PLANO DE NEGÓCIOS

Definição de Plano de Negócios.

 
O plano de negócios é um documento usado para descrever seu negócio. As seções que compõem um Plano de Negócios geralmente são padronizadas para facilitar o entendimento. Cada uma das seções do plano tem um propósito específico. Um Plano de Negócios para uma pequena empresa pode ser menor que o de uma grande organização, não ultrapassando talvez 20-30 páginas. Muitas seções podem ser mais curtas que outras e até ser menor que uma única página de papel. Mas para se chegar ao formato final geralmente são feitas muitas versões e revisões do Plano até que esteja adequado ao público alvo do mesmo. Não existe uma estrutura rígida e específica para se escrever um Plano de Negócios, porém, qualquer Plano de Negócios deve possuir um mínimo de seções as quais proporcionam um entendimento completo do negócio. Estas seções são organizadas de forma a manter uma seqüência lógica que permita a qualquer leitor do Plano de Negócios entender como é sua empresa, seus objetivos, seus produtos e serviços, seu mercado, sua estratégia de marketing e sua situação financeira.

Saiba por que escrever um Plano de Negócios.

Para quem nunca escreveu um plano de negócio, não tem a menor idéia de como começar, existe muitas formas propostas para chegar a um plano de negócios, posso dizer que até existe alguns modelos que seguem passo a passo e no final obtém-se o resultado, eu não recomendo este tipo de modelo porque um Plano de Negócios é bem particular, não se faz um plano de negócio de possa valer para todas as empresas, o que pode ser feito é seguir os pontos básicos como referência e aplicar para o tipo de produto ou serviço da empresa proposta, Plano de Negócios não é uma ferramenta estática e sim muito dinâmica.

A quantidade de benefícios que um Plano de Negócios pode trazer para sua empresa é bem variada podemos exemplificar:

Plano de Vôo 

  

Busca de Financiamento 

  

Busca de Investidor 

  

Ferramenta de Comunicação 

  

Desenvolvimento Gerencial 

  

Ferramenta de Gestão

Responsabilidade pela Elaboração do Plano
A responsabilidade pela elaboração do plano é da alta administração, que será assessorada pelos níveis intermediários que fornecerão informações e sugestões. A controladoria terá participação relevante neste processo, pois será responsável pela implementação de um sistema de informações gerenciais que possibilite o controle das atividades e a análise dos resultados alcançados em comparação aos objetivos estabelecidos.
ALGUMAS PERGUNTAS SOBRE O SEU NEGÓCIO 

 

Estas perguntas são uma pequena amostra sobre o que você vai encontrar na elaboração do seu plano de negócios. 

01. Que tipo de negócio você tem? 

  

02. Qual é o propósito do seu negócio? 

  

03. Qual é a mensagem-chave ou frase pare descrever seu negócio em uma sentença? 

    

04. Qual é o seu produto ou serviço? 

  

05. Você é capaz de listar três benefícios oferecidos somente pelo seu produto ou serviço? 

  

06. Você dispõe de material informativo (diagramas, desenhos, Gráficos) sobre o seu produto  ou serviço? 

  

07. Qual é a aplicação do seu produto? 

  

08. Quem é a sua clientela alvo? 

  

09. Quem são os seus concorrentes? 

  

10. Como o seu produto se diferencia dos oferecidos por seus concorrentes? 

  

11. Como se situa o preço de seu produto em relação ao da concorrência? 

        

12. Você tem a equipe de gerentes necessária para alcançar suas metas? 

  

O sumário executivo é a seção mais importante de seu plano de negócios., é a primeira seção de seu plano de negócio que os interessados lêem,  podendo ser a última  se for escrito com atratividade. Um resumo executivo deve descrever brevemente a companhia, o produto ou serviço, e a oportunidade sem igual que sua companhia está oferecendo. Também deve prover uma descrição curta de seus sócios e um esboço do objetivo que você está buscando. 

O sumário executivo não é um abstrato do plano de negócio.

O sumário executivo não é uma introdução ao plano de negócio, nem um prefácio.

O sumário executivo não é uma lista de destaques escolhidos ao acaso. 

Limite o comprimento de seu sumário executivo para não mais que 2 ou 3 páginas e limite-se aos fatos. Os interessados estão procurando evidências que justifiquem a validade de sua oportunidade, e que lhes entusiasmem sobre o que você pretende alcançar. Se seu sumário executivo estiver claro e conciso, você está um passo mais próximo de impressionar seu leitor, e a caminho de um excelente plano de negócio. 

Caminho a ser seguido, como exemplo a seqüência poderá ser de outra forma ou até mesmo acrescentar ou substituir alguns itens.

Folha-de-Rosto 

Nome da Empresa 

Executivo Principal / Responsável 

Endereço, telefone, e-mail 

Mês/ano da versão 

Número de Cópia 

Sumário Executivo

Essa seção deve expressar uma síntese do que será apresentado na seqüência, preparando o leitor e atraindo-o para uma leitura com mais atenção e interesse. Embora se localize no início do documento, deve ser a última parte a ser escrita.


O sumário executivo deve enfatizar o aspecto que mais interessa ao leitor a quem se dirige. Por exemplo, se o objetivo do plano é a busca de capital, o sumário executivo deve dar ênfase à parte financeira.

Descrição da empresa
Um breve resumo da organização da empresa mostrando o porquê de sua criação, sua história e sua situação atual. É importante enfatizar as características únicas do negócio e projetar o seu desenvolvimento nos próximos anos.

Equipe Gerencial

É fundamental mostrar que a empresa possui pessoas qualificadas e comprovadamente experientes nos níveis de comando. A equipe de gestão é o principal foco dos investidores quando analisam um plano de um plano de negócios.

Sem uma equipe de primeira linha, as outras partes do plano de negócios dificilmente se concretizarão.

Com relação à equipe, é preciso destacar: a experiência, a competência comprovada na área de negócios, o conhecimento do nicho de mercado da empresa e o que fizeram no passado.


Pode ser apresentado um organograma funcional da empresa, destacando-se as principais áreas de negócio e as pessoas-chave que ocupam os principais cargos, suas responsabilidades e atribuições, bem como o número de funcionários que precisam coordenar. É interessante, ainda, mostrar como essa estrutura evoluirá nos próximos anos e quais áreas serão criadas ou extintas, se o número de funcionários vai aumentar, se há intenção de terceirizar algum setor.
Estrutura da empresa.

Ainda na descrição da empresa, deve ser demonstrada sua estrutura legal: como está constituída a sociedade, quem é, qual a participação de cada sócio e a forma de envolvimento no negócio. 

Deve ser apresentada a razão social/ nome fantasia, qual o seu porte e como está enquadrada na legislação: micro, pequena ou média empresa, sociedade civil limitada, sociedade anônima etc.. É interessante incluir uma cópia do contrato social da empresa nos anexos.

Localização.


Embora esteja vinculada ao marketing da empresa, a localização deve ser descrita e acrescida da infra-estrutura disponível. O ideal é uma boa localização associada a uma boa oferta de recursos e serviços (linhas telefônicas, acesso rápido à Internet, heliporto, salas de videoconferências etc..).

Registros e procedimentos.

A manutenção de registros é um aspecto importante a ser avaliado na contratação de serviços de contabilidade ou na opção por um profissional dos próprios quadros da empresa. Esses serviços permitem um gerenciamento mais eficaz do fluxo de caixa da empresa.

Parceiros e terceirizados.

Os terceiros necessários ao negócio. Além do serviço de contabilidade, devem ser citados serviços de assessoria jurídica, empresas terceirizadas fornecedoras de partes e peças, empresas de consultoria e treinamento, fornecedoras de alimentação etc.. 

Parceiros estratégicos, a empresa pode ganhar uma licitação com concorrência, fechar um grande contrato, discutir a entrada num mercado em crescimento etc.. O plano de negócios deve fazer referência aos parceiros, pois dependendo do tipo de aliança estabelecida e do mercado onde o negócio se insere, a empresa crescerá, se manterá viva ou não terá muitas chances de sobrevivência.
Produtos  e  Serviços

Nesse tópico do Plano de Negócio devem ser explicitados os produtos e serviços da empresa, com argumentos que justifiquem sua capacidade de fornecê-los e a forma como isso será feito. É preciso apresentar, também, as características da equipe de produção e ressaltar os aspectos nos quais os produtos/serviços diferem dos da concorrência. Deve ser dito, ainda, onde são obtidos os suprimentos e o porquê da escolha dos fornecedores. 

Devem ser expostos os diferenciais do negócio e o que ele tem de especial para oferecer aos clientes.


A estratégia de desenvolvimento de produto, ou seja, especificar as maneiras que a empresa utiliza para determinar os produtos futuros em função de desempenho dos atuais e, assim, projetar novas maneiras de desenvolvê-los, produzi-los e distribuí-los aos clientes. É interessante que se faça uma boa análise da situação atual da carteira de produtos da empresa, bem como de suas perspectivas no mercado em que estão inseridos.

Pesquisa e Desenvolvimento

 
Devido a dinâmica dos mercados, da concorrência e das atuais tecnologias, as empresas de tecnologia dependem do desenvolvimento contínuo de produtos e serviços. Para se manter competitivo é necessário se manter atualizado quanto às recentes tendências. 


Nesse sentido você deve responder às seguintes perguntas: 

Você tem um plano de desenvolvimento de novos produtos ou de novas tecnologias? 

Você tem estabelecido atividades para se desenvolver? 

Você tem considerado no orçamento os custos de desenvolvimento de produto, tais como: laboratório, pesquisa, material, pessoal especializado, testes, etc.?

 
As pequenas empresas precisam alocar recursos para pesquisa e desenvolvimento - P&D. É equivocado pensar que somente as grandes empresas devem ter P&D. Hoje em dia, P&D deve ser entendida como uma função tão fundamental como as tradicionais, que pode ser executada por uma pessoa ou por uma equipe, dependendo do tamanho da empresa.

Para as empresas que desenvolvem produtos com teor tecnológico, tanto no processo de produção, como no produto em si, deve sempre procurar dominar o máximo da tecnologia possível. Se a empresa é detentora da tecnologia, isso deve ser enfatizado no plano de negócios como um diferencial competitivo em relação à concorrência, se o produto é novo e único no mercado e a empresa detém a tecnologia, uma boa saída, antes de partir para a comercialização, é requerer o depósito de patente desse produto.

Partes do custo fixo tais como salários, horas/homem, horas/máquina, especificações técnicas dos produtos e das máquinas, capacidade de produção, condições das instalações, custo de aquisição de matéria-prima, custo e tipos de embalagens, custo de utilização de laboratórios, inspeção de qualidade, índice de refugo, produtividade etc. devem ser considerados nesta seção.

Planejamento estratégico

O Planejamento estratégico inclui atividades que envolvem a definição da missão da organização, o estabelecimento de seus objetivos e o desenvolvimento de estratégias que possibilitem o sucesso das operações no seu ambiente. Planejamento estratégico se diferencia de outros tipos de planejamento organizacional segundo estes critérios:
Envolve decisões tomadas pela alta administração; 

Envolve apropriação de muitos recursos, como dinheiro, mão-de-obra ou capacidade física; 

Tem impacto significativo em longo prazo; 

Focaliza a interação da organização com o ambiente externo.
O planejamento estratégico é o processo que realmente mobiliza as pessoas e a empresa para construir e escolher que tipo de futuro deseja. Ele não pode ser ignorado tão facilmente como está acontecendo hoje. O estabelecimento da visão do negócio ocorrerá quando estratégias não-convencionais, desconhecidas e contra intuitivas forem consideradas. Exigindo que sejam levados em consideração quatro componentes fundamentais de uma boa estratégia: clientes, fornecedores, concorrentes e a empresa.

O planejamento estratégico é considerado como sendo o planejamento de longo alcance, no qual o horizonte de tempo é maior do que um ano, é muito comum nas empresas brasileiras encontrarmos planejamentos da ordem de cinco anos. Devido ao seu planejamento temporal longo, o planejamento estratégico opera com dados que são continuamente incompletos e imprecisos.

Planejamento tático

O planejamento tático envolve um horizonte de tempo intermediário, geralmente um ano ou menos.

O planejamento tático tem por objetivo otimizar determinada área de resultado e não a empresa como um todo. Portanto, trabalha com decomposições dos objetivos, estratégias e políticos estabelecidos no planejamento estratégicos. 
O planejamento tático é desenvolvido a níveis organizacional inferiores, tendo como principal finalidade a utilização eficiente dos recursos disponíveis para a consecução de objetivos previamente fixados, segundo uma estratégia predeterminada bem como as políticas orientativas para o processo decisório da empresa.

Planejamento operacional

E o planejamento operacional é considerado a tomada de decisão de curto prazo, normalmente feita em horas, dias ou semanas.

O planejamento operacional pode ser considerado como a formalização, principalmente através de documentos escritos, das metodologias de desenvolvimento e implantação estabelecidas. Portanto, nesta situação tem-se, basicamente, o plano de ação ou planos operacionais.
Os planejamentos operacionais correspondem a um conjunto de partes homogêneas do planejamento tático.
Cada um dos planejamentos operacionais deve conter com detalhes:
Os recursos necessários para o seu desenvolvimento e Implantação; 
Os procedimentos básicos a serem adotados; 
Os produtos ou resultados finais esperados; 
Os prazos estabelecidos; 
Os responsáveis pela sua execução e Implantação.
A estratégia é muito utilizada pelos empreendedores para definir como agir numa negociação, fechar uma parceria, entrar em um novo mercado, lançar um novo produto, mas sempre de maneira subjetiva, não processual.

 
Uma análise estratégica da empresa deve incluir um misto de racionalidade e subjetividade, seguindo um processo básico que pode ajudar o empreendedor a entender melhor a situação atual de seu negócio e quais as melhores alternativas, ou meios, para atingir os objetivos e metas estipuladas.

Visão 

A declaração de visão define onde a empresa quer chegar, a direção que pretende seguir, e o que ela quer ser. 

A declaração de visão é a declaração da direção em que a empresa pretende seguir, ou ainda, um quadro do que a empresa deseja ser. Trata-se ainda da personalidade e caráter da empresa. Assim, a declaração de visão de uma empresa deveria refletir as aspirações da empresa e suas crenças.

Pode-se seguir os passos abaixo com o intuito de criar a declaração de visão de uma empresa: 

Selecione um pequeno grupo de funcionários dedicados de vários níveis de sua empresa; 

Peça ao grupo que identifique os valores da empresa, ou seja, o conjunto de crenças e princípios que orienta as atividades e operações da empresa, independente de seu porte; 

Abra um espaço para que as pessoas manifestem livremente suas idéias; 

Quando a equipe estiver satisfeita com seu trabalho, acrescente detalhes finais e envie a alta gerência.

Certifique-se ainda de que a declaração de visão de sua empresa corresponde à realidade da empresa. Nada é pior do que criar uma visão que tem mais a ver com a fantasia do que com o futuro. Visões fantasiosas geram apenas confusão e alienação entre todos os envolvidos.

Missão

A missão deve refletir a razão de ser da empresa, o que ela é, e o que ela faz. Não há necessidade de elaborar frases com as declarações de visão e missão do negócio para constar no plano de negócios. Mas o empreendedor deve entender esses conceitos para poder estabelecer a estratégia de sua empresa e analisar sua situação atual, visando a cumprir os objetivos e metas definidas.

A declaração de missão da empresa deve refletir a razão de ser da empresa, qual o seu propósito e o que a empresa faz. Geralmente a declaração da missão é curta, com no máximo duas sentenças ou um pequeno parágrafo. Para que a declaração de missão da sua empresa seja efetiva, ela deve: 

Destacar as atividades de sua empresa, incluindo os mercados que ela serve, as áreas geográficas em que atua e os produtos e serviços 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 você prevê para os próximos anos, e 

Transmitir o que você quer dizer de forma clara, concisa e interessante. 


Antes de partir para a difícil, mas importante, tarefa de declaração da missão de sua empresa, procure responder às seguintes perguntas: 

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

Que produtos ou serviços sua empresa oferece ou pretende oferecer? 

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

Qual é o diferencial tecnológico dos produtos e serviços da sua empresa em relação à concorrência? 

Que valor ou benefícios adicionais seus clientes obtêm quando escolhem sua empresa em lugar da concorrência? 

Qual é o comprometimento da sua empresa em relação aos seus objetivos econômicos de sobrevivência, crescimento e lucratividade? 

Qual é a imagem que sua empresa tem ou pretende ter perante seus clientes e a comunidade em geral? 

Qual é a atitude da sua empresa em relação aos seus funcionários? 

Com que velocidade as respostas às questões anteriores mudam?

A seguir, encontram-se os passos que você deve seguir para criar a declaração de missão de sua empresa. 


1. Reuna um pequeno grupo de indivíduos cujas responsabilidades abrangem as principais funções e atividades nas quais sua empresa está envolvida; 
2. Peça aos membros que se preparem antecipadamente, respondendo isoladamente às questões apresentadas anteriormente; 
3. Antes de qualquer outra coisa, analise as razões para elaborar uma declaração de missão e converse sobre o que esta declaração deve incluir; 
4. Programe várias reuniões informais nas quais os membros do grupo possam expressar suas próprias opiniões e faça um brainstorming, visando estabelecer um consenso, e 
5. Crie, analise e revise a missão da empresa em tantas reuniões formais quantas forem necessárias para que todos fiquem satisfeitos com a declaração da missão final.

Missão organizacional ou "o que queremos?"

As organizações simplesmente não podem sobreviver se não souberem o que querem e para onde vão. A missão organizacional define o propósito fundamental e único que a organização tenta seguir e identificar seus produtos ou serviços e clientes. Assim a missão identifica a razão-de-ser da organização, isto é, o que ela representa. Tanto as organizações lucrativas como as não-lucrativas precisam especificar com muita clareza sua missão.
Análise de ambientes

Na análise dos ambientes externo e interno, medem-se os riscos inerentes ao negócio, as oportunidades de mercado identificadas, os pontos fortes da empresa (seus diferenciais) e, ainda, os seus pontos fracos (onde a empresa precisa melhorar).

Essa análise é um dos pontos mais importantes do plano de negócios, pois mostrará se a empresa está preparada para seguir em frente, os desafios que se apresentam e os riscos que correrá, com seus executivos estando cientes de tudo. Se o empreendedor não conhece os riscos que envolvem seu negócio, é sinal de que ele não está totalmente preparado para as adversidades futuras.

 
Só depois de uma análise ambiental criteriosa é que a empresa poderá estabelecer seus objetivos e metas, bem como as estratégias que implementará para atingi-los.


O plano de negócios deve mostrar que o empreendedor conhece sua empresa internamente e indicar o que ele deve fazer para driblar os fatores externos, sobre os quais não consegue agir diretamente.

Objetivos e metas

Os objetivos e metas são o referencial do planejamento estratégico, o que a empresa busca atingir, e devem ser escritos de forma que possam ser medidos, comparados e avaliados. Os objetivos são os anseios de ordem macro, aqueles que a empresa define de forma a cumprir sua missão de negócio, em busca de sua visão.


Os objetivos indicam intenções gerais da empresa e o caminho básico para chegar ao destino desejado. São definidos com palavras e frases. Já as metas são ações específicas mensuráveis que constituem os passos para se atingir um objetivo. São definidas com números e resultados a se obter. Um objetivo pode possuir várias metas específicas que, em conjunto cumprem o objetivo estipulado. Podem-se definir os objetivos de uma empresa com frases como "tornar-se líder de mercado" ou "ser a que oferece os menores preços", ou, ainda, "atingir o ponto de equilíbrio em agosto de 2003" e "obter o retorno sobre determinado investimento em 24 meses".


Os objetivos são resultados abrangentes com os quais a empresa assume um compromisso definitivo. Devem ser ousados, levando a empresa a um esforço acima do normal, buscando a superação. Caso contrário, não terão significado e não motivarão a equipe de funcionários.
Metas devem ser específicas, mensuráveis, atingíveis, relevantes e temporais.

Os objetivos da empresa estão resumidos nestes setes itens:
Lucro: Conseguir lucro suficiente para financiar o desenvolvimento da empresa e fornecer recursos para atingir nossos outros objetivos.
Clientes: Produzir bens e serviços do maior valor possível para nossos clientes, conseguindo e conservando assim seu respeito e lealdade.
Setores de interesse: Diversificar somente quando nossas idéias, a par de nossa capacidade técnica, de fabricação e de marketing, nos assegurem que poderemos prestar uma contribuição necessária com a possibilidade de vendas no setor.
Crescimento: Nosso crescimento só será limitado por nossos produtos e por nossa capacidade de desenvolver e produzir artigos técnicos que satisfaçam uma necessidade real do cliente.
Nosso Pessoal: Ajudar o pessoal da HP a participar do sucesso da empresa que é por eles possibilitado; dar segurança no emprego com base em desempenho; reconhecer o sucesso individual; ajudá-los a conseguir satisfação e realização no trabalho.
Administração: Possibilitar iniciativa e criatividade permitindo maior liberdade de ação aos indivíduos para atingir objetivos bem definidos.
Cidadania: Honrar nossas obrigações para com a sociedade, nos constituindo em um patrimônio econômico, intelectual e social para cada nação e comunidade em que operemos.

Áreas que precisam de objetivos
Peter Drucker identificou oito áreas em que uma empresa deveria estabelecer objetivos, e essas áreas são:
Posição de Mercado: Uma empresa deve decidir qual é o produto (ou produtos) que deseja vender e o tipo de cliente que pretende atingir. Deve, também, escolher a porção de mercado que deseja abranger.
Produtividade: Esse é o índice dos insumos e saídas de produtos (inputs e outputs) de uma organização. Quais são as entradas de mão-de-obra, equipamentos e finanças necessários para se chegar ao produto final (output)? Os objetivos para a melhoria da produtividade podem ser desenvolvidos em várias áreas, incluindo métodos do trabalho, maquinário e equipamentos mais avançados, e maior eficiência do trabalhador.
Recursos Físicos e Financeiros: Como a organização vai gerar e utilizar os recursos financeiros? Os objetivos devem ser elaborados em relação a fábrica, ao equipamento e ao fornecedor de matéria-prima.
Lucratividade: Os objetivos de lucro são importantes para atingir outros objetivos, incluindo: 
Inovação: Há necessidade de produtos e serviços novos e inovadores. Embora se corra um certo risco ao ser o primeiro com algo novo, há também um potencial de grandes recompensas.
Desempenho e desenvolvimento de executivos: Tanto as organizações grandes como as pequenas devem estabelecer objetivos relacionados à qualidade do desempenho e conseguir o desenvolvimento de administradores em todos os níveis.
Desempenho e atitudes dos trabalhadores: Em todas as organizações os empregados do nível operacional fazem a maior parte do trabalho de rotina. Portanto, estabelecer objetivos em relação a fatores como produção por empregado, qualidade do produto e nível de satisfação dos empregados iria beneficiar a administração que procure a eficácia.
Responsabilidade pública e social: Boicotes do público e atos do governo atingem as empresas que não adotam e implementam objetivos públicos e sociais.
Estas oito áreas em que se deveriam estabelecer os objetivos exigem intercâmbio para se conseguir realizar todos eles. Em outras palavras, metas múltiplas exigem equilíbrio, ou acomodação, dos desejos, necessidade e exigências das diversas pessoas integradas na organização, como acionistas, empregados, clientes, comunidade etc. Portanto a administração deve determinar o equilíbrio ótimo entre os objetivos, mas ainda assim permitindo certas flexibilidades.
Estratégias

Os objetivos e as metas indicam o que a empresa deseja atingir. Já a estratégia de negócio indica como a empresa pretende alcançar esses objetivos e metas. Estratégias empresariais podem ser de vários tipos: de ataque, de desenvolvimento, de defesa, etc. Estratégias defensivas visam a manter os clientes existentes. Alguns exemplos: melhorar a imagem da empresa, melhora a qualidade dos produtos, melhorar o desempenho nos serviços prestados, diminuir as falhas dos produtos. Estratégias de desenvolvimento visam oferecer mais opções aos atuais clientes. Alguns exemplos: aumentar a variedade de produtos oferecidos, desenvolver novos produtos, encontrar novas utilidades para os produtos. Estratégias de ataque visam a aumentar a participação de mercado da empresa, conquistando novos clientes. Alguns exemplos: entrar em novos mercados usar novos canais de vendas, mudar a política de preços.  

 "Definir a Missão de uma empresa é difícil, doloroso e arriscado. Mas é só   assim que se consegue estabelecer políticas, desenvolver estratégias, concentrar recursos e começar a trabalhar. É só assim que uma empresa pode ser administrada, visando a um desempenho ótimo.".   Peter Drucker .

Plano de Marketing e vendas
Os meios e os métodos que a empresa deverá utilizar para atingir seus objetivos. Essas estratégias geralmente se referem ao composto de marketing, ou os 4P's: 

PRODUTO: Posicionar o produto no mercado significa direcionar o produto para atender às expectativas e necessidades do cliente-alvo escolhido, no segmento de mercado definido. Com isso, a empresa estabelece uma imagem do produto junto aos clientes, tentando se diferenciar, de alguma forma, da concorrência. Isso pode ser feito pela criação de variações de produto, opcionais, kit completo, peças individuais etc..

PREÇO: O preço talvez seja a maneira mais tangível de se agir no mercado, pois pela política de preços a empresa pode criar demanda para o produto, segmentar o mercado, definir a lucratividade, mudar a penetração do produto no mercado, sempre tendo como referência o valor que o consumidor vê no produto e não o preço que a empresa acha que ele deva ter.
A estratégia de preços que a empresa adota para um produto ou uma família de produtos interfere diretamente na imagem do produto no mercado e em qual segmento irá consumi-lo. Por isso, a empresa deve estabelecer seu objetivo de mercado de forma clara e definir como irá atuar em relação à concorrência. Se, por um lado, o mercado-alvo escolhido tem como característica a concorrência estritamente em preços, a empresa terá que ser muito eficiente para colocar o produto com o preço mais competitivo possível nesse mercado. Por outro lado, se o diferencial for qualidade, o fator preço não será o grande incentivador das vendas, mas sim como o produto irá exceder as expectativas do cliente, que, nesse caso, é muito mais exigente.


CANAIS DE DISTRIBUIÇÃO: Os canais de distribuição envolvem as diferentes maneiras que a empresa pode adotar para levar o produto até o consumidor. Referem-se aos canais de marketing, à distribuição física e aos serviços ao cliente. A empresa pode vender seus produtos diretamente ao consumidor final ou usar atacadistas ou distribuidores para fazê-lo. No primeiro caso, dá-se o nome de venda direta. No segundo caso, a venda é caracterizada como indireta. A empresa pode usar formas intermediárias nesse processo, como telemarketing, catálogos, mala direta e, mais recentemente, a Internet, onde não há contato direto entre vendedor e consumidor. As características do produto/serviço interferem diretamente nos canais de distribuição que podem ser adotados pela empresa. Aspectos como características de armazenagem, localização de depósitos, meios de transporte utilizados para levar o produto até o cliente e embalagem do produto também devem ser considerados para definir os canais de distribuição mais adequados.

PROPAGANDA: Três fatores devem se considerados no plano de propaganda e comunicação da empresa: o pessoal envolvido, a propaganda e as promoções. A quantidade de pessoas e suas qualificações vão depender dos canais de distribuição que forem escolhidos. Se a opção for a venda direta, o efetivo de vendas deverá ser muito maior que em qualquer outro caso. Já a propaganda tem o objetivo de fazer com que uma mensagem atinja uma audiência selecionada, com o propósito de informar, convencer e reforçar o conceito de produto junto ao consumidor.

A propaganda pode ser feita por meio de vários veículos de comunicação, dependendo do público-alvo, o que vai influir, inclusive, nos horários, dias da semana e, mesmo, épocas do ano de sua veiculação. A publicidade não é utilizada necessariamente para vender o produto ao consumidor final. Também pode ser usada para divulgar a empresa e seus produtos, com intuito informativo e não comercial.

Fazer propaganda geralmente custa caro, e a escolha dos veículos adequados, a quantidade e a periodicidade da propaganda são fundamentais para que a empresa otimize o capital investido.

A empresa pode adotar estratégias específicas, atuando sobre o composto de marketing, de forma a obter melhores resultados sobre seus concorrentes. A projeção de vendas da empresa está diretamente ligada à estratégia de marketing estabelecida, pois depende de como o produto será posicionado no mercado, qual será sua política de preços, as promoções e os canais de venda que serão utilizados e, ainda, como o produto chegará ao cliente. No caso de serviços, a analogia é a mesma.

Estratégia de Produtos e Serviços 

Análise de Mercado

Todo plano de negócios certamente deverá ter uma análise de mercado é considerada por muitos a parte mais importante do plano de negócio e, também, a mais difícil de se fazer, pois toda a estratégia de negócio depende do como a empresa abordará seu mercado consumidor, sempre procurando se diferenciar da concorrência, agregando maior valor aos seus produtos/serviços, com o intuito de conquistar seus clientes continuamente. É importante que a empresa conheça muito bem o mercado no qual atua ou pretende atuar, pois só assim conseguirá estabelecer uma estratégia de marketing vencedora.

• Identificar as tendências ambientais ao redor do negócio (oportunidades e ameaças), de ordem demográfica, econômica, tecnológica, política, legal, social e cultural;


• Descrever a indústria onde seu negócio está inserido: qual é o tipo de negócio, tamanho de mercado atual e futuro (projetado), quais são os segmentos de mercado existentes, qual o seu segmento específico e quais as tendências desse segmento, qual o perfil dos consumidores;


• Análise dos principais competidores: descrição de seus produtos/serviços, posicionamento no mercado, suas forças e fraquezas, práticas de marketing utilizadas (políticas de preços, canais de distribuição, promoção, fatia de mercado que domina e participação de mercado ("market share");


• Efetuar comparação com os competidores: mostrar quais os seus diferenciais em relação aos principais competidores (aqueles com os quais a empresa compete diretamente, de forma mais acirrada).
As grandes empresas efetuam várias pesquisas com seus clientes em potencial antes de decidir lançar um determinado produto. O ideal é que as empresas de pequeno porte também realizem pesquisas abrangentes a ponto de fornecer-lhes suporte para a estratégia da empresa, mas é sabido que a limitação de recursos financeiros impede ações mais amplas por parte do pequeno empreendedor. Nesse caso, a criatividade mais uma vez deve ser colocada em prática e o empreendedor deve trabalhar com os recursos disponíveis. Pesquisas-piloto podem ser feitas pelo próprio empreendedor e seus sócios, abordando diretamente clientes-alvo, fornecedores, amigos, família etc., visando a descobrir entre outras coisas, o que e porque o consumidor está comprando.

Falando da concorrência não se limita aos concorrentes diretos, aqueles que possuem produtos similares aos da empresa. Devem ser considerados, também, os competidores indiretos, aqueles que, de alguma forma, desviam a atenção de seus clientes, convencendo-os a adquirir seus produtos, conhecer a concorrência é dever de qualquer empreendedor que queira competir e vencer no mercado. 
Os principais itens a serem analisados são: diferenciais e benefícios do produto/serviço para o cliente, participação de mercado em vendas, canais de venda utilizados, qualidade do produto, preço, localização, eficácia da publicidade, performance, tempo de entrega, métodos de distribuição, garantias, capacidade de produção e atendimento da demanda, como a empresa está organizada internamente (qualidade e competência dos funcionários, saúde financeira, métodos de produção, métodos gerenciais, etc.), estratégia de cada competidor, posicionamento em relação ao mercado, capacidade de adaptação às exigências do mercado, diferencial tecnológico, vantagens competitivas, pontos fortes e fracos.

Análise SWOT
A análise SWOT é uma forma útil para ajudar as organizações a identificar fatores externos e internos, assim como salientar oportunidades em potencial. A análise SWOT é o processo de identificar sistematicamente as Forças, Fraquezas, Oportunidades e Ameaças.
As Forças são os recursos ou aptidões que fazem com que a empresa suplante os concorrentes. 
Vantagens na concorrência; 

Capacidade de inovar; 

Sistema de distribuição; 

Habilidade de Marketing; 

Reconhecimento da marca. 

As Fraquezas também devem ser reconhecidas.
Instalações obsoletas; 

Falta de profundidade na administração; 

Baixa identidade da marca; 

Imagem de marketing fraca; 

Pouca capacidade de pesquisa e desenvolvimento. 

As Oportunidades oferecem um potencial favorável no ambiente da empresas.
Expansão da linha de produtos; 

Entrada em novos mercados; 

Diversificar para ampliar o risco; 

Melhorar a relação comprador/fornecedor. 

As Ameaças são as principais circunstâncias desfavoráveis ou impedimentos à posição atual ou futura da empresa.
Novos concorrentes; 

Crescimento vagaroso do mercado; 

Mudanças na preferência do comprador; 

Mudanças demográficas adversas.
VENDAS - ESTRUTURA DO DEPARTAMENTO DE VENDAS.

Definição do departamento de vendas.

Administração do departamento.

Funções básicas e responsabilidades.

Plano de ataque voltado para o resultado.

Planejamento das vendas.

Análise do cenário – A inexistência de um fabricante de empilhadeiras no Brasil, mostra uma perspectiva de muitos negócios, até em virtude da variação cambial, facilitando a exportação.

Análise de problemas comerciais. (impostos, e, outros).

Objetivos e metas – Estão definidas no plano de Marketing. 

Potencial de mercado –  Ver a parte de mercado.

Organização do departamento.

As atividades básicas do departamento – Totalmente dinâmico, com jovens vendedores treinados e com objetivos definidos.

Zoneamento de vendas – Poderá ser aproveitado a rede já existente e criar distribuidores em outros estados, onde deverão trabalhar com pedidos mensais e metas para cada região, de acordo com a avaliação de mercado.

Organização da força de vendas.

Dimensionamento da equipe – Basicamente a equipe será dimensionada para o estado de São Paulo, com condições de dar suporte à rede de distribuição.

Qualidade dos recursos humanos dos vendedores – Jovens recém formados, com facilidade de relacionamentos, negociadores e comprometidos com a missão da empresa.

Treinamento – Técnico e humano.

Plano de remuneração definido – Salário fixo, comissões progressivas e incentivos para realização das metas.

Direção da força de vendas.

Liderança e motivação de equipes – Profissional com todos os requisitos de motivação e persuasão positiva.

Poder de decisão – Com metas, objetivos, preços e mercado definido os profissionais da área do departamento de vendas terão poder de decisão, transmitindo assim confiança aos clientes.

Desenvolvimento dos vendedores para gerenciamento – Formação de novos profissionais utilizando pessoas do grupo, facilitando e reduzindo custos de contratação de executivos sem treinamento.

Controle de vendas.

Avaliar a performance do vendedor – Suporte aos profissionais referente à postura e resultados das visitas, objetivando os a realização dos negócios dentro do planejado.

Medir desempenho da equipe – Número de visitas, retorno com informações para banco de dados, objetivos dos clientes, avaliação de futuros negócios.

Plano Financeiro 

A parte financeira é, para muitos empreendedores, a mais difícil do plano de negócio. Isso porque ela deve refletir em números tudo o que foi escrito até então nas outras seções do plano, incluindo investimentos, gastos com marketing, despesas com vendas, gastos com pessoal, custos fixos e variáveis, projeção de vendas, análises de rentabilidade do negócio etc.

 
A prática e um perfeito entendimento dos objetivos do negócio permitem elaborar a parte financeira do plano de maneira simples e fácil, mas, ainda assim, de forma um pouco trabalhosa. Por isso, é aconselhável que o empreendedor recorra a uma assessoria contábil e financeira para auxiliá-lo nessa tarefa. 

ATENÇÃO: não se deve fazer a adequação do plano aos dados financeiros, e sim o contrário, pois são os objetivos e as metas do negócio, além da estratégia e da projeção de vendas, que geram a planilhas financeiras do plano de negócios.

Conheça os principais demonstrativos a serem apresentados em um plano de negócio. 

Balanço patrimonial - reflexo da posição financeira em um determinado momento.


Demonstrativo de resultados - classificação ordenada e resumida das receitas e das despesas da empresa em determinado período.


Demonstrativo de fluxo de caixa - compilação dos dados de entrada e de saída de caixa projetados no tempo.

Todos os demonstrativos devem ser projetados com um horizonte mínimo de três anos. No caso do fluxo de caixa, deve ser detalhado mensalmente. 

Balanço patrimonial

O balanço é constituído por duas colunas. A primeira é a do ativo e a do passivo e a segunda é a do patrimônio líquido.


O ativo corresponde a todos os bens e direitos de uma empresa. O passivo é uma obrigação, ou a parcela de financiamento obtido de terceiros. O patrimônio líquido corresponde aos recurso dos proprietários aplicados na empresa. O valor do patrimônio se altera quando a empresa tem lucro ou prejuízo no período, ou, ainda, quando ocorre investimento por parte dos sócios.


O ativo da empresa representa as aplicações de recursos que se dividem em circulantes, de longo prazo e permanentes. O passivo, assim como o patrimônio líquido, representa as origens de recursos. Portanto, o balanço patrimonial, ou o equilíbrio entre origens e aplicações é representado pelas seguintes equações:

ATIVO = PASSIVO +PATRIMÔNIO LÍQUIDO

ou
ATIVO - PASSIVO = PATRIMÔNIO LÍQUIDO

A organização das contas do ativo segue os critérios de liquidez, no qual as contas são classificadas segundo o seu grau de liquidez e de prazo. Em contabilidade, curto prazo significa o período de até um ano. 

Um dos aspectos importantes do balanço é que ele revela, pelo passivo, a estrutura de capital de um negócio. A estrutura é composta por capital de terceiros e por capital próprio. Quanto maior o for o capital de terceiros, maior o endividamento. Detectam-se, ainda, observando o passivo, o prazo do endividamento, o custo e os credores. A qualidade do endividamento é julgada a partir de seus prazos. Dívidas de longo prazo, normalmente, são melhores que as dívidas de curto prazo.


Um segundo aspecto importante é o montante de capital de giro ou capital circulante nas empresas. Esse valor é calculado subtraindo o passivo circulante do ativo circulante (CCL), que indica a parte do ativo que não está comprometida com o passivo circulante. Quanto maior for o CCL, maior será a flexibilidade financeira da empresa. A característica desse recurso é a sua reversibilidade, ou seja, pode ser aumentado ou diminuído segundo as decisões dos administradores.


O ativo permanente é utilizado pela empresa em suas operações produtivas. O constante investimento nesse ativo revela as decisões empresariais de manter o nível de modernização do parque produtivo da empresa.

Demonstrativo de resultados

A demonstração de resultados segue um padrão de elaboração.

 
Da receita total obtida devem ser subtraídos impostos, abatimentos e devoluções concedidas, resultando na receita líquida.

 
Desta receita líquida, deduzem-se os custos dos produtos vendidos (comércio), dos produtos fabricados (indústria), ou dos serviços prestados (serviços), para se chegar ao lucro bruto.

 
Em seguida, subtraem-se do lucro bruto as despesas operacionais. Essa denominação de despesas operacionais se dá pelo fato de representarem os gastos necessários para que as receitas sejam alcançadas. Como uma empresa pode obter receita ou ter despesa que não são provenientes de suas operações, é convenção separá-las das atividades operacionais.


Finalmente, é calculado o valor do imposto de renda, contabilizando-se no final a soma de lucros ou prejuízos que, se não forem distribuídos aos sócios, serão incorporados ao patrimônio líquido, alterando, por conseqüência, o próprio balanço.

Demonstrativo de Fluxo de caixa

O fluxo de caixa é a principal ferramenta de planejamento financeiro do empreendedor e pode ser compreendida fazendo-se uma analogia com a conta corrente de uma pessoa física em um banco qualquer. Quando uma pessoa faz compras a prazo e paga com cheques, ela terá que administrar seu fluxo de caixa pessoal e anotar a dívida feita, para saber quando (dia e mês) precisa honrar seus compromissos (dívidas). Se ela recebe seus salários no final de cada mês, ela poderá gerenciar seu fluxo de caixa de forma a ter dinheiro em caixa na época de pagar as dívidas. Isso é feito intuitivamente pela maioria das pessoas que gerenciam seu fluxo de caixa diário, efetuando aplicações em banco, pagando contas etc..


A principal diferença no caso de uma empresa é que a quantidade de itens a ser gerenciados é muito maior, mas o princípio é o mesmo. As principais preocupações devem estar em honrar os compromissos com fornecedores, credores, gastos com pessoal (salários), impostos etc., e definir as melhores formas de venda do produto/serviço, visando a obter a receita necessária para que a empresa não fique com o caixa negativo e não precise recorrer a empréstimos bancários continuamente. 

Assim, ao analisar o fluxo de caixa da empresa, o empresário poderá saber se é viável vender os produtos a prazo, dar descontos ou eliminar estoques para fazer caixa, por exemplo. Trata-se de uma ferramenta estratégica que auxilia o empreendedor no gerenciamento e no planejamento das ações que serão tomadas no dia-a-dia e no futuro da empresa.

O período de tempo coberto pelo fluxo de caixa é normalmente dividido em intervalos. O número de intervalos depende da natureza do negócio. Empresas que enfrentam sazonalidades devem, em princípio, trabalhar com fluxos semanais, mensais e trimestrais. De qualquer maneira, o horizonte coberto pelo fluxo de caixa é estabelecido em função de objetivos e metas definidos pela administração.

É por meio desses instrumentos que se torna possível efetuar uma análise de viabilidade de negócio e o retorno financeiro proporcionado. Existem métodos e técnicas para realizar essas análises, como os que serão apresentados a seguir. 


Análise do ponto de equilíbrio: ponto no qual a receita proveniente das vendas equivale à soma dos custos fixos e variáveis. Possibilita ao empresário saber em que momento seu empreendimento começa a obter lucro e, assim, torna-se uma importante ferramenta gerencial.


Índices financeiros: indicam como está a situação financeira da empresa e sua capacidade de honrar compromissos no prazo. Há quatro grupos básicos de indicadores, que são liquidez, atividade, endividamento e lucratividade. São calculados a partir dos itens do balanço patrimonial e das demonstrações de resultado.

Prazo de "payback": tempo necessário para a recuperação do capital investido. Um projeto de investimento é tanto mais atraente, quanto menor for seu prazo de "payback".


Retorno contábil sobre o investimento: é um critério de lucro que responde à pergunta "Quantos reais em média são gerados por real médio de investimento?". 

Fluxo de caixa descontado: técnicas que comparam o valor presente dos futuros fluxos de caixa com o montante inicial investido. Há dois métodos para esse cálculo, VPL (valor presente líquido) e TIR (taxa interna de retorno).

As decisões empresariais são tomadas a partir da combinação de informações quantitativas e qualitativas e de experiências que, juntas, fornecem os elementos para o cálculo econômico. As demonstrações financeiras são informações valiosas para gerentes e empreendedores. A utilidade reside em informar os resultados das decisões empresariais executadas e possibilitar sua avaliação e correção.

No Brasil, o sucesso de um empreendimento depende muito da capacidade de se administrar financeiramente um negócio, em razão dos ciclos recessivos que têm atingido a economia. Os administradores justificam suas decisões em termos numéricos, mostrando como conseguem valorizar o volume de recursos físicos e financeiros disponíveis de maneira adequada, produzindo lucros. Em um cenário de incerteza, o acompanhamento sistemático das finanças de uma atividade é o que permite a tomada de decisões acertadas.

Finalmente, o empreendedor deve estabelecer quais são as metas financeiras de seu negócio e, por meio de instrumentos financeiros, acompanhar seu êxito. Com as demonstrações financeiras e o planejamento financeiro, é possível estabelecer e cumprir as respectivas metas ou redefini-las se necessário.

Resumo

Com relação ao plano de negócio, foram analisados os tópicos básicos que o constituem. Nos aspectos iniciais, foram vistos a importância da capa do plano, a construção do sumário e do sumário executivo. Definindo a natureza do negócio, encontram-se os tópicos descrição da empresa e seus produtos/serviços. Os aspectos comerciais são apresentados na análise do mercado e dos competidores, e na elaboração de uma estratégia de marketing. Finalmente, foram abordados os tópicos que abrangem a análise estratégica da empresa e os principais aspectos financeiros envolvidos.

Cada um desses tópicos merece toda atenção na hora de elaborar o Plano de Negócio, sempre lembrando que ele serve a objetivos específicos junto aos agentes externos ao empreendimento e, também, serve como ferramenta gerencial no âmbito interno da empresa.
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