publicidade e propaganda.

Publicidade significa tornar algo publico e de conhecimento geral. J& propaganda tem o
significado de incutir e fixar uma idéia na mente e no coragdo das pessoas. Dai, concluimos
que etimologicamente, propaganda esta contida na publicidade.

Mas, na pratica do cotidiano dos negocios, propaganda ¢ uma coisa, publicidade outra —
porém respeitando-se o significado etimologico de cada uma delas.

Propaganda geralmente ¢ um anuncio pago através de midias, que tenta convencer o
consumidor a comprar um produto e / ou fixar a marca de uma empresa no mercado.

Enquanto isso, publicidade ¢ uma pequena mensagem ou até um texto longo que ¢
propagado através de midias, muitas vezes para comunicar e¢ noticiar informacdes de
interesse geral, que podem conter nomes de empresas ¢ marcas. E podem ser pagas e
gratuitas. Por exemplo: um encarte institucional em uma revista popular, apresentando a
historia da exploracdo e da utilizagdo do petroleo — e assim, constam nas paginas internas
referéncias a Petrobras e outras empresas que industrializam e comercializam derivados do
petroleo.
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4.2.3.3. Merchandising

Merchandising € a exposi¢do de um produto no ponto de venda (ou praca) e também em
filmes, novelas e programas televisivos, para estimular sua compra.

4.2.3.4. Marketing Direto

Marketing Direto “¢ o conjunto de atividades de comunicagdo impessoal e direta, sem
intermediarios, entre a empresa e o cliente, por correio, fax, telefone, Internet e outros
meios diretos de comunicagao, visando obter uma resposta do cliente,e por fim, a venda do
produto”. (DIAS, 2003, p. 300).

Por essa defini¢dao, também fazem parte do Marketing Direto o e-Mail Marketing e outras
mensagens veiculadas em websites.

4.2.3.6. YVendas
“A promocao de vendas ¢ a oferta de incentivos imediatos, de curto prazo, como brindes e
descontos, por um patrocinador identificado, com ou sem o apoio da propaganda, para

estimular a experimentagdo, aquisi¢do ou repeticdo de compra do produto.”. (DIAS, 2003,
p. 298).

4.2.4. PRACA

4.2.4.1. Modelo de Distribuicao

E o caminho que sera seguido pelo produto, desde sua fabricagdo até chegar ao consumidor
final. Pode ser: fabricante-consumidor, fabricante-varejista-consumidor, fabricante-
atacadista-varejista-consumidor, fabricante-agente-varejista-consumidor e fabricante-
agente- atacadista-varejista-consumidor. (LAS CASAS, 1987, p. 222).

4.2.4.2. Logistica
Como transportar, manter e disponibilizar produtos de forma efetiva, com o minimo

de prejuizos, até a sua venda, ¢ o grande objetivo da Logistica. Para tanto, envolve
administracdo de armazéns, estoques ¢ transportes.
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ESTRATEGIA TECNOLOGICA

Definir e classificar tecnologias a serem administradas, em:

5.1. Conhecimentos Técnicos e Administrativos necessarios para o dia a dia de trabalho.
5.2. Técnicas e Métodos de Trabalho.

5.3. Normas e Procedimentos a serem seguidos.

5.4. Maquinas, Equipamentos, Aparelhos e Dispositivos em geral a serem utilizados.
5.5. Tecnologias da Informag¢io — Hardware, Software e Infra-estrutura.

Tecnologias exigem despesas de manutencio e investimentos em renovacio e inovaciao —
definir como tudo isso sera administrado. Sugestio: terceirizagao.
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