


BREEACIO

Este e-book reune conteudos que discutem temas
significativos acerca do planejamento estratégico,
contribuindo para a formagao permanente do
discente. De aspectos introdutorios do planejamento,
como o diagnostico e definicao do problema até a
construgao do plano de negocio. As discussdes e
materiais proporcionados pelos autores reforcam a
ideia de estabelecer relacoes solidas entre a teoria e a
pratica estudadas em sala de aula, simulando a
aplicacao dentro de uma organizacao. Esta obra
aborda ainda questdes, exemplos e templates que
auxiliam no desenvolvimento do planejamento

estratégico de uma empresa.
Boa leitura a todos(as)!
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INTRGDUCHG)

Planejar um projeto, um dia ensolarado, a
rotina do dia a dia, as atividades de uma
organizagao, pode parecer uma misszo dificil,
mas ndo podemos nos deixar enganar e muito
menos deixar de concretizar nossos sonhos.
Com as nossas incriveis dicas e contetdos,
vocé entendera porque o planejamento
estratégico é imprescindivel para formar
~ discentes, para empreender e para manter as

- organizagdes bem alinhadas.
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O QUE E O PROBLEMA?

E uma situagdo que
nado tem solugdo no
momento em que se
apresenta.

E um assunto
controverso, que pode
se tornar objeto de
uma pesquisa ou
investigagdo e que
pode admitir algumas
alternativas como
possiveis formas de
solucionar a questdo
em andlise.

Obs: nem sempre é
algo ruim, na
maioria das vezes
pode esconder uma
boa oportunidade.

CONSIDERAGCOES SOBRE PROBLEMA

l. A etapa mais importante do
processo criativo é a definigdo
do problema.

2. Nosso cérebro qosta de
padrdes (zona de conforto).
Solugdes  criativas gastam
energia e tiram o cérebro da
zona de conforto.

3. Todo problema tem uma
parte implicita, formada por
um pressuposto e um
subentendido.

4. Grande parte das vezes em
que d& errado ¢é porque
imaginamos o problema.

5. A imaginacgcdo deve ser usada
na hora de criar solugdes. Na
hora de analisar o problema
deve-se usar a investigagado.

6. Tratar o problema é:

pesquisar ~ checar =  conferir

clareza sobre o problema



Exemplo @

O elevador esté lento / Muitas

PROBLEMA reclamacgdes
Aumentar a velocidade do
POSSIVEIS SOLUGOES elevador

Colocar um espelho no
elevador



AALISNIRO © [PROELEHA




Conceito

-

E um método centrado na aprendizagem, que tem
por base a investigagdo para o resolugdo de
problemas contextualizados e que envolve o
conhecimento prévio dos participantes do
processo, facilitando o desenvolvimento das
competéncias necessarias Qo trabalho
profissional.

Também desenvolve a capacidade critica na
andlise dos problemas e na construgdo das
solugdes, desenvolve a habilidade de saber avaliar
as fontes necessérias utilizadas na investigagdo,
bem como estimula o trabalho cooperativo em
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ESTRUTURA DO METODO PBL

levantar  tudo que 0s
participantes ja conhecem
sobre o assunto.

listar acdes que

precisam ser
realizadas para
alcancar possiveis
solucbes para o}
problema.

seriam solu¢des para o
problema ou respostas para
as questdes norteadoras
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Declarag¢des de visdo, missdo e valores da organiza¢do
servem para orientar e alinhar a diregcdo de todos os
que tem interesse no sucesso da empresa (stakeholders
- acionistas, colaboradores, fornecedores, prestadores
de servigos, administradores, clientes, governo e
comunidade em geral).




CARACTERISTICAS PRINCIPAIS

MISSAO

Identifica o
negdcio

E a partida
Identifica quem
somos

D& rumo a
empresa
Motivadora

Foco no presente
para o futuro

VISAO

E 0 que se sonha
para o neqdcio;

E "aonde vamos";
Projeta quem
desejamos ser;
Enerqgiza a
empresao;

E inspirador;
Focalizado no
futuro.



CHECKLIST

Quem é o0 Nnosso
consumidor?

Qual é o nosso - Qual é o nosso
neqbcio? MISSAO objetivo?

Onde seré
nossa base?

Qual é a forga que
nos impulsiona?

Quais sAGo0 nhossos

Quais sdo nossas VISAO o
valores basicos?

prioridades?

O que fazemos
melhor?



COMECE PELO PORQUE - O PROPOSITO

O QUE

Toda empresa

mundo sabe o que faz,
que sao produtos ou

~

servicos oferecidos

COMO

Algumas empresas
sabem como
fazem, e as torna
especiais.

PORQUE
Poucas empresas
o que fazem. E o

motivo pelo qual a
empresa existe

~

sabem porqué fazem e

Ao definir o
propdsito da
empresa fica mais
fécil engajar os
funcionarios de
uma maneira muito
melhor do que
apenas definir
metas.

Ao definir o
propésito da
empresa fica mais
fécil engajar os
funcionarios de
uma maneira muito
melhor do que
apenas definir
metas.



CONCEITO DE
PROPOSITO

«Um propédsito é tudo para uma empresa!

‘E a sua alma e identidade, refletindo para o
mundo por que existe, quais problemas esté
aqui para resolver e quem quer ser para cada
ser humano que toca por meio de seu trabalho.

» Qualquer negdécio com um propdsito claro cria
um senso de pertencimento para as pessoas
que participam.

« A tecnologia cria um mundo onde qualquer
coisa pode ser individualizada; no entanto, as
pessoas desejom pertencer a um todo maior.

L






Conhecendo micro
e macro
ambientes..




ANALISE

& SHO,

X Mas o que é Analise Swot ?

A ferramenta foi pensada
para  ser utilizada por
empresa de qrande porte,
mas também pode ser
utilizada por empresa de
pequeno porte, como uma

ferramenta de alto
conhecimento (nesse caso um
conhecimento mais

aprofundado o respeito do
seu negdcio). Os pontos
fortes e fracos em qeral
estdo dentro de sua prépria
empresa, enquanto Qs
oportunidades e ameagas
para a maioria dos casos
tem origem externa.

X Como usar:

O uso da ferramenta
é simples. O mais
complicado talvez
seja identificar os
reais pontos fortes e
fracos da empresa,
as oportunidades
mais vantojosas e as
ameagas mais
importantes do
ambiente competitivo
em que O neqocio
esta relacionado.
Tendo isso em mente
use o quadro.

-



ANALISE SWOT

Na conquista do objectivo

Ajuda

Interna
(organizacéo)

Origem do factor

Imagem da Matriz SWOT



AQui vocé ir&a dizer quais sdo os
pontos fortes do seu negocio;
reflita bem sobre o que vocé vai
escrever nesse tépico, se é um
ponto forte real ou apenas a sua
opinido.

Obs: peca a opinido de outras
pessoas de preferencia as que
conhecem bem vocé e seu negocio

Quais sdo as oportunidades
para o seu heqocio?

AQui Vvocé deve ter uma
estratégia bem definida com
objetivos e metas. Isso fara
com que as oportunidades
sejam priorizadas de acordo
com as metas estabelecidas.

Aqui é importante que vocé
reconheca que sua empresa
nédo faz bem tudo que poderia
fazer (ou poderia fazer melhor).
Mesmo as grandes empresas

consequem elaborar uma
grande lista de pontos fracos
(ou oportunidades de

melhorias). Liste tudo que esté
fazendo seu neqocio perder
vendas ou aumentar custos.

Quais sGo as ameagas para o
seu neqocio?

Nesse momento Vvocé deve
comegar sua lista pelos
problemas que seu neqocio
pode enfrentar (ou estar
enfrentando com Qa
concorréncia).



Depois de prencher o quadro o que devo fazer?

]
i
l
i
i
X Depois de preencher esse quadro é preciso I
analisar o que a empresa podera ou devera L
fazer para aproveitar seus pontos fortes e as i
oportunidades, melhorar seus pontos fracos e I
tentar extinguir ou minimizar o efeito das i
ameacas potencias. Em outras palavras é
necessario um plano de acao. I
I
1
i
|
[
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I- Como é a rivalidade entre seus concorrentes?

E preciso entender como seus concorrentes se comportam, lembrando
que nem toda empresa do mesmo segmento s&o necessariamente
concorrentes. E necessdrio entender bem seus concorrentes, a marca,
como estdo no mercado, vantagens competitivas, localizagdo e etc.

2- Quais s@o os produtos e servigos substitutos?

Por mais inédito que seu produto seja, se ele resolve um problema
existente, j& deve haver outras formas, pelo menos em parte, de
solucionar a mesma questdo. E preciso listar outros produtos que
também podem oferecer o mesmo beneficio ou algo similar. Um exemplo:
um brinquedo entretém e/ou educa uma crianga. Que outros produtos
fazem o mesmo? Livros, games. Por isso, podem ser considerados como
solugdes substitutas.

3- Qual é o poder de barganha dos fornecedores?

Mais do que responder a esta questdo, o empreendedor precisa refletir
sobre como ter acesso a excelentes fornecedores, sem depender
exclusivamente de um ou outro. Isso pode causar muita dor de cabega ou
te fazer refém onde se perde o poder de barganhar.

Y- Como evitar/atrapalhar a entrada de novos concorrentes?

Para um empreendedor de primeira viogem ou de uma empresa de
pequeno porte, é dificil responder a esta questéo. Mas desde o inicio do
neqgdcio é preciso pensar em criar barreiras de entrada. Patentes,
marcas fortes (devidamente registradas), contratos de exclusividade e
até a precaugdo para o trade dress (concorréncia desleal) devem ser
planejados pelo empreendedor para evitar ou atrapalhar a chegada de
Nnovos concorrentes ao seu mercado



5- Qual é o poder de barganha dos clientes?

No inicio, esta forga fazia mais sentido para empresas que vendiam para
um ndmero reduzido de clientes, que tinham um grande poder de
negociagdo com a empresa. Isso vale até hoje e cabe ao empreendedor
buscar uma solugcdo para ndo depender de poucos consumidores. Na
internet, um Unico cliente pode ter um grande poder de barganha com
umoa empresa que vende para milhdes de clientes se ele usar, por
exemplo, as redes sociais. Além de ter um leque diversificado de clientes,
é preciso tratar todos com exceléncia.

N



Atualize sua Andlise das 5 Forgas de Porter diariamente:

N&o subestime os substitutos

Fornecedores devem ser parceiros

Dificulte a chegada de novos concorrentes
N&o coloque todos os ovos em uma cesta sé.

Determine o posicionamento competitivo do seu negdcio




\

SENHANDOISOIUCOBSk




p GES

-

E um mapa visual, pré-formatado, contendo 9
blocos. As ideias representadas nos 9 blocos
formam a conceitualizagdo do negdcio, ou seja, a
forma como a empresa ird operar e agregar
valor ao mercado, definindo seus principais
fluxos e processos, permitindo uma anaélise e
visualizagdo do modelo de atua¢do no mercado.
Serve para construir visdo de longo prazo.

> MASE9E0

Serve para avaliar a relagéo da ideia de negdcio
com o mercado, para estimar sua viabilidade.
Deve ser feita para cada ideia, qQquando existe
ma.is de uma. Foi desenvolvida para
empreendedores, que, geralmente, tem muitas
ideias e ndo sabem qual é a melhor. A melhor
ideia nem sempre é a melhor oportunidade de
negdcio. Toda boa oportunidade de neqdcio deve
resolver um problemal!




l.Segmentos de clientes: para quem estou criando
valor? Quem sao os clientes mais importantes?

2.Proposta de valor: sGo os produtos e servigos que
geram beneficios para o cliente. Quais os beneficios
a empresa oferece? Como a empresa se diferencia
dos seus concorrentes?

3.Canais: comunicagdo, vendas e distribuigdo. Como a
empresa atinge seus clientes e entrega sua

RELACIONAMENTO SEGMENTO DE
COM CLIENTES CLIENTES
. E
proposta de valor? Qual é o custo-beneficio de cada

canal? Como os clientes ficam sabendo da oferta da ESTRUTURA DE CUSTO FONTES DE RECEITA

empresa? E

4. Relacionamento com o cliente: quais os
RELACIONAMENTO SEGMENTO DE
COM CLIENTES CLIENTES
. -

relacionamentos a empreso estabelece com seus
ESTRUTURA DE CUSTO FONTES DE RECEITA

segmentos de clientes? Que tipo de relacionamento
os clientes esperam? Como criar vinculos
duradouros com os clientes?

5.Fonte de receitas: o quanto e como o cliente
pagard. Quais séo as fontes de receitas de cada
segmento de clientes? Qual valor os clientes estdo
dispostos a pagar? Como eles preferem pagar? Os
blocos

. Recursos-chave: recursos principais para a
operagdo da empresa. Quais sGo 0s recursos mais
relevantes demandados para que o modelo de
negdcio planejado funcione? Quais recursos criticos
sdo essenciais para a proposta de valor acontecer?

7. Atividades-chave: quais sdo as atividades mais E
importantes para que a empresa consiga
implementar seu modelo de negdcio? Que atividades
devem ser realizadas para que a proposta de valor
RELACIONAMENTO SEGMENTO DE
COMGLINTES || GLIENTES
l.l o
(despesas e gastos) que a empresa terd ao pdr o
modelo de negécio planejado em prética? Quais séo EEIRTMRA DL SRSIS 3 s ekl
os custos mais altos. E

possa ser entreque ao cliente?

8. Parcerias-chave: sdo os principais parceiros
fundamentais para realizar o negécio, como a rede
de fornecedores, intermediérios e demais parceiros
estratégicos. Quais séo os fornecedores e parceiros
necessérios para que o modelo de negécio planejado
seja implementado?

9. Estrutura de custos: sdo os custos para construir
e manter a oferta (solugdo). Quais sdo os custos
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sua resposta
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H& muitas ferramentas de geragdo de
ideias para novos negdcios, mas
mesmo sem henhuma ferramenta, os
empreendedores tém novas ideias a
todo momento. Além disso, com uma
rédpida busca na internet ou com leitura
de alguma publicagdo de
empreendedorismo é possivel ter
outras ideias. Mas qual das ideias teria
a melhor oportunidade de negdcio para
vocé? Esta ferramenta de Andlise de
Oportunidade integra varias
abordagens sobre como avaliar ideias
de neqgbcio e como priorizar aquela que
poderia representar e} melhor
oportunidade.



Como usar: Para iniciar a anélise doa oportunidade é preciso escolher que ideia sera
avaliada. Se tiver mais de uma ideia,serd necessaério repetir a andlise para cada
uma delas. A Andlise da Oportunidade é feita em duas etapas. A primeira avalia o
aspecto externo da ideia, ou seja, sua relagdo com o mercado. A sequnda leva em
conta o aspecto interno, ou seja, a relagdo da ideia com o seu perfil empreendedor.
A melhor oportunidade serd aquela que consequir as maiores notas nas duas
etapas.

Aspectos externos:

I. Beneficio claro para o cliente?
Ou seja, o cliente vé o produto/servico e j& percebe como isso
serd a melhor solugdo para o problema que ele tem?

2. Tamanho de mercado adequado?
Resolve o problema de um nUmero significativo de pessoas?

3. Potencial de lucratividade e rentabilidade?

O nUmero significativo de pessoas da questdo anterior é
grande o suficiente para gerar os resultados financeiros
esperados pelo

Y. Diferenciagdo/inovagéo?
Aqui ndo vale sé copiar o que j& existe. A ideia é realmente
melhor que as solugdes j& oferecidas pela concorréncia?



yr

Aspectos internos

A ideia escolhida precisa ser avaliada de acordo com critérios
pessoais a sequir. O problema que a sua ideia resolve:

I. Representa uma de suas paixdes pessoais?

E preciso gostar de resolver o problema e ndo apenas do
produto/ servico em si. Alguém que venda sapatos deve gostar
do beneficio do sapato e ndo apenas do sapato em si.

2. Caracteriza um desafio intelectual que o motivaré agora e a
médio/longo prazo?

Entende e gosta de saber que sempre precisard aprender mais
sobre o problema que resolve

3. Tem um mercado consumidor amplo?
Grande o suficiente para atender seu desejo de impacto por meio
do seu neqgbdcio?

Com base nas etapas anteriores
vocé vai avaliar as alternativas
encontradas e decidir qual delas
serd viadvel e interessante para seu
neqgdcio. Crie um protdtipo de cada
alternativa, para que se possa
visualizar se o plano de negdécio
estd indo no caminho certo ou néo.



O planejamento estratégico tem como produto
basico o plano para a a¢do, que dependera de:
processo de planejamento + raciocinio
estratégico + atitude estratégica

Um modelo de um plano de ag¢do vai permitir
organizagdo das ag¢des por itens e sub-itens,
nomear responsaveis por cada a¢do e ainda
determinar prazos. O fato é que o plano de ag¢éo
pronto de uma empresa vai conferir uma

sequéncia cronolégica de agdes necessaérias
para alcangar o objetivo de um projeto




y

2 Definicbdo de metas e
Declaragdo objetivos; construgdo
de propésito, do Plano de Ac¢do
visdo, e validagdo da

missdo e valores.

estratégia

| 3 5
Diagndstico Andlise dos Avaliagdo,
da situag¢do ou cenérios: controle
definicdo micro e feedback
do problema e macroambiente

Para aprender como fazer um plano de agdo, é
preciso se concentrar em cinco pilares
fundamentais: a iniciagdo do projeto (tragando
os principais objetivos e metas), o planejamento
(estabelecendo as ag¢des), a execugdo (tomando
as medidas), o monitoramento (avaliando os
resultados) e o encerramento (documentando o
que foi feito).

BTARNSIDEHCONSTIRUCAG]
PLAEIAENT ESTRATEEIRE




Visao
O que a empresa deseja
ser no futuro;
Ambicdo, compromisso
futuro.
° ~ P 4 .
Missao Negocio
A razdo de ser da

empresa hoje;
Compromisso hoje.

Necessidades do
mercado
atendidas pela
empresa




EspeciFico

Qual o seu objetive,
como ela serad
realizada e o que
significara para o
escritorio?

MensuravelL

Capacidade de
medir e acompanhar
o cumprimento de
uma meta.

ATinciveL

Potencial de se
transformar em
realidade.

ReLevanTe

0 seu cumprimento
traz impactos
imediatos para o
escritorio?

TempoRraL

E necessério que
uma meta tenha um

tempo para ser
atingidal







Critérios de definigio

O de um bom plano

O PLANO E SIMPLES ?
a) E féacil entender e executar?

b) Comunica seu conteddo com facilidade e praticidade?

O PLANO E ESPECIFICO?
Q) Seus objetivos sdo concretos e mensuraveis?
b) Inclui agdes e atividades especificas, cada uma delas com

datas de conclusdo determinadas, pessoas responsdaveis
determinadas e orgamentos determinados?

O PLANO E REALISTA?
a) As metas de vendas, despesas e datas sao realistas?
b) Foi realizada uma. autocritica franca e honesta para

levantar possiveis
problemas e obje¢des?

O PLANO E COMPLETO?

a) Inclui todos os elementos necesséarios?




E uma forma mais
visual de escrever
o plano de a¢do;

Pode ser usada
sozinha para
tomar decisdes
simples, mas é
muito Util quando
associada a
outras ferramentas
analiticas
que requerem uma
agdo;

E eficaz para
situagdes em que
se devem
implementar
véarias agdes
de forma
orquestrada.

_ 0 projeto em si, o que deseja realizar;

_ o0s objetivos finais do projeto;

m todos os envalvidos no plano;

o local onde o plano de agdo se desenvolve;

m urn cranograma sirmples, ou data de inicio e firm;

m tudo o que deve ser feito para alcangar os
objetivos;

m uma previsdo de custos do projeto.




RUAIACAG!

@NTR@LE B
REEDBACGK






Para garantir que todo o esforgo realizado, até
entdo, valha a pena, é imprescindivel realizar um
acompanhamento do processo, avaliando se as
acoes estdo sendo executadas.

Caso ndo sejam, qual o motivo atribuido a isso, se
existe algum imprevisto que impacta no
cumprimento dos prazos, entre muitos outros
fatores.

Esse monitoramento é essencial para confirmar se
o caminho escolhido para sequir esté correto e se
é preciso realizar algum tipo de adaptacgdo.

Esse é um dos pontos cruciais do planejamento
estratéqico: compreender que ele néo é
permanente e estatico, e deve ser alterado
conforme o andamento do processo.




CONTROLE E AVALIACAO

FASES DO PROCESSO

Estabelecimento de padrdes de Medidas dos desempenhos
medida e de avaliagdo apresentados
. - Comparag¢do do realizado
Levantamento de informagdes com o esperado
Identificagdo e escolha de . :
alternativas Acgao corretiva

Os responsaveis pelo acompanhamento devem relatar as
divergéncias entre o previsto e o realizado, e os eventuais
problemas encontrados, apresentando também as
medidas corretivas para sana-los.
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Experiéncia do wusuario é um conjunto de
atributos que determinam o quao satisfatoria é
a vivéncia do cliente com produto/servico , no
que se refere ao funcionamento técnico,
qualidade e beneficios proporcionados.

Envolve também aspectos afetivos e
experienciais, significativos e valiosos de
interacdo humana -computador e propriedade
do produto . A experiéncia do usuério é de
natureza subjetiva, pois é sobre a percepgdo e
pensamento individual no que diz respeito ao
sistema.




PILARES DA EXPERIENCIA DO

USUARIO

Atrativo Visual
utilidade
Acessibilidade
Credibilidade
Intuitividade

Desempenho Técnico
Proximidade e cumplicidade
Inovacgdo e originalidade




Design de experiéncia do usuario

Para as empresas, isso implica um maior
esfor¢co para desenvolver uma presenga
digital coerente e atraente, além de
adaptar seus fluxos de interagéo cada
vez mais as caracteristicas e aos
comportamentos do usuario.

Os designers que estdo cientes do
processo de formagdo de experiéncia
procuram criar e moldar os fatores que
influenciam o processo deliberadamente.




MARAYDAYEN PATIA

Ele é dividido, na parte de cima,
em quatro perqguntas
relacionadas oo seu cliente —
elas serdo detalhadas mais
adiante:

I.O que pensa e sente?
2. O que escuta?

3. O que fala e faz?

4. O que vé?

E na parte de baixo:

5. Quais sGo as dores dele?
b. Quais sdo seus ganhos?




Oqueele

PENSA E SENTE?

O que realmente conta, piincipals preccupagdes &
aspiragtes

0O queele Oqueele

ESCUTA? VE?

o que amigos dizem, o que o chefe fala, o que ambiente, amigos, 0 que o mercada oferece
influenciadones dizem

O gue ele

FALA EFAZ?

atitude em pdbdico, aparénca, comportamente oom
oastros

GANHOS

desefos & necessidades, formas de medir sucesso,
obxticulos







Conceitos de plano de negdcio e modelo de negdcio

» Um Plano de Negdcios é um documento detalhado em que
o empreendedor deve descrever todas as etapas que
envolvem ou fazem parte do seu negdcio.

« Contém o relato minucioso de detalhes do neqgdcio, da
concorréncio e do mercado.

« Leva semanas ou até meses para preparar.
Modelo de Negdcio

E a representacdo de como a empresa geroa e entrega
valor para os seus clientes. Isso é feito a partir da
estruturagcdo dos elementos e etapas que fazem a
empresa ser Unica, e demonstram o “como” ela faz o que
faz.

« Entre as possibilidades de elaborar um Modelo de
Negdcios, a mais comum é o Canvas.

« D& pra descrever de maneira simples e detalhada as
partes que mais estdo relacionadas a entreqga de valor
ao cliente e visualiza-las durante todos os processos.

« Apbs preencher os 9 blocos de informag¢des importantes,
o Canvas é usado como referéncia para a execugdo de
tarefas diarias, até que todos tenham decorado esses
pontos, que sGo os mais basicos e fundamentais para sua
entreqa.



DIFERENCAS

v Enquanto toda empresa possui um Plano de Negdcio, ela
pode ter varios Modelos de Negdcios.

v Plano de neqgdcio € um documento detalhado e minucioso
e o Modelo de negdécio € um documento com viés visual e
prético.

v O Modelo de Negdcios deve vir antes do Plano de
Negdcios, e pode ser usado de base e ingpiragdo para os
primeiros passos do seu Plano.

v Quanto ao formato, o Modelo de negdcios pode ser
alterado de maneira simples e réapida, J& as alteragdes
em um Plano de Negdcios tendem a acontecer em menor
frequéncia e tem carater mais burocratico.

v/ Um Plano de negdcios é Unico e um Modelo de negdcios
pode ser replicavel.

v/ Um Plano de Negdcio estd associado ao ‘o que” a
empresa faz, focado na empresa e com uma descri¢do
totalmente textual, pdés validagdo e consolidagdo das
ideias - método tradicional.

v Um Modelo de Negdcios estd associado ao “como” a
empresa faz, com foco no cliente e uma descri¢cdo
essencialmente visual e estratégica.



COMO ELABORAR UM PLANO DE NEGOCIOS?

ESTRUTURA:

l. Capa
«2. Sumario executivo;

3. Descri¢do da empresa ou
empreendimento;

4. Produtos e servicos;
+5. Andlise de mercado;

k. Planejamento de marketing;
7. Planejamento operacional;
8. Plano de RH;

*9. Planejamento financeiro;
+10. Avaliagdo estratégica;

*ll. Anexos



Atividades Proposta Relacionamento
Principais de Valor com os clientes
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E uma apresenta¢do direta e curta, com o objetivo
de defender a ideia da sua startup para um
possivel investidor.

Ressalta os aspectos mais importantes do negdcio:

*l. Qual é o problema. que vocé quer resolver?

+2. Como é o mercado?

3. Qual é o diferencial da sua empresa?

4. Quem sdao os profissionais que formam a sua
equipe?

ESTRUTURA

APRESENTAGCAO

«l. Identificando a oportunidade (I slide)

2. Apresentacdo a sua solugdo (2 slides)
3. Destacando seus diferenciais (I slide)
4. Explanando sua proposta e seu objetivo
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