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Plano Simplificado de Negócio – PSN
O PSN é um primeiro exercício para planejar a constituição de uma empresa e, assim, aumentar a margem de segurança no sucesso do seu funcionamento.

Os itens do modelo de PSN sugerido a seguir
 orientam a reflexão e a definição dos vários aspectos a serem considerados para ajustar a visão do negócio
. Este ajuste ocorre através de refinamentos sucessivos, correspondentes às inúmeras versões (revisões) do PSN, até a elaboração de um dos vários modelos de Plano de Negócios (PN).

Por isto, o PSN não pode ser considerado como um produto pronto e acabado, ele deve ser considerado como um processo de desenvolvimentos através de refinamentos sucessivos. Para tanto, todos os itens do PSN devem ser descritos, mesmo que de modo superficial, ou ainda com a inserção da observação “pensar melhor” ou “verificar este assunto”. Da mesma forma, todos os valores das tabelas devem ser preenchidos, mesmo que eles sejam estimados ou imprecisos.

Neste modelo podem ser incluídos outros itens que forem necessários e ou convenientes para melhorar o entendimento do negócio, bem como, podem ser excluídos os itens que não se aplicarem ao negócio.

Atenção:
Os textos de comentários contidos neste modelo de PSN devem ser excluídos na versão de apresentação.
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Plano Simplificado de Negócio – PSN
1.  Definição do negócio

1.1.  Nome da empresa
Definir um nome para empresa, que seja significativo para identificá-la facilmente no mercado e tornar-se uma “marca”. 
A experiência tem mostrado que esta não é uma tarefa fácil, pois a grande quantidade de empresas existentes e que já fecharam reduziu praticamente esgotou a disponibilidade de nomes significativos.

A empresa normalmente tem dois nomes: 1. a sua “razão social” ( nome par efeito legal, com a qual é registrada nos órgãos públicos competentes; 2. o “nome-fantasia”, através do qual passa a ser conhecida no mercado.
1.2.  O negócio da empresa
Definir qual é o negócio da empresa, seu propósito, sua razão de ser, numa visão ampla e abrangente, correspondente à sua “missão”.
A missão pode ser entendida como a definição do propósito de uma empresa, ou seja, sua razão de ser. Ela existe para quê? Essa razão de ser vem de fora para dentro; a referência é o mercado e não as motivações internas do empreendedor como: "esta empresa tem como missão permitir que eu desenvolva toda a plenitude de minha capacidade técnica e aprimore meus conhecimentos." Nada disso.

A missão é o posicionamento da empresa, da pessoa jurídica, diante do mercado. Baseia-se, portanto, nas necessidades e nos desejos de seus consumidores, já que a empresa existe para satisfazê-los. De outro modo, a definição da missão passa pela pergunta: O que a empresa pretende fazer para dar sua contribuição inteligente ao mundo? Mesmo que esse mundo seja "apenas" o mundo de seus clientes e parceiros.
A concepção e a formalização da missão são de grande importância, pois estabelecem, para toda a comunidade interna e externa, qual é a "filosofia" da empresa. Define como o negócio será conduzido, servindo de guia para que as pessoas trabalhem na direção do alcance dos objetivos organizacionais.

Em função disso, todas as decisões da organização devotam à missão o status de primeiro e máximo referencial. Cada integrante ou colaborador da empresa ( esteja ele no posto hierárquico em que estiver ( deve ter compreensão dessa filosofia da organização e ser capaz de perceber claramente qual a contribuição de suas atividades para alcançá-la. 

Isso só é possível se a missão for clara, concisa, resumida e facilmente reconhecida pelo público-alvo (interno e externo). No entanto, ela deve proporcionar um entendimento amplo e abrangente.  
ORIENTAÇÕES: oriente-se pelas perguntas abaixo para preencher este tópico:

Qual é a razão de ser da empresa?

Por que ela foi ou será criada? Quais as suas correspondências com o perfil de seus fundadores?
Quais são as metas de curto prazo (no primeiro ano) e no médio prazo (3 a 5 anos)? Como elas serão alcançadas?

Qual é a sua “filosofia”: quais os principais valores e aspirações da empresa para atender ao público?

Como a empresa deseja ser reconhecida pelo mercado? Qual a imagem que ela quer passar? Que deve possuir na comunidade?

1.3.  O foco da empresa
O foco orienta a direção da visão do negócio e concentra a sua abrangência. Define o ponto para o qual deve estar concentrado todo o esforço gerencial e de toda a organização. Ele orienta as atenções para os consumidores, especificamente, e para a satisfação das suas necessidades e desejos, com base num ou mais dos produtos oferecidos. Assim, ele complementa e especifica a missão, no sentido de, por ex. definir com mais clareza quem e como deve ser atendido.
1.4.  Produtos

Este tópico diz respeito às distinções e vantagens dos produtos/serviços e como eles se sobressaem aos olhos dos clientes e da concorrência.

Defina o posicionamento de mercado.
Qual a imagem que a empresa quer que os clientes tenham do produto? Será o mais bonito, o mais econômico, o mais cheiroso, o mais completo, o mais potente... Ou seja, defina como os clientes identificarão o produto/serviço. Este é o modo de a empresa marcar presença e se distinguir da concorrência.

A tecnologia de desenvolvimento do produto e o quanto ela irá interferir em seu período de vida útil são dois assuntos para estar na pauta diária do empreendedor. Mencione se a empresa detém os direitos sobre tal tecnologia e como isso lhe dá um diferencial na disputa mercadológica. Caso contrário, o uso de determinada tecnologia, sua evolução e desenvolvimento podem ser mantidos através de contratos e pagamentos de royalties ou com parcerias, caso existam atividades ou empresas complementares. 

Todo produto possui um ciclo de vida composto de quatro fases:
· Introdutória: chegada ao mercado. Adotam-se margens de lucro mais altas para sustentar despesas promocionais e de divulgação e eventuais pesquisas mercadológicas;
· Crescimento: produto/serviço aceito pelo mercado;
· Maturação: diminuição do crescimento do volume das vendas; maioria dos consumidores experimentou o produto;
· Declínio: redução drástica nas vendas.

O conhecimento do ciclo de vida do produto auxilia o empreendedor a adotar estratégias de marketing que visem a ganho e a resultados imediatos sem, contudo, sacrificar a perspectiva e o retorno a longo prazo. Entretanto, as fases desse ciclo de vida não seguem uma seqüência ordenada nem tampouco se alongam por períodos de igual duração.

As vantagens competitivas constituem-se em pontos da maior relevância dentro do planejamento da empresa. A empresa ou empreendedor que conseguir desenvolver diferencial competitivo pode se destacar, preencher um nicho de mercado e obter êxito. Esse diferencial pode ser obtido com oferta de valor aos consumidores, seja através de preços reduzidos, seja através de reais benefícios que justifiquem preço mais elevado. 

Os diferenciais tecnológicos serão perdidos se a empresa não tiver planos de Pesquisa e Desenvolvimento. O acompanhamento tecnológico e o investimento em novas tendências e pesquisas são excelentes fontes de novas oportunidades.

Para cada produto, especificar quais são as suas características técnicas e funcionais e de que forma eles atendem às necessidades dos clientes.
Como a empresa deseja que eles sejam reconhecidos pelo mercado, qual o seu posicionamento: o modo de a empresa marcar presença e se distinguir da concorrência.
Explicar o que levaria um cliente potencial a comprar seu produto em vez de comprar de uma outra empresa.
No caso de produto inédito explicar o que impede ou dificulta que uma outra empresa, com competência no mercado, o desenvolva.

A empresa domina ou detém a tecnologia de desenvolvimento dos produtos/serviços? Ela depende de fornecedores ou parceiros para utilizar essa tecnologia?

Em qual fase de vida encontra-se o produto: desenvolvimento, introdutória, crescimento, maturidade, declínio?

1.5.  Análise de forças do negócio
Qual o diferencial competitivo da empresa, ou seja, as competências que geram vantagem competitiva em relação aos concorrentes?

O diferencial competitivo corresponde à competência essencial da equipe e pode ser conseguido (genericamente) através de duas estratégias fundamentais no mercado onde a empresa atua:
(a) por menor preço, com a mesma qualidade dos concorrentes; ou
(b) por uma diferenciação, de qualquer natureza, que convença o cliente a pagar um preço maior.

Este diferencial pode abranger todos os produtos da empresa ou apenas um ou alguns deles. Pode, ainda, ser relativo a alguma competência específica da equipe.
O diferencial competitivo não deve ser confundido com os níveis mínimos de qualidade exigida e relacionada com os preços praticados pelos concorrentes

ORIENTAÇÃO
Quais os elementos de diferenciação, aquelas características que tornam únicos os produtos da empresa quando confrontados com os que a concorrência possui? Quais os benefícios exclusivos dos produtos/serviços oferecidos aos clientes?  

Qual é a importância da pesquisa e do desenvolvimento tecnológico para a evolução do segmento de mercado no qual compete o produto?

A empresa faz investimentos ou possui pessoal dedicado à pesquisa e ao desenvolvimento tecnológico? 

Possui alguma parceria estratégica com universidades ou centros de pesquisa? 

1.6.  Análise de fraquezas do negócio
Quais são os pontos fracos da empresa e que riscos eles geram.
Seja sincero ao detectar e reconhecer as fraquezas de sua empresa. Este é o primeiro passo para começar a eliminá-las

1.7.  Outros aspectos relevantes

Comentar outros aspectos relevantes, mas que não foram abordados anteriormente.

2.  Análise e definição mercadológica

Este é o momento para evidenciar que o empreendedor sabe o chão onde pisa. O empreendedor deve conhecer profundamente seu mercado. Informação decide, e este é o momento de mostrar o quanto está atento ao mercado. Pesquise, investigue, estude e exponha as informações de forma organizada e bem fundamentada.

A análise de mercado é de fundamental importância na busca do sucesso de um negócio. Todo esse conjunto de informações será a base para a definição de métodos, estratégias, metas e projeções. Tenha certeza de que o leitor do Plano de Negócio saberá apreciar - e muito bem -uma análise de mercado consistente. Para muitos, esta é a parte mais valiosa do Plano de Negócio.  

Através dela, é possível:

· traçar o perfil de consumidores;

· conhecer limites e amplitude do mercado;

· mapear concorrentes e suas ações;

· perceber oportunidades e precaver-se contra ameaças;

· apontar possíveis alianças estratégicas com fornecedores e parceiros;

· definir canais comerciais de distribuição e divulgação dos produtos/serviços;

A análise do mercado deve contemplar os itens abaixo relacionados, trazendo informações que identifiquem possibilidades e riscos relacionados ao produto/serviço.

2.1.  Panorama do mercado
Características do mercado onde a empresa pretende atuar (regional nacional, internacional), seu dimensionamento (qual é o seu tamanho), bem como a sua tendência:
crescimento (a que taxas anuais?),
estagnação
ou redução (a que taxas anuais?).

2.2.  Segmentação
Faça a radiografia do setor no qual a empresa planeja penetrar e ganhar fatias de mercado. Levante todos aspectos que o constituem: características demográficas, econômicas, legais, políticas, tecnológicas e culturais. Perceba como o mercado, através de seus agentes (clientes, concorrência, fornecedores), estrutura-se e reage a elas. Identifique as mais relevantes.

É preciso conhecê-las bem, uma vez que podem comprometer, favoravelmente ou não, as previsões e o planejamento do negócio. Daí ser importante mapear oportunidades e ameaças que podem surgir e influenciar o desempenho da empresa.

As oportunidades e ameaças são eventos favoráveis ou desfavoráveis com probabilidades de ocorrer, cujos reflexos podem alterar o planejamento do negócio. Decorrem, principalmente, das características levantadas a respeito do mercado.

A empresa deve ser capaz de identificar novas oportunidades de mercado, sempre. Em um cenário extremamente competitivo, com concorrentes internacionais, no qual as informações envelhecem rapidamente e os hábitos de consumo sofrem mutações constantes, uma organização não pode se dar ao luxo de depender exclusivamente de seus produtos e mercados atuais. Este é um grande risco!

A seguir, alguns pontos a se considerar na percepção de oportunidades e ameaças. Valem como as duas faces da mesma moeda: o que é oportunidade pode transformar-se em risco e vice-versa. Ficar à mercê de golpes de sorte é tudo o que o empreendedor não deve fazer. Portanto, esteja atento a aspectos como:

· sazonalidade, demandas eventuais ou concentradas num determinado período de tempo;  

· efeitos da situação econômica;

· controle governamental;

· grau de disponibilidade de insumos;

· ciclo de vida do setor (expansão, estagnação, retração);

· lucratividade do negócio, potencial de lucro e crescimento;

· tendências e mudanças no setor;

· evolução tecnológica;

· imunidade à concorrência;

E, importante, a adequação do negócio às características individuais do empreendedor: Jamais esqueça que a empresa deve ser a exteriorização do seu mundo interior.

ORIENTAÇÃO
A pesquisa de mercado apontou características na população e na localização do público-alvo que podem auxiliar ou atrapalhar o desenvolvimento e comercialização dos produtos/serviços?

O público é bem segmentado ou existem dificuldades em identificá-lo com segurança?

Existe alguma característica nos hábitos do público-alvo que pode auxiliar ou inibir o desenvolvimento ou a comercialização do serviço ou produto?

Há características na economia da cidade, do estado ou do país onde vai a empresa vai atuar que podem auxiliar ou atrapalhar o desenvolvimento e a comercialização dos produtos/serviços?

Mudanças políticas ou econômicas podem interferir nos planos?

O desenvolvimento e a comercialização dos produtos/serviços podem ser afetados pelo poder público, seja ele municipal, estadual ou federal?

Há alguma característica tecnológica do serviço ou produto (bem como na concorrência) que pode auxiliar ou inibir o desenvolvimento e o plano de comercialização?

Podem haver mudanças tecnológicas significativas no mercado nos próximos anos?

Como está o desenvolvimento tecnológico em mercados semelhantes nos países mais expressivos?

A comunidade está desenvolvida o suficiente para gerar demanda pelo serviço e produto?

Qual é o nicho, o segmento (ou “espaço” específico) de mercado escolhido:
quais os possíveis consumidores (compradores potenciais), que podem vir a ser clientes (compradores efetivos)
quais são os seus perfis,
como as suas necessidades serão satisfeitas?

2.3.  Barreiras de entrada
Condições desfavoráveis para ingressar naquele mercado. Por ex.
altos investimentos iniciais,
disputa por uma clientela fiel aos concorrentes,
domínio de uma determinada tecnologia cara, complexa ou ainda emergente, etc.
2.4.  Barreiras de saída

Condições desfavoráveis para sair daquele mercado, com o fechamento da empresa ou a transferência de controle do seu capital. Por ex. os altos investimentos iniciais, se ainda não foram amortizados; os vínculos contratuais de médio e longo prazo com os clientes ou com os fornecedores de uma determinada tecnologia, etc.

2.5.  Principais oportunidades para o seu negócio

As oportunidades são fatores favoráveis que podem ocorrer e afetar o planejamento do negócio. Decorrem, principalmente, das características levantadas a respeito do setor.

A empresa deve ser capaz de identificar novas oportunidades de mercado, sempre. Em um cenário extremamente competitivo, com concorrentes internacionais, no qual as informações envelhecem rapidamente e os hábitos de consumo sofrem mutações constantes, uma organização não pode se dar ao luxo de depender exclusivamente de seus produtos e mercados atuais. Este é um grande risco!

Alguns pontos dos aspectos apresentados no item segmentação devem ser considerados na percepção de oportunidades e ameaças. Valem como as duas faces da mesma moeda: o que é oportunidade pode transformar-se em risco e vice-versa. Ficar à mercê de golpes de sorte é tudo o que o empreendedor não deve fazer.
E, importante frisar a adequação do negócio às características individuais do empreendedor: jamais esqueça que a empresa deve ser a exteriorização do seu mundo interior.

As oportunidades (geralmente) estão associadas:
1º) de um lado, aos produtos inovadores e à competência do empreendedor; 
2º) de outro lado, às fraquezas dos concorrentes tais como as falhas ou a falta de produtos específicos e ou as dificuldades no atendimento de necessidades específicas dos consumidores ou de um dos processos empresariais.

2.6.  Principais ameaças ao seu negócio

As ameaças são fatores desfavoráveis que podem ocorrer e afetar o planejamento do negócio. Decorrem, principalmente, das características levantadas a respeito do setor.

As ameaças geralmente estão associadas:
às forças dos concorrentes, descritas no item seguinte;
às características peculiares dos compradores e dos clientes;
ou às condições para funcionamento de empresa.
As ameaças podem também estar associadas às condições econômicas e sociais da população, bem como à legislação vigente e à falta de apoio de todo tipo e natureza.

2.7.  Concorrentes
Conhecer os concorrentes é preparar-se para a competição e para conquistar seu espaço no mercado. De modo geral, a concorrência é composta por empresas que oferecem ou poderão oferecer produtos com benefícios semelhantes aos de sua organização, mesmo que estes se apresentem fisicamente diferentes.

A extensão dos reflexos das ações dos concorrentes depende do espaço geográfico ocupado por eles, de sua localização e tamanho, seu tempo de mercado, pontos fracos e fortes, estratégias de marketing, bem como preço e benefícios oferecidos.

Daí ser muito importante ter um diagnóstico da concorrência, pois parte das estratégias de marketing virão dessas informações coletadas. Uma empresa deve buscar oferecer produtos/serviços que satisfaçam os desejos e necessidades dos consumidores de maneira mais eficiente que os concorrentes, agregando, sempre que possível, mais valor aos bens ofertados.

Somente assim torna-se possível a uma organização posicionar-se estrategicamente na mente dos consumidores, impedindo que o volume de vendas seja tão sensível às ações da concorrência. Consegue-se isso provocando nos consumidores a idéia de que seu produto/serviço é o melhor, ao menos o melhor para ela, e por isso dificilmente substituível. Como conseguir isso? É o que você dirá em "Estratégias de Marketing".

É normal que os empreendedores encontrem dificuldades para mapear os concorrentes e suas ações. As melhores fontes de informação, entretanto, estão mais próximas do que se imagina: clientes, distribuidores em comum, revendedores ou através de pesquisa dirigida. Esta última pode ser feita através de entrevistas, utilizando-se um questionário de apoio.

ORIENTAÇÕES
A pesquisa de mercado deve apontar claramente quem são os concorrentes que oferecem serviços ou produtos semelhantes aos oferecidos pela empresa. 

Indique neste tópico quais são as características dos concorrentes (localização, tradição, porte, faturamento, etc. ), seus pontos fracos e fortes, os benefícios dos produtos oferecidos por eles e como formaram seu diferencial. Fale também sobre as estratégias de venda, distribuição e publicidade utilizadas pelos concorrentes. Essas informações podem ser obtidas junto a clientes, distribuidores em comum, revendedores ou através de pesquisa dirigida.

Para tanto, preencher um quadro (conforme modelo a seguir) para cada concorrente descrevendo resumidamente sobre eles:

Empresa: nome comercial (marca)

Produtos concorrentes do seu negócio: quais são e o que oferecem?;

Mercados que servem: regional, nacional, multinacional;

Pontos fortes: análise de forças dos concorrentes: como eles atuam, que estratégias adotam, quais são os seus diferenciais e vantagens competitivas?
Que riscos estas forças geram para o seu negócio?.

Pontos fracos: análise de fraquezas dos concorrentes: quais são os seus pontos fracos;
Que oportunidades estas fraquezas geram para o seu negócio?

	Empresa:

Produto:

Mercado:

Atuação:

	Pontos fortes
	Pontos fracos

	
	

	
	

	
	


2.8.  Propaganda e publicidade
Como, onde e quando será feita? Quanto custa? Qual é o retorno previsto em termos de vendas? Normalmente este retorno é medido em termos de % de consultas em relação à veiculação: por ex. distribuição  de panfletos, anúncio em revistas especializadas, em rádios, TV, etc. 
2.9.  Política de preços
Como os preços (valores das vendas) de cada produto serão definidos e praticados?
Quais as condições de pagamento de cada um deles?
2.10.  Estratégia geral de vendas
Quais serão os canais de vendas: vendas diretas, através de distribuidores e ou representantes?  Como eles atuarão? Quais serão as formas de comercialização? Quais serão as formas e condições de pagamento de comissões e participação, se for o caso?

2.11.  Política de promoção
Pretendem praticar promoções? Preços reduzidos; condições de pagamento diferenciadas; ofertas “casadas”; etc. Elas são viáveis para o negócio?

2.12.  Canais de distribuição
Como e através de que meios os produtos serão distribuídos e entregues aos clientes?
As estratégias aqui são extremamente importantes. São elas que definirão as formas mais eficazes de disponibilizar produtos para que os clientes tenham acesso a eles e façam a aquisição. De nada, absolutamente de nada vai adiantar, se o produto for o melhor do mundo, infalível, o mais bonito, se o consumidor não tiver acesso com facilidade aos locais onde é vendido.  

Os canais de distribuição devem ser escolhidos com base nos seguintes critérios:  

Natureza do produto  

Características do mercado e perfil do consumidor  

Política da empresa  

Características da concorrência  

Características dos intermediários  

Mais uma vez, o conhecimento que se tem a respeito do consumidor é determinante. Suas necessidades, desejos e hábitos de compra permitem a escolha dos melhores pontos de venda para os produtos/serviços.  

A distribuição em muitos casos é feita por intermediários ou terceiros. Muitos fabricantes não possuem recursos suficientes para adotar sistema próprio de distribuição. Outros, mesmo os que têm condições de arcar com tais custos, delegam essa atividade a terceiros, aplicando os recursos em seu negócio principal ou em setores que possibilitam maiores retornos.
Além disso, o uso de intermediários, na maioria das vezes, justifica-se pelo alto grau de especialização que possuem nesta tarefa em disponibilizar os produtos no mercado de maneira adequada. Várias empresas estão no ramo há muitos anos, possuem pessoal capacitado, ampla rede de contatos, escala de operação e metodologia próprias.
De um modo geral, existem três tipos de distribuição:
Intensiva
Procura-se colocar o produto no maior número possível de pontos de venda. É utilizada para produtos com demanda elevada, de baixo preço unitário, compra freqüente e em pequenas quantidades. Normalmente não necessitam serviços técnicos. Ex: cigarros, produtos alimentícios básicos, refrigerante.
Seletiva
Tipo de distribuição em que se procura selecionar intermediários que estejam dispostos e em condições de vender o produto. Deve ser utilizada para produtos com as seguintes características: preços relativamente altos; que demandam investimentos e conhecimentos específicos para venda, bem como serviços técnicos, e que necessitam de cuidados especiais. Ex: eletrodomésticos, automóveis, software.
Exclusiva
Seleciona um número limitado de revendedores, que recebem o direito exclusivo de distribuir os produtos da empresa em seus territórios. Ex: grifes de roupa. 
Em países com a dimensão continental como o Brasil, a distribuição geográfica pode tornar-se um fator de dificuldade e de aumento de custos empresariais. As distâncias entre as cidades devem ser consideradas na definição do canal de distribuição adequado. Por outro lado, pode ser uma oportunidade para a entrada em novos mercados.
Num mundo globalizado, essa questão torna-se crucial para viabilizar os negócios.

A escolha do canal de distribuição deve levar em conta o orçamento da empresa. O canal favorecido será aquele que possuir uma relação custo/benefício mais vantajosa. Para isso, leve em conta os meios de transporte utilizados para levar o produto ao cliente, o tipo de embalagem, as características de armazenagem e a localização de depósitos. Lembre-se que os serviços de entrega, distribuição e atendimento influenciarão também na imagem que o cliente formará da empresa. Por isso, procure distribuidores compromissados e que trabalhem com alto padrão de qualidade. Além de tudo isto, o canal de distribuição tem reflexos no atendimento pós-venda.
Verificar como a concorrência lida com a distribuição de seus produtos, e quais são seus parceiros é um bom parâmetro de análise de suas próprias estratégias. Evite que a empresa perca vendas (participação no mercado) por não ter sido capaz de colocar seu produto nos pontos adequados.
Avalie se o produto/serviço possui alguma característica sazonal que restrinja as vendas a determinadas épocas ou eventos do ano. Produtos assim exigem distribuição também desigual, em conformidade com a demanda. Ex: peru de Natal e material escolar.
ORIENTAÇÃO
Segundo a pesquisa que definiu o perfil dos consumidores, quais seriam os meios mais adequados para disponibilizar o serviço/produto? Indique aqui quais os locais ou pontos-de-venda onde os clientes terão acesso à compra do produto, defina as ações para alcançar os melhores pontos de vendas, os custo e benefícios da rede de distribuição formada. Informe, também, se existem alternativas de distribuição, mecanismos, parcerias, canais ou pontos-de-venda ainda não explorados.
Analise se a concorrência leva alguma vantagem no que diz respeito à distribuição dos seus produtos. Como superá-la?
2.13.  Política de serviço pós-venda e de garantia
Serão oferecidos? Como serão atendidas, pela própria empresa, por representantes? Estão previstas na política de preços?

2.14.  Previsão de vendas
Comentar sobre a previsão de início das vendas e a previsão de seu crescimento, para justificar os valores preenchidos no quadro Demonstrativo dos Resultados da Análise Financeira deste PSN. Se conveniente e ou necessário anexar (no fim) do PSN a memória de cálculo com as explicações de como as projeções foram feitas.
2.15.  Outros aspectos relevantes a considerar

3.  Plano de operação

O Plano de Operações trata da forma como a empresa será organizada para executar as tarefas rotineiras e atender aos clientes de maneira eficiente e diferenciada.

Subdivide-se nos diversos processos que possibilitam a Administração e a Gestão Empresarial; bem como os demais processos específicos ( Comercial; Controle de Qualidade; Terceirização, Produção, etc. ( como consta a seguir.

A empresa só conseguirá se desenvolver se estiver organizada de modo a operacionalizar suas atividades e conduzir o negócio de maneira adequada. Em outras palavras, organização e método para que os processos de decisão e execução fluam sem entraves ou desperdícios. Eficiência na organização é fundamental para um negócio bem sucedido.

Como administrar? Eis uma pergunta que micro e pequenos empresários se desdobram no dia-a-dia para responder.

Parta do princípio de que o tipo ou modo de administração deve ser compatível com o estilo e personalidade do líder de cada empresa. Se não há identificação e desenvoltura, grandes são as chances de um naufrágio. 

Há dois os tipos (extremos) de administração: centralizada e descentralizada.

Na centralizada, somente os executivos do topo da hierarquia (presidência, vice-presidência, diretoria...) respondem pela palavra final dentro da empresa. É mais comum ou mais viável em micro e pequenas empresas. O empreendedor-proprietário ao desdobrar-se em várias atividades do negócio está muito próximo de tudo o que acontece, por não ter ainda condições de ampliar sua equipe.

Já na administração descentralizada, apenas as decisões estratégicas, aquelas que determinam e influem no rumo dos negócios, saem da alta cúpula da organização. As demais decisões, como as de cunho administrativo e operacional, são tomadas pelas pessoas que, embora abaixo na hierarquia, vivenciam e conhecem mais a fundo as atividades corriqueiras da empresa.

Entre estes extremos encontramos a administração participativa, na qual as decisões são discutidas e compartilhadas entre os diversos níveis hierárquicos, de modo a gerar participação, comprometimento e responsabilidades.

Definidos como serão os processos de decisão, é preciso definir e implantar os procedimentos para aprimorar a gestão da empresa. A informática é o principal recurso de otimização dos processos e controles da empresa. Automatiza o gerenciamento de recursos humanos, finanças, contabilidade e, em muitas vezes, executam compras e vendas, produção industrial.

ORIENTAÇÃO

Mostre como a empresa será administrada, se as decisões estarão a cargo da direção ou serão descentralizadas ao longo de sua estrutura. Explique porque o tipo de administração escolhido é mais condizente com a realidade da organização, evidenciando suas vantagens.

Relacione as ações do dia-a-dia para maximizar os benefícios na área comercial da empresa. Atenção especial a dois pontos: inserção no mercado e relacionamento com clientes.

Diga também:

Que ações complementares despertarão nos consumidores a preferência pela empresa, serviço ou produto, ao invés da concorrência?

Qual o nível de informatização/automatização do processo administrativo ou produtivo e de que forma essa realidade colabora ou prejudica a rotina da empresa e a relação com os clientes?

Fale sobre o nível de qualidade dos produtos e/ou serviços da empresa e como ele é avaliado pelos clientes, parceiros e concorrência.

Diga se a qualidade dos produtos e/ou serviços afetará (positiva ou negativamente) o desempenho mercadológico da empresa. Essa qualidade será ou é mantida e aprimorada sistematicamente?

Indique se existe algum mecanismo de controle de qualidade e se a empresa pretende ter programa de qualidade total e certificação ISO.

3.1.  Local das instalações
Explique a preferência pela escolha do ponto (local geográfico) e sua relevância para o funcionamento da empresa.
3.2.  Processos básicos
Descrição sumária dos processos ( conjuntos de atividades afins ( necessários para o funcionamento da empresa para atender seus clientes com a máxima efetividade, que compreende: a eficiência (fazer as coisas certo) e a eficácia (fazer as coisas certas).
Definir, pelo menos, os processo básicos de negócio e de apoio:

a) Os processos de negócio, como seu nome já diz, são aqueles relacionados diretamente com as operações da empresa: os grupos de atividades diretamente relacionadas com o atendimento dos clientes. Alguns autores denominam estes grupos de processos como “atividades-fim”.
b) Os processos de apoio são aqueles apóiam os processos do negócio, estão relacionados diretamente com eles, dando-lhes condições de funcionamento. As atividades deste grupo também são denominadas como “atividades-meio”. Estão incluídos neste grupo os processos administrativos convencionais, tais como compras, estoque, logística interna e externa, etc.
c) Os processos de controle são aqueles que controlam os processos de apoio e do negócio. Estão relacionados com ambos, com a finalidade de prover informações confiáveis à Administração. Entre eles destaca-se: Contabilidade, Finanças, Controle de Projetos, etc.

· As empresas têm processos diferentes e específicos, definidos pela Administração em função do que ela julga mais adequado para funcionamento daquela empresa. P.ex. uma indústria em relação a revenda de produtos, e estas em relação a uma prestadora de serviços.

· Mesmo os processos que são encontrados em todas as empresas ( como os processos de controle ( que nominalmente e em tese seriam iguais para qualquer tipo de empresa, têm peculiaridades inerentes a cada empresa, principalmente sobre o quê e como a sua Administração pretende controlar.

· Por isto, a classificação dos processos de uma determinada empresa nos três grupos citados ( negócio, apoio e controle ( depende da análise rigorosa da finalidade dos processos para aquela empresa. P.ex.
1. Os processos de negócio e de apoio de uma empresa prestadora de serviços de consultoria e assessoria técnica, comparativamente com os processos de negócio e de apoio de uma revendedora de veículos.

2. Numa software-house:
(a) a definição e a separação (ou não) dos processos que correspondem ao desenvolvimento, à manutenção e aos ajustes dos produtos comercializados, ou seja, os métodos, as técnicas e os processos da Engenharia de Software;
(b) o controle de projetos e contratos;
(c) o atendimento pré-venda e pós-venda aos clientes; etc.
3.3.  Distribuição das instalações:
Layout ou descrição da distribuição física dos espaços necessários para início de funcionamento da empresa considerando os processos básicos descritos no item anterior. 
3.4.  Tecnologia necessária e disponível

Descrever, de modo sumário, as tecnologias, os programas, os processos e produtos (software) que correspondem aos insumos críticos necessários para o negócio visado pela empresa. De preferência, as necessidades dos períodos pré-operacional e operacional devem ser indicadas em separado.
Em anexo (no fim do PSN) preencher uma tabela como consta a seguir, na qual devem ser indicados os insumos críticos, p ex: computadores, linhas de comunicação, softwares licenciados ou livres tais como: C, C++, Java; J2EE, XML; SQLserver, Linux, Windows XP; Servidor Apache; Redes TCP/IP; VoIP, Extreme Programming; Engenharia de Software; RUP, UML; CMMi; Gerenciador de Projetos, outras tecnologias emergentes, etc.
Nas colunas Necessidade indicar com X o respectivo grau de complexidade de uso ou aplicação de cada um dos insumos críticos: Básica, Intermediária ou Avançada. 
Nas colunas Disponibilidade indicar com X o grau de competência (conhecimento e habilidade e de experiência) da equipe para uso dos insumos críticos: Básica, Intermediária ou Avançada.
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3.5.  Recursos humanos
Definir as necessidades de recursos humanos para atender ao funcionamento dos processos ao longo do tempo:
a) a política de remuneração e de benefícios adotada pela empresa;
b) para cada cargo e função específica: a qualificação, a experiência necessária e o tamanho da equipe.
Este item do PSN deve ser compatível com o item anterior e com o aumento das vendas ao longo do período planejado.
Neste item deve ser incluído, também, a previsão de eventual contratação de serviços de terceiros: técnicos especializados, jurídicos, contábeis, de publicidade, etc.

3.6.  Matéria prima e insumos
Este item se aplica às empresas que industrializam algum tipo de produto. Porém, é aplicável, por.ex. numa empresa que agrega algum componente na venda de seu produto ou serviço, como as empresas de limpeza.

Se for o caso, especificar, de modo geral, qual será a necessidade matéria prima e insumos para a manufatura dos produtos, bem como seus respectivos tempos de aquisição e reposição.

3.7.  Tempos de produção para entrega

Tempo necessário para que o produto esteja disponível para cliente, considerando a período desde o recebimento do pedido (lead time).
Embora este item seja mais aplicável aos produtos manufaturados, ele também é importante para os demais tipos de empresa. Numa software-house pode ser o tempo necessário para:
a) o levantamento de necessidades do cliente e customização do software para sua instalação;
b) o desenvolvimento de ajustes ou versões atualizadas do software
3.8.  Outros aspectos relevantes a considerar

Investimentos

Chamamos de investimentos os gastos de capital ( próprio (inclusive os valores correspondentes aos próprios bens utilizados) ou de terceiros ( que o empreendedor precisará fazer:

1. Na fase pré-operacional, para a implantação do negócio, ou seja, antes do início do seu funcionamento. Para viabilizar materialmente o seu negócio ou projeto é preciso criar uma infra-estrutura, composta de bens e materiais, que possibilite a arrancada e o início das operações. Nesta fase, o empreendedor também terá gastos tanto com licenças (alvará, registro de marca) quanto com aquisição de bens móveis e imóveis.
2. Na fase operacional, para atender ao crescimento do negócio.
Nas duas fases, os gastos com o desenvolvimento do produto (seja ele um protótipo, ou um software) devem ser considerados como investimentos. Isto permite sua apuração, seu controle e seu acompanhamento para possibilitar que eles sejam “absorvidos” (tenham retorno) ao longo do período operacional e verificar se, quando e quanto do retorno foi efetivado.
3.9.  Investimentos pré-operacionais: para implantação do negócio ( em R$/mil)
	Item de investimentos
	Período


	Aquisição de imóvel e ou melhorias e reformas
	

	Gastos com abertura, pesquisa de mercado, etc.
	

	Outros

	

	Sub-total
	

	Móveis e utensílios
	

	Máquinas e equipamentos em geral
	

	Veículos
	

	Computadores e periféricos
	

	Tecnologias, programas e produtos (software)

	

	Outros
	

	Sub-total
	

	Total dos investimentos pré-operacionais
	


Fontes de financiamento

Informar as fontes dos recursos para financiamento destes investimentos e, em separado, para cada um dos itens significativos ou ainda, para alguns dos itens específicos.

3.10.  Custo de desenvolvimento dos produtos

Informar o custo total para desenvolvimento de cada produto, especialmente no caso de software. Anexar (no fim do PSN) a memória de cálculo utilizada para este cálculo. Nela deve constar as explicações de como as projeções foram feitas.

3.11.  Investimentos operacionais: após a implantação do negócio (R$/mil)
	Item de investimentos
	1º sem
	2º sem
	2º ano
	3º ano

	Melhorias/reformas/ampliação do imóvel
	
	
	
	

	Outros (especificar se o valor for significativo)
	
	
	
	

	Sub-total
	
	
	
	

	Móveis
	
	
	
	

	Tecnologias, programas e produtos (software)

	
	
	
	

	Outros (especificar se o valor for significativo)
	
	
	
	

	Sub-total
	
	
	
	

	Total dos investimentos operacionais (em cada período)
	
	
	
	

	Idem, acumulado dos períodos

	-:-
	
	
	


Fontes de financiamento

Fontes dos recursos para financiamento do total destes investimentos ou de cada um dos itens significativos ou específicos.

3.12.  Total dos investimentos (R$/mil)

	Tipo de investimento
	Pré-op
	1º sem
	2º sem
	2º ano
	3º ano

	Pré-operacional (item 4.1)
	
	
	
	
	

	Desenvolvimento dos produtos (item 4.2)
	
	
	
	
	

	Operacional (item 4.3)
	(:( 
	
	
	
	

	Total dos investimentos (de cada período)
	
	
	
	
	

	Idem, acumulado dos períodos

	
	
	
	
	


Análise financeira e econômica
3.13.  Custos dos produtos: operação
 (R$/mil)
	Itens ( e períodos (
	1º sem.
	2º sem.
	2º ano
	3º ano

	a) Materiais e insumos

	
	
	
	

	b) Salários e encargos do pessoal da produção
	
	
	
	

	c) Depreciação
 de máquinas e equipamentos
	
	
	
	

	d) Manutenção de máquinas e equipamentos
	
	
	
	

	Total dos custos dos produtos
	
	
	
	


3.14.  Despesas gerais
 (R$/mil)
	Itens
 ( e períodos (
	1º sem.
	2º sem.
	2º ano
	3º ano

	a) Salários e encargos do pessoal administrativo

	
	
	
	

	b) Retirada dos sócios e encargos dos sócios

	
	
	
	

	c) Prestação de serviços (contador e outros 3º)
	
	
	
	

	d) Aluguel
	
	
	
	

	e) Depreciação de máquinas e equipamentos
	
	
	
	

	f) Manutenção de máquinas e equipamentos
	
	
	
	

	g) Propaganda
	
	
	
	

	h) Outros

	
	
	
	

	Total das despesas gerais
	
	
	
	


3.15.  Impostos, taxas e comissões (R$ mil)
	Impostos, taxas e comissões

	1º sem.
	2º sem.
	2º ano
	3º ano

	ICMS: ______%
	
	
	
	

	ISS: ______%
	
	
	
	

	COFINS: ______%
	
	
	
	

	PIS: ______%
	
	
	
	

	Contribuição Social s/ o Lucro: ______%
	
	
	
	

	Comissões: ______%
	
	
	
	

	Total de impostos, taxas e comissões
	
	
	
	


3.16.  Demonstrativo dos resultados financeiros (R$ mil)
	Itens ( e períodos (
	1º sem.
	2º sem.
	2º ano
	3º ano

	Preço de venda
	a
	
	
	
	

	Quantidade vendida
	b
	
	
	
	

	Receita bruta de vendas

	c=a*b
	
	
	
	

	Impostos, taxas e comissões (item 5.3)
	d
	
	
	
	

	Receita líquida das vendas
	e=c-d
	
	
	
	

	Custos dos produtos vendidos (item 5.1)
	f
	
	
	
	

	Margem de contribuição bruta
	g=e-f
	
	
	
	

	Despesas gerais (item 5.2)
	h
	
	
	
	

	Lucro operacional (LO)
	lo=g-h
	
	
	
	

	Imposto de Renda (_____ % do LO)
	IR
	
	
	
	

	Lucro/prejuízo líquido
	ll=lo-IR
	
	
	
	

	Idem, acumulado dos períodos

	
	
	
	


3.17.  Indicadores econômico-financeiros

	Itens
	Pré-op
	1º sem.
	2º sem.
	2º ano
	3º ano

	Lucro líquido (LL)
	0,0
	
	
	
	

	Depreciação (D)
	0,0
	
	
	
	

	Resultado bruto (RB=LL+D)
	0,0
	
	
	
	

	Investimentos (I)
	
	
	
	
	

	Resultado líquido (RL=RB-I)
	
	
	
	
	

	RL acumulado
	
	
	
	
	


3.18.  Depreciação

	
	1º sem.
	2º sem.
	2º ano
	3º ano

	Da produção (item 5.1. c)
	
	
	
	

	Outras (item 5.2.e)
	
	
	
	

	Total das depreciações (de cada período)
	
	
	
	

	Idem, acumulado dos períodos
	
	
	
	


3.19.  Outros aspectos relevantes a considerar

Podem ser inseridas aqui informações que sejam importantes para a visão projetiva dos negócios, inclusive as justificativas de decisões e ações anteriores.

4.  Perfil dos empreendedores
 
Numerar de modo seqüencial para cada um dos sócios (6.1; 6.2; 6.3; 6.n) e descrever o “marketing” de cada um deles: nome, formação, qualificação/experiência, principais realizações profissionais e resumo das principais características pessoais e sociais.

� Este modelo foi desenvolvimento a partir da proposta de Dolabela em “Oficina do Empreendedor” (1999) ao qual foram incluídos vários aspectos de outros modelos ( inclusive do software MakeMoney, comercializado pela Starta<�HYPERLINK "http://www.starta.com.br/"��http://www.starta.com.br/�> ( e da experiência prática com esta disciplina.


� Vide conceitos em “Teoria visionária” de Fillion: o refinamento sucessivo deste a “idéia inicial”, ainda nebulosa, até o planejamento para início efetivo das operações da empresa.


� O termo produto é adotado tanto para produtos (físicos) propriamente ditos, quanto para um software ou para serviços de qualquer tipo e natureza.


� Informar qual será o período necessário (em meses ou semestres) do início dos investimentos até o início das operações (vendas).


� Se o valor for significativo em relação ao total de investimentos, especificar cada investimento significativo em linha separada.


� Investimentos para compra dos insumos descritos no item 3.4. No caso de aluguel, calcular o valor a ser gasto em todo o período pré-operacional. Se necessário ou conveniente anexar, no fim do PSN, um demonstrativo com as especificações destes itens e seus respectivos valores.


� Investimentos para compra dos insumos descritos no item 3.4 para uso no período operacional. Se necessário ou conveniente anexar, no fim do PSN, um demonstrativo com as especificações destes itens e seus respectivos valores e períodos em que serão usados.


� O acumulado corresponde à soma do(s) período(s) anterior(es) com o período atual. Sua finalidade é demonstrar os valores envolvidos ao longo de todo o período analisado; ou seja, neste caso, nos três anos.


� O acumulado corresponde à soma do(s) período(s) anterior(es) com o período atual. Sua finalidade é demonstrar os valores envolvidos ao longo de todo o período analisado; ou seja, neste caso, nos três anos.


� Considera-se como produção todos os processos de negócio da empresa, como estão definidos anteriormente. De modo inadequado, o custo dos produtos é usualmente associado aos negócios que envolvem bens físicos. Porém, numa empresa de consultoria por ex. os gastos com o pessoal que presta o serviço devem ser considerados neste item. Da mesma forma, isto se aplica aos negócios de software, com relação ao treinamento de usuários e à implantação dos sistemas. Mas, o custo da equipe de desenvolvimento e de manutenção deve ser considerado como investimento, e não aqui, como produção. 


� Havendo mais de um produto, especificar os valores de cada um deles em linhas separadas ou anexar , no fim do PSN, um quadro demonstrativo auxiliar.


�  A depreciação corresponde a um valor mensal para amortizar o valor do bem imobilizado (máquinas, veículos, equipamentos, etc.) durante sua vida (num determinado número de meses) conforme determina a legislação. Correspondente a um fundo de reserva para reposição futura dos bens imobilizados.


� Gastos para funcionamento geral da empresa, chamados de despesas administrativas e também de “custos fixos”. Correspondem aos processos de apoio e de seu controle do negócio, como estão definidos anteriormente.


� Recomenda-se ordenar estes itens (aproximadamente) em ordem decrescente dos valores envolvidos.


� Os encargos sociais correspondem a aproximadamente 97% do valor dos salários.


� O encargo social das retiradas é variável em função dos valores envolvidos; em geral cerca de 30%


� Se o valor deste item for significativo em relação ao total destas despesas, especificar, em linha separada, cada despesa significativa, tais como: transporte, seguros, material de expediente, despesas de viagens, água, energia elétrica, telefonia convencional, linhas de comunicação de dados, etc.


� Os índices (%) de cada um destes itens são variáveis em função do tipo de empresa, do regime de tributação, do volume (real ou estimado) de vendas realizadas, do lucro obtido, etc. Portanto, para preenchimento deste item convém consultar pessoas especializadas ou um escritório de Contabilidade. O site do Sebrae contém informações significativas a respeito da tributação das micro e pequenas empresas.


� O valor indicado neste item deve estar compatível com os valores informados anteriormente no item Previsão de Vendas. Havendo mais de um produto inserir linhas para cada um deles e totalizá-las, ou anexar um quadro auxiliar para demonstrar a receita total.�Não se deve deixar de lado a defasagem entre os períodos da vendas e do seu recebimento. Se este intervalo for significativo este fato deve ser demonstrado num quadro anexo ao PSN, cujos valores projetados para serem recebidos passariam a constar neste item. O mesmo ocorreria se os períodos de análise do PSN fossem mensais e as vendas fossem à prazo.�Esta providência demonstra, indiretamente, a necessidade de capital de giro para financiar as vendas.


� O acumulado corresponde à soma do(s) período(s) anterior(es) com o período atual. Sua finalidade é demonstrar os valores envolvidos ao longo de todo o período analisado; ou seja, neste caso, nos três anos.


� Como a depreciação foi considerada nos custos e nas despesas, mas ela não é um gasto efetivo, sua demonstração nesta tabela permite determinar quanto dos investimentos já foi considerado como reserva para reposição dos bens imobilizados.


� Este item é opcional, porém recomendado para aquisição de experiência.





Prof. Brasilio Socalschi 2

