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Introducao

Claudio Marcio Neri atualmente é proprietario do EstadioN,
uma empresa de consultoria empresarial que tem como objetivo

gerar estratégias criativas em parceria com seus clientes.

O foco de atuagio da empresa esta em marketing, desenvolvi-
mento e treinamento de profissionais dos mais variados segmen-
tos. Além disso, colabora na construgio de Planos de Negécios,
Planejamento Estratégico e fornece suporte Analitico, Criativo,
Produtivo e Presencial no que envolve a captagio e andlise dos da-
dos das pesquisas de mercado (Qualitativa e Quantitativa).

Esse material foi elaborado com base na experiéncia em-
preendedora do autor e chancelada pela FGV-Strong quando foi
reconhecido com o “Mérito Literdrio” como “Melhor Plano de
Negocios - 2012” do Curso MBA em Negdcios Internacionais.

O objetivo desse livro é mostrar as abordagens mais impor-
tantes de um empreendimento e, dependendo do seu enfoque,
construir ou avaliar um Plano de Negécios robusto, observando
suas potencialidades estratégicas, bem como a organizacio de
seus recursos financeiros, de pessoal e estrutural.

No desenvolvimento desse material foram abordadas as
vertentes mais tradicionais do mercado para constru¢io de um
Plano de Negdcios, assim como as linhas académicas da FGV,

mas principalmente incorporados aqueles aspectos oriundos do
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dia a dia corporativo que sé um profissional com vasta vivéncia

em administracio de negdcios préprios pode oferecer.

Fazendo um paralelo com fatos histéricos e outros fené-
menos que transformaram nosso mundo ao longo dos tempos,
o livro busca amenizar o peso burocratico da constru¢io de um
planejamento, proporcionar maior identificagido do leitor com o
contetudo, bom como facilitar o entendimento e cativar aderén-

cia no desenvolvimento do seu trabalho.

O texto ainda incentiva a criatividade dos leitores na busca
de alternativas que possam gerar diferenciagio mercadoldgica e,

consequentemente, produzir algo inovador e com longevidade.

O material também chama a aten¢io quanto a importancia
da imparcialidade dos responsaveis pela constru¢do do Plano de
Negdcios, até porque nem sempre o resultado pode ser aquele
esperado, ou seja, é possivel que os elaboradores do documento
se deparem com a percep¢io de que o empreendimento em ques-

tiao nio é economicamente viavel.

Claro que o Plano de Negdcios pode ser ajustado e adequa-
do a um determinado mercado, mas o importante é a certeza de
que o referido ajuste nio tenha extrapolado a razio e se tornado

uma manipulacio.

No caso de detec¢do da inviabilidade do empreendimento,
pode-se entender que o Plano Negécios também cumpriu seu pa-

pel, pois evitou que os investidores perdessem tempo e dinheiro.

Ao seguir os padrdes apresentados nesse material, no que
tange as divisées de titulos e subtitulos, os interessados em de-
senvolver ou avaliar um Plano de Negédcios terdo a base principal
da estrutura e parametriza¢do para a construcio de um projeto

passo a passo.

Boa leitura e bom trabalho!



Apresentacao

0 Plano é um livro que teve origem a partir de uma apos-
tila do curso “Elaboracdo e Avaliacio de um Plano de Ne-
gocios” oferecido pela empresa de consultoria do autor que ao
perceber que a maioria das abordagens sobre o tema deixam de
lado situag¢des reais e corriqueiras do dia a dia de uma atividade
comercial desencadeou a motivacio para o desenvolvimento de
um material que contemplasse de uma forma ampla as condi¢ées
que refletem a realidade de um projeto de montagem de uma
empresa (Plano de Negécios) e de Planejamento Estratégico evi-
denciando a importancia e necessidade que a organizagio previa
da estrutura e das a¢des tem no caminho do sucesso e longevida-
de de um negdcio.

O livro tem como objetivo mostrar as abordagens mais
importantes de um empreendimento e serve como roteiro deta-
lhado para elaboragdo e avaliagio de um Plano de Negécios que
instiga a criatividade do leitor para o desenvolvimento de estra-
tégias diferenciadas.

A finalidade inicial deste material era a realizacio de um
treinamento com carga horaria superior a 40 horas (exposi¢io,
treinamento, coordenacdo da elabora¢io), em que os participan-
tes adquirem condi¢des de desenvolver e avaliar um Plano de
Negécios robusto e capaz de garantir o direcionamento correto e
imparcial de um projeto no que tange as suas decisGes estratégicas.
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Em formato de livro, esse material é capaz de oferecer ao
leitor as condi¢des de contribuir ou liderar o desenvolvimento de
um Plano de Negécios e/ou Planejamento Estratégico com abor-
dagens analiticas dos cendarios de &mbito comercial, operacional,
mercadolégico e financeiro, gerando elementos para a¢bes estra-
tégicas que proporcionem competitividade ao negdcios e base
para criagdo de sua diferenciacio mercadoldgica.

No capitulo 1 “INTRODUCAO AO PLANO DE NEGO-
CIOS”, como em boa parte do livro, sdo feitos referencias his-
téricas com intuito de chamar a aten¢io do leitor sobre a im-
portancia do conhecimento em suas formas mais amplas para
direcionar as a¢des no presente e no futuro do empreendimento.
A perspectiva do tempo nesse trecho do livro tem como objetivo
evidenciar a compreensio dos acontecimentos do ambiente de
um determinado segmento para nortear as a¢des estratégicas,
ou seja, um foco direcionado a pesquisa de mercado e sua efetiva
importancia para uma empresa moderna e competitiva.

No capitulo 2 “PRIMEIROS PASSOS DO PLANO DE NE-
GOCIOS” aborda a importancia da organiza¢io inicial necessa-
ria para a elaboracdo de um projeto, ou seja, abrange a compo-
sicdo do time que ir4 elaborar o projeto, o comando (lideranga),
disseminacido da informacio com a missdo de gerar a efetiva ade-
réncia e participacdo de todos os envolvidos para se conseguir
atingir os objetivos propostos.

No capitulo 3 “SUMARIO EXECUTIVO” ¢é a parte do livro
que, teoricamente, vai vender o projeto. A importancia dessa eta-
pa se da pela necessidade de chamar a atencdo dos interessados
ao projeto (altos executivos e investidores), pois é um resumo
que certamente serd a base da argumentac¢io do elaborador do
projeto para responder as questdes relativas a especificidades do
negocio e, principalmente, se esse serd vidvel em varios aspectos.

No capitulo 4 “DESCRICAO DA EMPRESA” é a parte onde

mostra como deve ser feita a efetiva e ampla apresentagio do



empreendimento, contemplando aspectos mercadoldgicos, ad-

ministrativos, financeiros, operacionais e portfélio.

No capitulo 5 “MENSAGENS” o leitor vai entender a ne-
cessidade de criar uma identidade com o mercado e com seus
colaboradores por meio da comunicac¢io que vincula os objetivos
da empresa com necessidades e anseios de todos que fazem par-
te da sua rede de relacionamento (direto e indireto).

No capitulo 6 “ANALISE MICROAMBIENTE” vai mostrar
como deve ser analisado o mercado em sua esséncia basica, ou
seja, as primicias da analise mercadolégica essenciais para quan-
tificar as potencialidades do seu negécio no cendrio que atua ou

pretende atuar.

No capitulo 7 “ANALISE MACROAMBIENTE” evidencia-se
a necessidade da atencio dos elaboradores do projeto para fa-
tores (ou fenémenos), que estio fora das possibilidades de con-
trole da empresa, mas que devem ser conhecidos e mensurados
(sempre que possivel), para evitar ou minimizar consequéncias

danosas ao projeto.

O capitulo 8 “PLANEJAMENTO OPERACIONAL” visa de-
monstrar a importancia da previsio e organizacio da empresa
nos aspetos estruturais, ou seja, fisicos (armazém, escritério,
fabrica, producio, etc.), pessoal (RH), descritivos (job descrip-
tion), e até com relacio as licencas necessdrias para a empresa

exercer a atividade proposta.

O capitulo 9 “PLANEJAMENTO FINANCEIRQO” é a parte
do projeto que vai dar as respostas em nimeros (em forma de
projecdes), sobre quantidade de recursos para movimentar o
negécio, bem como o tempo necessario para retorno do inves-
timento e rentabilidade prevista. E uma etapa “matematica” do
projeto e um tanto quanto burocratica, porém a sua elabora-

cdo é simplificada em virtude da disponibilidade de modelos



de planilhas e racionais de calculos de facil compreensio e com
possibilidade de sua aplicagdo e utilizagdo na maioria dos em-

preendimentos.

No capitulo 10 “OBJETIVOS DO PLANO DE NEGOCIOS” é
a etapa em que o elaborador do projeto vai entender como desen-
volver as metas, ou seja, sobre aquilo que se quer conseguir com
0 projeto tanto no &mbito mercadoldgico quanto no econémico.

No capitulo 11 “ANALISE ESTRATEGICA” o leitor vai en-
tender a necessidade da reflexdo dos dados apurados nas etapas
anteriores para que seja base do desenvolvimento de a¢des para
atingir os objetivos propostos do projeto.

O capitulo 12 “ACOES ESTRATEGICAS DE MARKETING”
consiste na materializacdo dos desenhos téticos oriundos daque-
las reflexdes e andlises realizadas no capitulo anterior, ou seja, é
a parte onde o elaborador do projeto serd instruido a construir
as a¢Oes necessdrias para atingir os objetivos propostos nos pro-
jeto em suas vertentes mercadoldgicas, operacionais, de comuni-

cacdo e financeiras.

No capitulo 13 “CONCLUSAQ?”, além de conter a reflexio
do conteddo desse livro, é também o guia que instrui o elabora-
dor do projeto a construir o entendimento definitivo do trabalho
realizado no que tange aos desfechos das analises abortadas em
cada etapa contida nesse material.

O capitulo 14 “REFERENCIAS”, apresenta, primeiramen-
te, a base tedrica utilizada para a construgdo desse livro, mas
mostra também ao leitor como deve ser elaborado essa parte do
projeto. Isso significa que, quando mencionamos “referéncias”
para construg¢io de algo, demostra-nos que um autor estd se ba-
seando em argumentagdes ja estudadas anteriormente e que ser-
vem para que os conhecimentos contidos no material produzido

sejam capazes de gerar credibilidade a informacio. Portanto, essa



etapa oferece as devidas instru¢des de como devem ser feitas as
citagdes de outros autores em um projeto de forma a evitar, por

exemplo, uma eventual acusac¢io de plagio.

O capitulo 15 “O AUTOR” faz um breve resumo da trajeté-
ria profissional e académica do autor, bem como algumas men-
¢Oes de relacionamento comercial com empresas de grande porte
com o objetivo de gerar credibilidade do contetido passado aos
leitores.
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Introducio ao plano de negocios

Muitas pessoas acreditam que para ter um negdcio de su-
cesso e, sobretudo, rentavel é preciso ter uma boa ideia. Mas isso
nio é uma afirmacio totalmente verdadeira.

Sdo extremamente raros os casos de produtos e servicos

realmente diferenciados que surgem no mercado.

Em uma simples consulta na internet é possivel encontrar
intmeras inven¢des que mudaram o mundo e nio trouxeram
absolutamente nenhum retorno financeiro para seus criadores.
Por exemplo:

O mouse foi criado nos anos 60, por Douglas C. Engelbart,
nos EUA, e chegou até a ser registrado, mas nio lhe rendeu nenhum
centavo, pois o registro da patente dessa invenc¢do havia expirado
antes que o produto fosse utilizado em computadores pessoais.

11
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O GPS foi desenvolvido pelo governo dos Estados Unidos
em 1995 com finalidade de uso militar e ndo possui nenhuma
patente registrada e o sinal do satélite foi liberado para uso civil
gratuitamente.

Em 1963, nos Estados Unidos, Harvey Ross Ball criou o
“Smiley”, também conhecido como “emoticons”, e que tanto
usamos em mensagens eletronicas. Mesmo sem o interesse do
seu criador em garantir a autoria da “carinha”, o personagem
ganhou o mundo.

Claro que temos outros tantos pesquisadores e inventores
que ganham fortunas com suas descobertas. Vide a industria
farmacéutica, por exemplo.

O mais comum, no entanto, é encontrarmos muitos em-
presarios que ganham dinheiro fazendo exatamente a mesmo
coisa que muitos outros fazem, inclusive estando muito préxi-
mos uns dos outros. Como simples exemplos, podemos citar a
Rua Santa Ifigénia, em Sio Paulo, onde todo mundo vende pro-
dutos eletrénicos. Ou a prépria Rua Sio Caetano, conhecida como
“Rua das Noivas” devido a vocagdo para o comércio de roupas para
casamento.

Esses exemplos de concentragio de empresas do mesmo
segmento sdo denominados “cluster” pelos estrategistas, mas o
que importa é a percep¢io de que nenhum desses comerciantes
inventaram o produto que estio vendendo, tampouco o conceito
de suas lojas. Eles sdo empresas que buscam suas rentabilidades
explorando oportunidades e demandas do mercado.

Em sintese, o que vai fazer uma empresa ganhar ou perder
dinheiro é o seu foco no negécio, mas principalmente o seu grau
de comprometimento e organizacio.



Vocé pode abrir um “boteco” exatamente ao lado de outro
“boteco”. Se vocé tiver um bom nivel de organiza¢io e procurar
saber o que o publico da regido onde vocé alocou suas instala¢bes
espera de um negdcio como o seu, transformando essa informa-
¢30 em comunicagio e servicos, certamente seus resultados se-
rao melhores que o do seu vizinho.

Ainda assim, nio adianta seus resultados financeiros se-
rem melhores que o os do seu vizinho se vocé ndo souber como
aplicar esses recursos de forma adequada para proporcionar uma
expansio e longevidade do seu negdcio.

E o mais importante. Ndo adianta vocé ter um negécio
rentédvel, com longevidade, se vocé nio tiver tempo e saude para
usufruir dos frutos colhidos pelo seu sacrificio nesse trabalho.
Portanto, é muito importante a elabora¢io de um planejamento
para mensurar o que vocé vai encarar na sua jornada como em-
preendedor ou investidor.

Perca algum tempo, ou melhor, ganhe muito tempo e te-
nha boas noites de sono elaborando sistematicamente um proje-
to. Organizacio e foco vio fazer a diferenca nos resultados.

Fonte: Imagem da internet

Vamos pegar o exemplo de uma simples pipa que, para al¢ar
voo, precisa de algumas combinacées de fisica e de engenharia.

Y

o
=
e
~
o

S’
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Nio é qualquer vareta mau trabalhada, com colagens de
papéis pesados, linhas e rabiolas inadequadas que fario seu pro-

jeto voar.

E verdade que ha ventos capazes de arrastar carros, casas
e outras tantas coisas, mas o que estou falando é de um projeto
capaz de realizar aquilo que se é proposto sem a necessidade de
esperar um fendmeno atipico para que se alcance os objetivos.

A pipa precisa de medidas especificas, coeréncia na escolha
de materiais que a compde, local adequado para se soltar e, claro,
o volume minimo de vento para que ela possa subir.

Uma boa pipa voa ficil, suave, nio pende para os lados e

obedece aos comandos do seu guia.

Agora, se para montar uma simples pipa temos que nos ater
a determinadas regras e conhecer os pardmetros para sua constru-
¢do e soltura, imagine o quanto sio importantes os conhecimen-
tos especificos de mercado para se elaborar um Plano de Negdcios.

Por isso, é importante estar na cabeca do empreendedor,
ou daquele que avaliard um planejamento, que a sua pipa da épo-
ca de crianca ficou maior e se transformou em um PIPAQ!

E, quanto maior a pipa, maior o trabalho de elaboracio.
Quanto maior o trabalho de elaboragio, mais gente envolvida.

Quanto mais gente envolvida, mais outro tanto de gente

interessada nesse voo.

Quanto maior a pipa e mais gente interessada, maior o vo-
lume de dinheiro que ela movimentara (positivamente ou nega-
tivamente), ou seja, entenda como lucro ou prejuizo.

O PIPAO agora é o seu negdcio, seu trabalho, seu ganha-
-péo e, consequentemente depende de um comprometimento
profundo num processo de construgio ciclica, sempre necessi-
tando do acompanhamento, aperfeicoamentos e revisées.



Portanto, o principio basico do desenvolvimento e longevida- A%

de do seu negécio estd fundamentado em cinco letras: P 1. P. A. O.

o
=
e
~
o

S’

Organizagéo |nforma<;§o

Se compararmos nossa vida com a de nossos antepassa-
dos, vamos perceber o quio confortavel é a nossa situacio, pois
as dificuldades em se obter artigos basicos para subsisténcia ha
poucas décadas atras era infinitamente dispendioso fisica e fi-

nanceiramente.

Imagine entdo as dificuldades na comunica¢io, na escas-
sez de recursos humanos, limita¢des logisticas, enfim, como es-
sas pessoas conseguiam construir suas vidas em meio a tantas

barreiras?

As dificuldades dessas pessoas foram fundamentais para
o desenvolvimento da estrutura de que dispomos hoje, pois a
busca por inova¢io e melhoria continua de nossas condi¢des é o

principio bésico da evolu¢ido humana.

O mais importante disso tudo é o aprendizado que fica, as
ferramentas desenvolvidas e evoluidas ao longo dos tempos, que

nos possibilitam trabalhar com mais eficiéncia.
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O nosso PIPAO nada mais é do que colocar em préatica aquilo
que a histdria nos mostrou ser o jeito mais adequado de se condu-
zir os negdcios da sua vida, ou seja, usar os recursos disponiveis e
aqueles desenvolvidos por especialistas e aplicar na sua atividade

de forma que minimize os erros nas tomadas de decises.

Pesquisar e gerar Informagdes precisas para Planejar efi-
cientemente e Agir de forma Organizada em um ciclo ininter-
rupto durante a existéncia do seu negdcio é a base para o sucesso

e longevidade do projeto.

Em todas as fases da construg¢do do seu PIPAO é preciso
buscar alternativas diferentes, pois s6 com muita criatividade
é possivel obter um lugar de destaque no concorrido mercado

corporativo.

A criatividade é o exercicio de observagido, adaptagio e tes-
te de ideias. Portanto dedique parte do seu tempo aos estudos,
visite feiras e eventos corporativos, observe o que estd aconte-
cendo a sua volta, faca a fusio e destilacio do resultado. Certa-

mente algo de util serd gerado para seu negécios.

Vocé sabe o motivo pelo qual as pirdmides do Egito Antigo

sdo robustas, altas e imponentes?

Piramides de Gizé situadas em um sitio arqueolégico
no planalto de Gizé aos arredores do Cairo, Egito.
Fonte: Imagem da internet



Dentre as varias possibilidades de respostas especuladas
por historiadores, me chamou a aten¢do uma hipétese abordada
em um certo documentério exibido pela TV onde associava a ro-
bustez da constru¢io ao poder e sua imposicdo social e politica
junto ao povo, ou seja, templos religiosos, arranha-céus entre
outras obras de grandes propor¢des ndo s6 oferecem espagos
maiores para realizacdo de suas respectivas atividades. Eles pre-

tendem mostrar o quio poderoso sio de forma até intimidadora.

Em um resumo bem compacto, o programa abordou o fator
“tempo” como gerador natural do aumento da taxa populacional
do Egito, juntamente com o nivel de exigéncia de conforto em
varios aspectos, fazendo com que o poder do farad se tornasse

mais dificil de ser imposto ao povo.

A construgido de pirdmides foi mais uma das formas de
manter a populacio ocupada e submissa ao reino.

A cada novo sucessor que ascendia ao trono era “vendida” ao
povo a ideia da chegada da mais poderosa das divindades, logo, o
seu timulo deveria ter propor¢des condizentes com sua grandeza.

A analogia se estendeu aos conceitos baseados nos instin-
tos animais e, principalmente, dos seres humanos, em que a es-
tatura (o ser mais alto) causa a impressio de maior poderio ante
ao seu oponente.

Nao é dificil identificar na nossa histéria contemporanea
as megaestruturas construidas em varias regides do mundo com
a explicita inten¢do de demonstrar o poder econémico, politico,

religioso de uma determinada sociedade.

Comparando as atuais constru¢des com as antigas pirami-
des, construidas ha mais de 5 mil anos, o que vemos é uma im-
portante evolugio na engenharia, mas os interesses intrinsecos

continuam os mesmos.

i}{ O Plano }{(v
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A essa altura, vocé ja deve estar se perguntando: o que pi-
ramide e seus fara6s tém a ver com Plano de Negdcios e Planeja-
mento Estratégico?

Primeiro, a “pipa” do faraé estava cada vez maior e nio se
via uma evolugdo na gestdo do reino, pois as decisdes eram sim-
pldrias e sempre com as mesmas abordagens de condugéo, ou
seja, no agravamento da doenca, aumenta-se a dose do remédio

ao invés de buscar novos tratamentos.

Aprendemos que os equivocos de experiéncias do passado
proporcionaram uma grande evolugéo cultural, material e, inclu-
sive, de gestdo.

Decis6es ndo eram baseadas em pesquisas, logo as infor-
macOes eram equivocadas, seu planejamento era fruto de desejos
egocéntricos que, por sua vez, gerava g¢des direcionadas ao ca-
minho errado.

Dentre as letras do PIPAO, faltou mencionar o “O” da or-
ganizac¢do, mas nio sei a que custo e volume de for¢a emprega-
dos pelo reino se regiam os operarios das constru¢des de suas
pirdmides, mas é certo que, por mais critica que seja a pessoa,
nio ha como negar a capacidade desse povo em construir essas
obras espetaculares.

Agora, se um lider néo é capaz de identificar os anseios do
seu povo (publico-alvo), fica dificil tracar uma trajetéria correta
e, consequentemente, alcangar suas metas.

Em determinado momento, os farads perceberam que a
populagio estava cada vez mais exigente e dificil de se governar.
Porém, a estratégia de governo se mantinha basicamente a mes-
ma, ou seja, explorar o povo com rigoroso processo de coleta de
impostos e a convoca¢io dos homens para trabalhos nas obras
do reino em regime de quase escravidio.

Alienar um povo e prometer sempre a mesma proposta pa-
rece surtir algum efeito até os dias de hoje, mas definitivamente



nio é uma alternativa que proporciona resultados satisfatorios,
mesmo em uma época em que as mudangas sociais eram extre-

mamente lentas como no Antigo Egito, por exemplo.

Manifestag¢des recorrentes e recentes no Brasil e no mundo
mostram que existe um limite de tolerancia e, ao se extrapolar a
paciéncia do povo, fatalmente se desencadeia a perda do poder e
até na queda de um governo.

No mundo corporativo a comparacio é valida, pois com so-
berba, falta de acompanhamento e ma gestio do comportamen-
to do seu produto no mercado, certamente ird resultar em um

fracasso, muitas vezes, irrecuperavel.

As vertentes que envolvem um planejamento se equipa-
ram em relevancia, ou seja, o cliente tem importincia equivalen-
te aos seus fornecedores, funcionarios e até concorrentes.

Para validar a afirmacéo acima, cito o comportamento dos
faraés quanto ao pilar basico de suas preocupa¢des. Em outras
palavras, estavam tdo alienados pelo poder que esqueceram to-
dos os elementos que compdem um reino para focar seus esfor-
¢Os apenas nos concorrentes.

As lutas frequentes pelo poder entre as principais lideran-
cas levaram o Egito a ruina e o povo, alheio a estas batalhas, des-
cobriu novas e mais vantajosas maneiras de viver por meio do
comércio e agricultura.

Voltando ao ponto relacionado a aprendizado que a Hist6-
ria nos traz, vejam o exemplo de construc¢bes das primeiras pira-
mides que se tem noticia (estima-se que tenha sido por volta de
3.000 a.C.). Essas edifica¢cdes sdo gigantescas, mas com muitas
deficiéncias, como, por exemplo, pouco espaco interno.

Essa falta de espaco interno se da pela caréncia de conheci-
mento dos engenheiros da época em erguer estruturas seguras e

com vAos livres maiores.

i}{ O Plano }{(v
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Mas observe que esses foram apenas os primeiros e funda-
mentais passos da histéria da engenharia numa caminhada até
alcancar os complexos niveis exigidos para construgio de obras

extraordindrias que conhecemos atualmente.

Assim como pessoas comuns podem se tornar engenheiros
obtendo total dominio da ciéncia, advinda de milhares de anos
de experimentos, por meio de um curso universitidrio com du-
racdo média de 5 anos, o empreendedor pode minimizar subs-
tancialmente suas possibilidades de erros no lancamento de
um produto e/ou servi¢o. Isso se deve gragas ao conhecimento
e as ferramentas desenvolvidas pelos “gurus” da Administra¢io
igualmente oriundos de anos de estudos e da experiéncia dos

trabalhos executados em grandes companbhias.

O planejamento se baseia nas principais ferramentas de
gestdo ja criadas pelo homem e na experiéncia vivida por execu-
tivos de grandes empresas para elaborar um documento capaz de
gerar questionamentos, mas principalmente fornecer respostas.

“Ser ou na ser, eis a questdo...”. A famosa frase da peca
“Hamlet”, de William Shakespeare, certamente é proferida, mes-
mo que intimamente, por varios executivos quando estio diante
de questdes que demandam tomadas de decisdes importantes

nos seus projetos.

Estas decis6es quase sempre estio relacionadas ao direcio-
namento de um projeto e, consequentemente, ao fator influen-

ciador que culminard com o sucesso ou fracasso.

Claro que a tal frase de Shakespeare tem carater dramatico
e filoséfico. Porém as davidas que intrigam a humanidade, seja
no ambito emocional, religioso, astrolégico, supersticioso, etc.,
dependem de sentimentos muito particulares de cada individuo
para gerar aderéncia ao tema e consequentemente a confianca

suficiente para tomar uma decisio.



Por esse enfoque, podemos dizer que os executivos, mes-
mo com suas cabecas na al¢ca de mira, reclamam de barriga cheia.

Embora os questionamentos nio se limitem somente ao
“« ~ » . . ~ ’ e ~ LRzl €«
ser ou ndo ser’ — diria que vio além do “ir ou ndo ir”, “fazer ou
ndo fazer”, “investir ou nio investir”, entre outras tantas duvidas
— os gestores dispdem de mecanismos bem eficazes e capazes de

proporcionar a mitigacdo de equivocos ao tomar suas decisdes.

O planejamento, denominado “Plano de Negécios” nesse
material, é a ferramenta que proporciona uma andlise mais ra-
cional das peculiaridades do ambiente no qual um projeto, pro-
duto ou empresa estd inserido.

N&o devemos desprezar o “feeling” do executivo, mas pes-
quisar, analisar, desenhar e até testar um projeto podem resultar

em melhores retornos ou até mesmo evitar grandes prejuizos.

Usualmente decidimos fazer uma festa, uma viagem, cons-
truir uma casa (nem que seja para seu cachorro), mas sempre vocé

vai precisar de um minimo de planejamento.

Para ilustrar nossa histéria, suponhamos que um indivi-
duo se retina todo final de ano com a familia na sua cidade natal
em outro estado do Brasil para comemorar o réveillon. Sua opg¢io

de transporte para viagem, como sempre, é o 6nibus.

Certamente ele vai pesquisar o custo da passagem, de onde
vai sair, onde é o local de chegada, quanto tempo demora, custo
de alimentacio etc.

Hipoteticamente, podemos imaginar que esse personagem
viajante escolheu o 6nibus porque anos anteriores ele teria ido
ao mesmo lugar da mesma forma e, para ratificar a escolha, ou-

tros familiares também iam de maneira semelhante.

Porém, apés vérias horas de viagem, dores nas costas e com
algum incémodo intestinal, ele percebe que, desta vez, seu pri-
mo havia chegado primeiro ao destino e sem sinais de cansaco.

i}{ O Plano }{(v
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Ao questionar o primo, nosso amigo descobriu que a diferen-
¢a estava no planejamento. Enquanto o viajante olhara apenas para
hipéteses corriqueiras, seu primo estudou alguns outros cendrios e
percebeu que havia outras possibilidades além daquelas rotineiras
seguidas durante tanto tempo e por tanta gente, ou seja, notou que,
ao escolher o avido como meio de transporte, seu parente gastara
menos e com uma viagem mais rapida e confortavel.

Podemos concluir que tanto no Antigo Egito quanto em
situagbes comuns da Era Moderna, planejar mal é igualmente
ruim a nio se planejar, pois perde-se tempo, dinheiro e, no caso
dos faraés, perderam até o poder.

Veja a necessidade do ciclo initerrupto do PIPAO. O dina-
mismo do mundo moderno exige acompanhamento constante
e planejamento abrangente, analitico e criativo de forma que
proporcione condi¢bes de avaliar cendrios e conduzia ao melhor
caminho a todo momento.

No mundo corporativo, em meio a tanta concorréncia e
complexidade econémica, politica, cultural e social, o Plano de
Negdcios é o documento que vai organizar as ideias e auxiliar os
executivos no processo de tomada de decis3o.

N&o basta ter uma boa ideia ou um bom produto se o exe-
cutivo ndo sabe como, para quem, onde e por quanto deve ser
comercializado.

Vocé precisa de respostas e, principalmente, saber se no
campo onde vai soltar a sua pipa haverd demanda de vento para
ela al¢ar voo.

O Plano de Negdcios é um documento complexo e desafia-
dor que exige do “elaborador especialista” uma grande dedica-
cdo, persisténcia, pesquisas, andlises e criatividade no processo
de sua construgio.

Diferente da época faradnica, hoje as mudancas da socie-
dade sdo muito mais frequentes e frenéticas e consequentemen-

te as transformacdes dos produtos também (e vice-versa).



Isso ratifica a necessidade de os empreendedores estarem
atentos as tendéncias, contratar pesquisas, buscar inovagées e
adequar seu negdcio a um novo contexto do presente e, princi-
palmente, para o futuro.

Muitos membros do governo brasileiro tém admitido que
as falhas em cronogramas das obras realizadas no Pais, bem
como a extrapolacdo do orcamento sio oriundos da falta de
planejamento.

Claro que ha muito desvio de verba, corrup¢io e pagamen-
to de propina no meio politico do Brasil e no mundo, mas temos
que concordar com declara¢des recentes da entio ministra do
planejamento Miriam Aparecida Belchior (Governo PT - Ja-
neiro/2011 a Dezembro/2014) e Augusto Nardes, presidente
do Tribunal de Contas da Unido (TCU), quando afirmam que um
dos maiores problemas nos projetos tem relagio com a falta de
planejamento antecipado.

Baseado nessas premissas, esse material tem como objeti-
vo preparar os leitores a desenvolver, construir e avaliar um pla-
no de negdcios robusto que seja capaz de direcionar um projeto
de forma eficaz, além de alertar sobre provaveis interferéncias
oriundas do dia a dia de uma empresa real que impactam na de-
senvoltura do projeto.

E importante salientar que um 6timo resultado de um
plano de negdcios nem sempre estd relacionado a rentabilidade
do projeto. Ele pode mostrar e dar a “agradavel” noticia de que
um projeto nio deve, sequer, sair do papel e, consequentemente,
evitar um grande prejuizo.

O plano de negécios mostra algo além da emocgéo. Ao or-
ganizar as vertentes operacionais, financeiras e mercadolégicas
o executivo entende que hd algo além do simples sentimento e
percepcio pessoal sobre os beneficios e qualidades de seu produ-

to ou servico.
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A cada etapa desenvolvida verifique se o PIPAO foi apli-
cado com rigor e imparcialidade, pois ele serd o alicerce da sua
constru¢do e manutencdo do seu negdcio.

Fica a recomendacio ao leitor deste material de tentar in-
corporar algum projeto, produto ou servico (mesmo que este
produto nio seja objeto definitivo escolhido para a elaboragio
do trabalho final). Isso porque no decorrer dos passos do desen-
volvimento do Plano de Negdcios vocé vai notar o quanto sera
diferente a percepgdo do inicio para o fim do trabalho no que se
refere a aceitagdo do produto/servico pelo mercado ou até algum
outro detalhe que, teoricamente, seria irrisério ou indiferente,
mas que, no final, impactam na viabilidade do negécio.

Ainda no decorrer do desenvolvimento do trabalho,
teremos situacdes em que serd explorada a aplicagdo de fer-
ramentas tradicionais elaborados pelos grandes “gurus” da
Administracio, como Michael Porter e seu modelo de analise
competitiva (5 forcas de Porter), Bruce Henderson (e outros)
com a Matriz BCG e, ainda, a Anélise SWOT com criac¢io cre-
ditada aos dois professores da Harvard Business School: Ken-
neth Andrews e Roland Christensen.

Embora as ferramentas citadas sejam bem eficazes, elas
foram criadas no final do século passado, época em que as mu-
dancas, em um contexto global, ndo eram tio dinimicas, im-
pactantes e repletas de oportunidades como sdo hoje em dia.

Por isso, faz-se necesséaria a exploracio criativa da situa¢io
atual do seu produto e/ou servigo trabalhado no projeto, vislum-
brando uma inovac¢io que proporcione diferencia¢io mercadolé-
gica e, consequentemente, a potencializagido comercial.

1.1. Planejamento Estratégico ou Plano de Negocios

Observe a defini¢do do documento a ser construido,

pois hd uma confusido muito comum entre os debutantes em



planejamento envolvendo as caracteristicas do “Plano de Ne-

gbcios” e do “Planejamento Estratégico”.

A bésica diferenga entre um e outro estd na condi¢io
da existéncia do empreendimento, ou seja, o “Plano de Negé-
cios” é o documento elaborado para um produto, servi¢o ou

empresa que ainda nio estd no mercado.

O “Planejamento Estratégico” é o mesmo documento,
porém o produto, servico ou empresa ji é atuante no mercado
e sua construcio baseia-se em avaliacdo e reposicionamento

no mercado.

Logo, o diferenciador dos modelos esta relacionado di-
retamente ao histérico. No “Plano de Negdcios” nio ha dados
anteriores que possam ser avaliados, como, por exemplo, a

aceitacio do seu produto pelo mercado.

No “planejamento estratégico” esse histdrico, teorica-
mente, serve como base para o desenvolvimento de algumas
ferramentas importantes no contexto do documento, como,
por exemplo, em relagdo ao ciclo de vida do produto, taxa de
crescimento e participa¢do no mercado.

i}{ O Plano }{(v
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