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O Planejamento
Kstratégico

Nesse capitulo vocé podera reponder as seguintes perguntas :

1. Sua empresa esta pronta para enfrentar os desafios e oportunidades do mer-

cado ?
2. Suas visdao e missao orientam seus objetivos e estratégias ?

3. Os valores da empresa estao promovendo harmonia na organizagao e mol-

dando as atitudes dos colaboradores ?

4. Como seus clientes expressam suas “dores” através dos fatores criticos de

sucesso ?

5. Sua empresa analisa do ambientes de mercado e monitora as variaveis que

podem impactar o negocio ?
6. Quais sao suas opcoes estratégicas ?

7. Qual o posicionamento da sua empresa e como ele evolui no tempo até al-

cangar a singularidade ?

8. De acordo com seu posicionamento, quais sao seus concorrentes ?



SECAO 1

10 razoes para planejar o futuro da
sua empresa

1. AS ESTRATEGICAS DA EMPRESA ESTAO
RELACIONADAS COM SUA MISSAO E VI-
SAO?

O alto indice de insucesso seguido de morte das

“a empresas da-se pela falta de foco provocada, prin-
Eficiénciaé fazer cipalmente, pela falta de planejamento sistémico.
melhor,0 que ja estd Antes de agir defina seus objetivos e respectivas

sendo feito. opgoes estratégias.

Os objetivos determinam o que sua empresa pre-
tende alcancar. As estratégias definem caminhos e alternativas sobre como conquis-
tar seus objetivos. Elas estabelecem prioridades e promovem sinergia criando uma

marcha de execucao disciplinada e motivada pela visao da empresa.

2. SUA EMPRESA CONSEGUE IDENTIFICAR AS MELHORES OPORTU-
NIDADES ?

Toda empresa tem o desafio de crescer e perpetuar, portanto devera identificar
as oportunidades que aparecem e desaparecem pelo caminho ao longo de sua tra-
jetoria. O Planejamento Estratégico e de Marketing deve auxiliar seu time de lide-
res para identificar, mapear e agir sobre as oportunidades. Antes de agir, a empre-
sa devera desenvolver novas competéncias, transformando fraquezas em forgas,

para que as oportunidades sejam transformadas em resultados duradouros.



a manutencéo do
planejamento estratégico
e de marketing
proporciona dois
beneficios: FOCO e
VANTAGEM
COMPETITIVA

3. SUA EMPRESA SE PREPAROU PARA AMEA-
CAS ?

O Planejamento Estratégico devera antecipar as prin-
clpals ameacas impactam diretamente no negocio. Ao
mesmo tempo, oferecer opgoes estratégias defensivas e de
sobrevivencia. O lider habilidoso nao pode negligenciar
os sinais de mudanc¢a na dinamica do mercado sem to-
mar uma atitude que mude a postura da empresa miti-

gando e neutralizando os riscos.

4. SUA EMPRESA CONHECE SEUS CLIENTES ?

Satisfagao do cliente deve ser uma obsessao continua.
Quanto melhor vocé conhece seus clientes nos seus aspec-
tos demograficos e psicograficos, maior a chance de ofere-
cer um conjunto de produtos e servico que transforma
continuamente sua Marca através da renovagao e da ino-

vacao.

Seus clientes sinalizam os fatores criticos para que sua
empresa seja bem sucedida. O seu Planejamento Estraté-
gico e de Marketing devera descrever seus clientes, suas
dores, seus comportamentos e suas afinidades. Também

segmenta, quantifica e qualifica.

5. SUA EMPRESA MAPEIA A CONCORREN-
CIA?

Subestimar seus concorrentes e sua capacidade de rou-
bar seus clientes leva a perda de participacao de merca-
do, que ¢ irrecuperavel. Sua empresa deve ser capaz de
identificar quem sdo, quantos sao e principalmente mape-

ar seus proximos passos.



lembre-se - se vocé ndo
sabe onde quer chegar,

qualquer caminho serve.

o perfil dos lideres da sua
empresa devem ser
compativel com seus

desafios.

Os movimentos dos seus concorrentes devem ser mo-
nitorados constantemente com o objetivo de antecipar e

principalmente neutralizar suas agoes.

6. SUA EMPRESA RECONHECE SUAS FORCAS
E FRAQUEZAS ?

Um exame consciente das forcas e fraquezas da sua
empresa determinara sua real capacidade de articular e
executar sobre estratégias de forma mais agressiva ou cor-

retiva.

Na pratica, devera listar quais as armas que a empre-
sa tem disponivel para lutar conforme os desafios que en-

contrara no mercado.

7. A ESTRATEGIA DA SUA EMPRESA E COMPRE-
ENSIVEL ?

Com um conjunto de estratégias bem definidas é pos-
sivel visualizar antecipadamente como e quando sua em-

presa pretende alcancgar seus objetivos.

Cada estratégia deve ser composta por seus respecti-
vos planos de acdo e também com cronograma, orgamen-

to, metas e métricas compreensiveis.

Se a empresa nao tem estratégias claras e comunica-
das para a organizagdo, certamente esta sem rumo e
portanto seus investimentos nao terao nenhuma chance

de retorno.
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8. SUA EMPRESA TEM UM CONJUNTO DE IN-
DICADORES DE PERFORMANCE ?

O conjunto de indicadores escolhidos devem ser prove-
nientes fontes de dados objetivas, criveis e auditaveis. Os
indicadores estao relacionados ao desempenho da empre-
sa através de seus lideres, portanto, devem impactar sua

remuneracao variavel.

A empresa deve tem um acordo geral de metas que im-
pacta o bonus reforcando, naturalmente, o foco e garan-
tindo a sinergia através de metas cruzadas entre areas,
que devem trabalhar juntas de forma harmonica pelo

mesmo objetivo.

9. SUA EMPRESA ESTA REALMENTE PRONTA
PARA MUDANCAS E NOVOS DESAFIOS ?

Se a resposta ¢ NAO, promova intervencoes imediatas
na forma de um Planejamento Estratégico e de Marke-
ting. O quadro na proxima pagina servira como um guia

com etapas e expectativas.

10. SUA EMPRESA POSSUI UM PLANEJAMEN-
TO ESTRATEGICO SISTEMICO ?

Comece a montar o seu imediatamente. O objetivo
desse eBook esquematizado ¢ auxiliar, passo a passo, na
elaboracao e na manutencao do Planejamento Estratégi-
co e de Marketing da sua empresa através de conceitos

simplificados e “templates” compreensiveis.
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ETAPAS EXPECTATIVAS

1. Analisar o Ambiente
template #1: andlise PESTAL

2. Mapear as forgas e fraquezas
template #2: SWOT com andlise de mercado

3. Elaborar e priorizar as estratégias
template #3: fundamentos-vis&io, missdo, valores
template #4: objetivos

template #5: opgdes estratégicas

4. |dentificar fatores criticos de sucesso
template #6: fatores criticos de sucesso

5. Mapear a concorréncia
template #7: concorréncia

6. Definir posicionamento e alinhar produtos
template #8: posicionamento

template #9: mensagens por publico alvo
template #10: roadmap de produtos por mercado
template #11: roadmap de inovagdes

templale #12: precificag@o/margem/BEP/ROI

7. Construir Mapa Estratégico
template #13: balanced scorecard
template #14: metas SMART

template #15: mapa macroprocessos e
conformidades

8. Construir o plano de vendas

template #16: plano de vendas

templates #17 e #18: CRM e estratégias de mrt
template # 19: plano de comunicagdo

9. Construir o planejamento financeiro
template #20: DRE projetado por segmento

10. Arquitetar projetos estratégicos
template #21: portfélio de projetos estratégicos
template #22: executar projetos estratégicos

1.1 Agupar fatos e tendéncias relevantes que afetam a dindmica do segmento de mercado
1.2 Mapear respectivas mudancas, adaptacdes e intervencdes relativas

1.3 Definir e documentar expectativas

2.1 Mapear as forcas e fraquezas da empresa

2.2 Identificar e quantificar mercados: 1) total, b) disponivel, c) segmentos, d) nichos

2.3 Identificar ameacas por: a) fornecedores, b) clientes, c) produtos, d) concorréncias

3.1 Identificar as contradigdes entre os ambientes da empresa e do mercado
3.2 Articular as opgdes estratégicas: 1) agressivas, b) manutengdo, ¢) ajuste, d)sobrevivéncia
3.3 Selecionar e priorizar as estratégias que serdo executadas

4.1 Identificar a dist@ncia (GAP) entre as expectativas dos clientes vs. as ofertas da empresa
4.2 Relacionar F.C.S. que afetam: a) crescimento da empresa, b) a satisfagdo do cliente

5.1 Mapear conforme caracteristica: a) precificagcdo, b) valor, c) marca, d)aprisionamento

6.1 Para o posicionamento, a meta é conquistar singularidade através de:
a) Compreender a confluéncia entre demandas e ofertas da empresa
b) Relacionar impacto do posicionamento obervado:
b.1) influéncia no processo de decisdo do cliente
b.2) dificuldade da concorréncia em acompanhar
6.2 Construir roadmap de produtos e servicos garantindo: a) inovagdo, b)rentabilidade

7.1 Elaborar o mapa estratégico com indicadores de performance
7.2 Compatibilizar skill da organizacdo versus desafios estratégicos
7.3 Construir plano de remuneracdo conforme metas

7.4 Implementar cultura de qualidade reforcada por certificagdes

8.1 Elaborar plano de vendas destacando metas por fontes de receita

8.2 Desenvolver canais de vendas: a) direta, b) via parceiros estratégicos, c) ecommerce

8.3 Definir estratégias de marketing com foco em: a) construcdo de marcas, b) geragcdo de
demanda, c) desenvolvimento de canais de vendas

9.1 Elaborar orcamento considerando: a) cash flow, b) capex, c) investimentos em projetos
estratégicos
9.2 Definir estratégias de financiamento para crescimento

10.1 Alinhar projetos estratégicos conforme objetivos e/ou estratégias
10.2 Ratificar recursos humanos e financeiros para garantir sua execugdo




SECAO 2

Estabelecendo os fundamentos
Missao, Visao e Valores

O Planejamento Estratégico e de Marketing ¢ a etapa mais importante para o
empreendedor profissional, ja que elimina o voluntarismo perigoso de individuos

empolgados e mal preparados.

Na pratica o plano oferece uma visdao geral compreensivel que auxilia na prio-
rizacao nas tomadas de decisao sobre foco e investimentos, criando uma marcha

de execucao segura e disciplinada ancorada em estratégias bem elaboradas.

Qualquer empresa, em qualquer estagio da vida, deve estabelecer seus funda-
mentos que servirao de alicerce para o crescimento e principalmente para a perpe-
tuacdo. Sua visao e sua missao determinam o que o sucesso significara para a em-

presa no futuro.

1. Facebook's is to give people the power to share and make the world more

open and connected.

2. Amazon be earth's most customer centric company; to build a place where

people can come to find and discover anything they might want to buy online.

3. Apple, bringing the best personal computing experience to students, educa-
tors, creative professionals and consumers around the world through its innova-

tive hardware, software and Internet offerings.

4. Google’s mission is to organize the world‘s information and make it univer-

sally accessible and useful.

A visao responde a pergunta sobre - Para onde, ou como vocé enxerga seu ne-

gocio no futuro ?



a visdo serve como um man-
tra que relembra constante-
mente os colaboradores para
onde a organizacdo estd ca-
minhando - a visdo elimina di-
vidas curando ambiguidades.

[ aumentar, reduzir,
eliminar, prevenir ou
melhorar ]| uma situacdo

[ condicional ou problema
que deverd resolver ]

[ promovendo, provendo
ou através de ] atividades

ou programas especificos.

A missao responde a pergunta sobre - Qual a razao, a

justificativa, para sua existéncia ?

Os fundamentos, expressados na visao e na missao,
formam a base, o ponto de partida para o desdobramen-
to de objetivos e estratégias que movem a empresa de for-

ma organizada e segura.

Ao longo da vida, invariavelmente, as empresas enfren-
tam desafios complexos que exigem renovacao com agili-
dade. Muitas vezes exigem sua reinvencao na busca pela

sobrevivéncia e perpetuacao.

De uma forma geral, o mundo conectado tem ofereci-
do alta competitividade com baixissimas margens. As ino-
vacoes e renovagoes tentem a ter um impacto de curto
prazo pela perspectiva dos clientes, que exigem das em-

presas precos cada vez mais competitivos.

Exceléncia operacional, eficiéncia nos custos e raciona-
lizagao das despesas devem fazer parte da estratégia cen-

tral da empresa.

Visdo
Ser reconhecida por nossos clientes,
parceiros e fornecedores pelas
competéncias técnicas e exceléncia

MissGo
Conquistar a satisfagdo de nossos clientes
oferecendo uma plataforma de servicos de
engenharia abrangente e inovadora com

certificacdes técnicas, de seguranca e
ambientais promovidas nas formas modular

operacional em projetos e servicos de
engenharia

ou “turn-key"

Sucesso significa...

Crescer criando diversidade nas fontes de receita. Privilegiar a capilaridade na atuagcdo em
mercados e clientes. Cumprir de forma disciplinada as estratégias que determinardo:

a) Retorno combinado com acionistas

b) Remuneracdo de seus lideres e colaboradores.

c) Governanca que garanta a rentabilidade, previsibilidade e transparéncia.




durante as fases de
anélise, estimule apenas
argumentos baseados em
fatos - abomine
pensamentos esotéricos e
vagos que sdo geralmente
verbalizados na forma de

chutes

Pergunte para seus lideres, gerentes e diretores senio-

res - Qual a visao e a missao da empresa ?

Nao se surpreenda se cada um lhe oferecer uma res-
posta diferente. Na pratica isso significa que os ingredien-
tes para a miséria estdo sobre a mesa. O desastre ¢ emi-

nente, uma questao de pouco tempo.

Um planejamento estratégico tem a responsabilidade
de sincronizar cinco topicos, gerando uma marcha consis-

tente que move a empresa de forma organizada. Sao eles:
1. wvisao

2. missao

3. objetivos

4. estratégias

5. projetos estratégicos

O planejamento deve ser sistémico, portanto, nao se
arrisque a planejar para um futuro muito distante. O
mais importante ¢ ser realista, factual e tendencioso. Subs-

titua o otimismo pela matematica.

Durante as fases de analise, estimule apenas argumen-
tos baseados em fatos. Abomine pensamentos esotéricos e
vagos que sao geralmente verbalizados na forma de chu-
tes. Como lider, assegure-se de que sua visao nao condu-
za sua empresa para uma zona de altissima concorréncia
sem ter a certeza que tera a sua disposicao o arsenal cor-

reto para se defender.

A Visao da empresa funciona como uma bussola que
a norteia no decorrer dos anos. Por ser uma das primei-
ras e mais importantes etapas do planejamento estratégi-

co, merece destaque e atencao dos lideres mais talentosos
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da empresa que devem dedicar seu tempo para permea-
la por todos os niveis hierarquicos da organizagao atingin-

do a mente e o coragao dos colaboradores.

As funcoes dos Valores da empresa

Eles regulamentam o relacionamento promovendo
harmonia entre pessoas diferentes com principios e valo-
res que foram herdados desde sua infancia. Os valores
pessoais sao 1mutaveis, formam a personalidade e
portanto, quando entram em choque com outras pessoas
com uma configuracao diferente de valores, ocorre o con-
flito. Amplie essa tese pelo nimero de colaboradores na
sua organizagao e imagine seu potencial atomico de des-

truicao.

ORIENTACAO A MERCADO

TALENTO - privilegia o talento, promove a sinergia e compartilha as melhores praticas

ORIENTADO PARA RESULTADOS - objetivos, estratégias e métricas compreensiveis

ETICA - prdtica de negécios transparente

FOCO NOS CLIENTES - compreender e satisfazer demandas

VALORES FUNCIONAIS

INOVAGAO - percepgéo de tendéncias e agilidade na implementagao

DISCIPLINA - fundamentos sélidos e consisténcia no cumprimento de nossos compromissos

RESPONSABILIDADE SOCIO AMBIENTAL - promove prdticas relevantes de sustentabilidade e incluséo
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Os valores da empresa ilustrados no quadro na pagina anterior, substituem os
valores individuais e servem como um contrato a ser seguido pelos colaboradores.
Quando bem disseminado, os valores da empresa criam uma identidade, uma per-
sonalidade que reflete na atitude do grupo e finalmente no cliente através da

Marca.

Uma vez definidos e publicados, os valores devem ser vivenciados
continuamente através de reconhecimento e recompensa publicas. A premiagao
das praticas que reforcam cada um dos valores da empresa criam modelos e pa-
droes que serao naturalmente seguidos por todos, promovendo uma ordem social

e finalmente definindo sua cultura organizacional.

Nessa fase a empresa esta pronta para definir seus objetivos gerais e comunica-

los por todos os niveis da organizagao como se fosse um contrato geral de traba-
lho.

Objetivos

1. crescer faturamento
capilaridade e rentabilidade via multiplos canais de vendas e segmentos de mercado

2. construir marca com fundamentos sélidos
cumprir a promessa declarada no posicionamento

3. manter satisfacdo do cliente

4. criar um portfélio de produtos e servicos compreensivel e flexivel
inovar e valorizar com consciéncia de custo

5. conquistar exceléncia operacional
objetivos, estratégias, taticas e métricas bem definidas e comunicadas.

6. construir uma organizacdo talentosa
skill compativel com o desafio, remunerada por performance e meritocracia

7. ser relevante nas acoes sdécio ambientais
ser relevante em acoes de responsabilidade social e ambiental

11



SECAO 3

Identificando os fatores criticos de
SUCESSO

IMPACTO NOALCRESCIMENTO

[BAIXO] [ MAO] [ALTO]
experiéncia do usudrio
seguranga i
tegnologia padréo e .<; facilidade na E
dotada pela implementagdoe| O
indUstria customizacdo| —
portabilidade

controle e acesso  Modularidade

VN O13d1d OLOVdWI

politica comercial

OI@aw ]
JINAMD Od OVIOVASILYS

flexivel .
reconhecimento
da marca
plataforma de =
ecommerce P&D comroadmap | ¥
agregada de produtos | X
compreensiveis | O

Uma das principais negligéncias dos gestores responsaveis por marketing e
vendas esta relacionada a falta de compreensao dos fatores criticos de sucesso pela
perspectiva do cliente. Na pratica, isso significa identificar e monitorar suas
expectativas e suas “‘dores” de forma sistémica através de pesquisas conduzidas

por institutos experientes.

Uma vez mapeados, na sequéncia, priorize-os conforme sugerido no quadro
acima que considera duas variaveis. Primeiro o FCS que tem maior impacto no
crescimento da empresa. Em seguida os FCS que impactam na satisfagao do

cliente.

12
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uma vez identificados os
FCS pela perspectiva do
cliente, uma boa tdtica é
priorizé-los utilizando
duas varidveis - impacto
no crescimento da
empresa e na satisfacdo

do cliente.

fatores criticos de sucesso
sdo distdncia entre o que
seu cliente espera da sua
empresa versus o que sud
empresa oferece través de

seus produtos e servicos

Consumo Reativo: Enfase em consumir
informagdo aleatdria

Aprendizado Proativo: Enfase em obter
informagdo relevante

CONTROLE VS. CONTROLE

A

PREOCUPACAO PREOCUPACAO

Os FCS também servem para compreender a distan-
cia entre o que sua Marca esta oferencendo para seus
clientes comparativamente as suas expectativas e “dores”

coletadas pela pesquisa.

Durante uma pesquisa que inicia anoénima, o pesquisa-
dor coleta os FCS que sao reportados pelos clientes ao
longo da entrevista. Na segunda etapa, quando o pesqui-
sador informa sobre a Marca que contratou a pesquisa, o
pesquisador relaciona o sentimento do cliente tendo

agora sua Marca como foco.

Por Gltimo, o pesquisador identifica quais os concor-
rentes que estao melhor posicionados conforme os FCS
colecionados. A pesquisa consegue identificar seus concor-

rentes, que melhor atendem suas expectativas e “dores”.

Seus concorrentes melhor posicionados na cabega do
cliente certamente serao os consultados para uma proxi-

ma compra.

Compreender os fatores criticos de sucesso ¢ essencial
para a manutencao da satisfagdo do cliente que constréi

ou destroi a reputagao da sua Marca.

13
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Cada FCS devera ter seu respectivo indicador que monitora seu progresso - os
KPI key performance indicators - devem ser agrupados formando um painel de
controle que registre continuamente o progresso ao longo do tempo e conforme

agoes corretivas sao tomadas.

14



SECAO 4

7

Analisando o ambiente de
mercado

Um dos erros comuns que gestores geralmente cometem, refere-se a auséncia
de mapeamento, observacao e acompanhamento do grupo de variaveis do merca-
do que impactam diretamente o negocio da empresa. O agrupamento das varia-
vels com acompanhamento sistémico previnem acidentes de percurso que podem

ser fatais.

Uma boa pratica ¢ elaborar uma sintese em 1 ( um ) slide seguindo o modelo
de analise PESTAL, que significa analise dos fatores: Politico, Econémico, Social,
Tecnologico, Ambiental e Legal. A metodologia auxilia os diretores a observar, de-

bater e principalmente construir cenarios que permitam tomar agoes preventivas e

corretivas.

MUDANCAS NA ESTRUTURA DO | MUDANCAS NA POSTURA DA PERFORMANCE ESPERADA
MERCADO EMPRESA

[ CONSIDERAR BARREIRAS DE ENTRADA ] [ INTERVENGOES OU PROJETOS

[ OPCOES DE SUBSTITUICAQ ] ESTRATEGICOS ]

[ PODER DE BARGANHA DO FORNECEDOR |

[ COMPETENCIAS DA INDUSTRIA |

. Investimentos em infra estrutura - PAC PréSal

E:é foco do gc():vemp promovendo PPPs, . Desenvolver parcerias comerciais . Promover gerag&o de leads - sell through
(t oncessdes, Consorcios
MUDANCAS POLITICAS NP 5 ) o ) ) )

. Concessiondrias pressionadas para . Conquistar novas industrias e segmentos de || . Revigorar carteira de clientes

aumentar investimento - Energia, Telefonia mercado

Movel, Banda Larga, Metrovidrio

s C_rescimerﬂo PIB - governo segue ) . Aumentar produtividade
estimulando mercado interno com incentivos Investir ( /ou receber investimento ) para D | qut
A fiscais & reducdo de juros . . Desenvolver novos produtos para novos
ECONOMICAS ~ ¢ ! . novas capacidades e competéncias mercados
. Estagnagdo do PIB mundial aumenta . .
procura por investimentos externos . Expandir representatividade da Marca

. Expansdo do crédito muda dinédmica de
SOCIAL E DE consumo infemo. Ecommerce cresce

COMPORTAMENTO - Acesso & formacdio é facilitado por . Desenvolver inteligéncia de mercado - Refinar programas de marketing com foco
DE CONSUMO conglomerados edicacionais em conversdo em vendas

. Internet e redes sociais dominam os lares em
fodas classes sociais

. Expansdo da banda larga é prioridade do
governo
A . Tefefonia Celular continua crescendo e . . o . Normatizar e informatizar o fluxo da
TECNOLOGICOS rigrando para smarfphones . Arquitetar Tecnologia da Informag&o informagdo e confroles
. Softwares de gest&o intfegrados tornam-se
prioridades nas empresas
. Politicas ambientais e novas leis seguem
ganhando aderéncia
AMBIENTAL . Empresas priorizam cerfificacdes ambientais || - Resolver pocisionamento sécio ambiental
que passam a ser exigéncias para editais
publicos e concorréncias privadas
. Estrutura fiscal e tributdria ameaga
desindustrializagdo
LEGAL . Guerrd fiscal entre estados ameaca . Adquirir competéncia e inteligéncia fiscal e || . Minimizar risco fiscal, tributdrio e tfrabalhista
estabilidade operacional e logistica fributdria
. Corrupgéo institucionalizada ameaga
competividade formal
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Politica. Identificar leis regionais de incentivo fiscal

que podem forcar sua empresa a mudar de estado pela

guerra fiscal. Projetos de lei federal que criam subsidios
ou barreiras de impostos. Identificar quais as forcas politi-
cas que estao promovendo determinados movimentos re-

gulatoérios no congresso.

Economica. O aumento de taxa de juros, por exem-

plo, pode desacelerar a atividade econémica e afetar sua

previsao de vendas.

A alta taxa de crescimento podera resultar na falta de

mao de obra comprometendo planos de expansao da em-

presa.

A variacao da taxa de délar pode afetar sua matriz de

custos de producdo quando existem componentes

importados ou pagamento de royalties.

Alta taxa de juros também gera insolvéncia nas empre-
sa que usam empréstimos bancarios para financiar o
fluxo de caixa da operagao portanto, cuidado na politica

de concessao de crédito.

Social. A disponibilidade de crédito aumenta o poten-

cial de compra nas varias classes sociais. No entanto, se o
pais ndo tem produtividade para acompanhar o nivel
consumo, gera inflacao que por consequéncia aumenta

taxas de inadimpléncia.

As grandes redes de varejo estao oferecendo a comodi-

dade e conveniéncia na compra via comércio eletronico.
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a andlise do ambiente
mercadolégico ndo tem
funcdo nenhuma se a
empresa ndo ajustar sua
postura conforme as
oportunidades e ameacas
que aparecem e
desaparecem no radar

definido com a
metodologia PESTAL.

Os “reviews” de produtos on-line que geram e des-

troem reputacgao. Proliferacdao de redes sociais especificas.

Tecnologico. As maiores rupturas estao quase sem-

pre assocladas a aplicacao da tecnologia em produtos e

SErvicos.

Encontre, no seu segmento, quais as potenciais tecno-
logias que podem alterar a dinamica do mercado. Even-

tos e congresso internacionais oferecem varias pistas

sobre as tendéncias.

Ambiental. A onda sustentavel estad ganhando forca,
gerando oportunidades e também, consequentemente,

novas leis normativas e restritivas que podem inviabilizar

seu produto ou gerar novos custos para adaptacao que

afetam o preco para o cliente.

Certificagoes comegam a ser exigidas para participa-
cao em licitagoes publicas e também em concorréncias

em empresas privadas.

Legal. Seguir com rigor a lei nao ¢ tarefa facil no Bra-
sil. Sua empresa sempre estara fora da lei de alguma for-

ma, dependendo da interpretagao do fiscal de plantao.

Contrate advogados que consigam identificar e miti-

gar potenciais riscos fiscais, trabalhistas e civeis. Nao

arrisque. Além de multas, esse tipo de passivo gera um de-
sagio enorme numa possivel avaliacdo de preco para uma

eventual venda da empresa.
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A analise do ambiente mercadologico nao tem fungao
nenhuma se a empresa nao ajustar sua postura conforme
as oportunidades e ameacas, que aparecem e desapare-

cem no radar definido com a metodologia PESTAL.

A mudanca de postura almejada também exige evidén-
clas que provam que a empresa realmente esta se
adaptando. Na pratica, a maioria das empresas dizem
que vao fazer ajustes e mudancas, mas normalmente nao
conseguem sair do discurso ou de um slide em power-

point.

Muito cuidado com lideres habilidosos na articulagao
escrita e falada. Muitos deles lideram sua empresa para
uma mudanc¢a cuidadosa e adaptacao. Outros, malan-
dros, ndo conseguem executar o planejado. Na duvida,
cobre detalhes, cronogramas e exija follow up regulares

sobre o progresso na execucao.
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Criando opcoes estrateégicas

A metodologia que se utiliza na matriz SWO'T, para orientar o diagnéstico da em-
presa ,¢ a mais segura pois possibilita uma justaposicao, uma comparagao entre

duas perspectivas:
1. asforgas e fraquezas da empresa
2. as oportunidades e ameagas do mercado

Na pratica, a metodologia ajuda na identificagao e selecao das “armas” conforme
%)

seus respectivos “calibres” e “alcance”, que serao utilizadas nas “batalhas” que a

empresa decidiu empreender. Conforme o tipo de batalha, a empresa devera custo-

mizar seu arsenal para maximizar suas chances de sucesso.

Os temas ou disciplinas que devem ser analisados sao comuns na operacao de

qualquer empresa, independente do tamanho ou segmento de mercado que atua.

Portanto, se vocé decidir utilizar como referéncia os topicos listados no modelo
proposto a seguir, podera concentrar-se em refletir sobre cada tépico de forma
consciente. Faca uma analise factual sobre suas reais forcas, que exigem manuten-
cao constante e também sobre suas reais fraquezas, que exigem intervencoes

imediatas e ajustes dependendo da gravidade.

Reflita de forma consciente e factual sobre essa breve lista. Em caso de duvidas,
seja objetivo e procure evidéncias que fundamentam as respostas sejam positivas

ou negativas.
1. Qual o nivel de satisfacdao dos clientes com sua Marca ?

2. Quais os Fatores Criticos de Sucesso que mais impactam o crescimento da
empresa ? Quais os Fatores Criticos de Sucesso que mais impactam na satisfa-

cao dos clientes ?
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3. Como sua Marca esta posicionada comparativa-
mente a seus concorrentes ? Esta posicionada por pre-
co ou por algum diferencial competitivo percebido

pelo cliente ?

4. Seu time de Marketing e Vendas tem uma estraté-

gia integrada ?

5. Seu time de Marketing e Comunicagao esta prepa-
rado para entreter e atender o cliente constantemen-
te conectado na busca por conteudo relevante em si-

a forma mais segura para )
Y tes de busca, blogs especificos, eCommerce e redes so-

empreender é perseguir it
i il clais ?
estratégias objetivas
6. Seu time de Vendas vende ? Ou ¢é apenas compra-

do pelos clientes ?

7. A Gestao Financeira da sua empresa tem austeri-

dade or¢camentaria e de fluxo de caixa ?

8. A estrutura do capital de giro da sua operacao

comporta sua taxa de crescimento e lucro almejados
o

9. Como esta a evolucao do portfélio de produtos e
servicos da sua empresa ? Seu portfélio estd aumen-

tando de valor ou deteriorando ?

10. Como sua empresa aplica inovacao na oferta de

produtos e servicos para clientes ?

11. Como TT esta sendo aplicado no negécio ? Como
esta sendo aplicado para gestao da informacao ? E

para gerar inteligéncia competitiva ?

12. Como seus colaboradores estao preparados tendo
em vista os novos desafios impostos pelo mercado ?

Seus lideres estao prontos para propor cenarios alter-
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nativos e principalmente conduzir seus colaboradores

pelo processo de execu¢ao promovendo uma atitude

construtiva ?

13. Como sua empresa esta organizada para traba-

lhar em conjunto como uma organizacao ? Seus pro-

Tl aplicado ao negécio

com metas e métricas ?

cessos, procedimentos e rotinas estao documentados

14. Por altimeo. Sua empresa tem orientacao estraté-

gica ?

Capital organizacional
. Politicas publicadas e comunicadas
. Processos mapeados, normatizados

e documentados

. Compartihamento das melhores

praticas

. Certificagdes
. Clima organizacional

Satisfagdo do cliente
. Identificago dos fatores

. Sistemas integrados criticos de sucesso
- ERP flexivel e padronizado _ gistema de tracking periddico

no cliente e na operagdo
. Plano de manutengéo
. Plano de agdo corretiva

FORCAS

Posicionamento
. Singularidade identificada
. Roadmap tragado
. Demandas identificadas e
compatibilizadas

F+O

AGRESSIVO

MANUTENCAO

OPORTUNIDADES

=FO+A

AS OPORTUNIDADES

. Austeridade orgamentdria
. Gest&o de fluxo de caixa
. Estratégia de investimentos

. Inteligéncia de mercado
. Roadmap de produtos e servicos
em conformidade com objetivos

. Parcerias estratégicas -

FRAQUEZAS

[O2-E|
aLsniv

V+d
VIONIAIATIGOS

Capital Humano

Orientagdo estratégica
. Objetivos e Estratégias:
compreensiveis,, cascatedveis,
mensurdveis, realistas e no
cronograma

Recohecimento da Marca
. PUblico alvo
. Mensagens
. Afributos
. Elasticidade
. Reconhecimento
. Preferéncia

. Diretoria Senior compativel com as estratégias
. Lideres e gestores compativeis com desafios

. Fungdes, cargos e expectativas harmonizadas
. Programas para atrago e retengdo talentos
. Remuneracdo por meritocracia

. Key players identificados

. Programas de capacitacdo

. Plano de sucess@o

Vendas e Marketing
. Plano de vendas anual em conformidade
com orgamento
. Gest&o de carteira
. Gestdo de pipeline
. Programas para geragdo e manutengéo
de prospects

Utilizando a mesma metodologia e ferramenta, a em-

presa deve observar o mercado. Estudar, analisar e princi-

palmente quantificar as oportunidades de forma fatual

através de fontes seguras que podem ser: pesquisas setori-
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quanto maior o foco,
menor o risco de
dispersdo - portanto,
maior a possibilidade de

SUCessO.

empreender significa
certificar-se que as
chances de sucesso estdo
bem mapeadas,
qualificadas e
quantificadas - e os riscos,
mitigados e bem

informados.

als, pesquisas contratada pela associacao que representa
o segmento de mercado no qual sua empresa atua, pesqui-
sas feitas por publicacdes especializadas, pesquisas elabo-
radas por 6rgaos especificos do governo e, se vocé conse-

guir, pesquisas feitas pelos seus concorrentes.

Sua empresa também pode investir em pesquisa de
mercado desde que contrate um instituto de pesquisa ex-

periente.

Além do desafio de quantificar o mercado total, o prin-
cipal desafio ¢ entender o tamanho do mercado disponi-
vel para sua empresa. Ou seja, aquela fatia que empresa
devera focar e se preparar para atacar de forma eficiente
na busca por aumento na penetragao ou na conquista

caso seja um novo mercado.

O mercado disponivel normalmente é uma fracdao do

mercado total. Vale a pena também se aprofundar mais

para descobrir nichos e segmentos especificos que sua em-

presa podera ter como foco o dominio.

Os recursos humanos e financeiros sempre sao limita-
dos para qualquer tipo ou tamanho de empresa. Lembre-
se que um Investimento significa tirar dinheiro do bolso

dos socios ou acionistas.

Empreender significa certificar-se que as chances de
sucesso estao bem mapeadas, qualificadas e quantificadas

e os riscos, mitigados e bem informados.

As ameacas devem ser continuamente mapeadas.
Devem também ser documentadas, monitoradas e repor-
tadas regularmente para que a¢oes de manutengao sejam
tomadas de forma preventiva, para proteger a empresa e

garantir sua perpetuacao.
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as ameacas podem
representar um simples
alerta, ou uma ruptura no
modelo de negécio onde
sua empresa estd inserida
- nesse Ultimo caso, pode
exterminar sua empresa
antes que tenha tempo

para adaptar-se.

As 5 forgas de Porter servem como metodologia efi-
caz. O modelo auxilia na compreensao das possiveis natu-
rezas das ameagas. Bem informado, o empreendedor
podera investir seus recursos de forma mais segura maxi-

mizando suas chances de retorno sobre investimento

(ROI).

A definicao das opgoes estratégicas podem ser de

quatro naturezas conforme uma combinagdao da analise

SWOT.

1. Estratégia Agressiva

Quando suas forgas sao compativels com as oportuni-

dade de mercado 1dentificadas.

Se sua empresa tem um conjunto de forgas reais que
seus clientes, parceiros e fornecedores as reconhecem de
forma inquestionavel e, ao mesmo tempo, fo1 identificada
uma oportunidade de mercado é hora de empreender de
forma agressiva. Portanto, agrupe todo seu “arsenal de
forcas”, seus melhores lideres, investimentos, tempo, re-
cursos e coloque absoluto foco na execucao precisa, previ-

sivel e disciplinada desse grupo de estratégias.

2. Estratégia de Manutengao

Sao necessarias quando suas forcas poderao ser reduzi-

das ou neutralizadas por ameacas

A exigéncia ou obrigatoriedade da existéncia de um
plano estratégico justifica-se pela manutencao preventiva
das competéncias adquiridas pela empresa ao longo da

sua histona.
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a exigéncia ou
obrigatoriedade da
existéncia de um plano
estratégico justifica-se pela
manutencdo preventiva
das competéncias
adquiridas pela empresa
ao longo da sua histéria -
se seu gesftor ndo tem um
plano, livre-se dele antes
que ele coloque sua

empresa em risco.

Se seu gestor nao tem um plano, livre-se dele antes

que ele coloque sua empresa em risco.

3. Estratégia de Ajuste

Necessaria quando a empresa observa uma oportuni-
dade no mercado mas ndo tem capacidade para

empreender.

Pode ser por falta de capacidade produtiva, de recur-

sos financeiros, de talento humano, entre outros.

A reciclagem do talento humano ¢ fundamental e
deve ser feita anualmente através de uma avaliacao de re-

sultados formal.

Aquisicoes de empresas sao uma boa alternativa
quando a empresa pretende entrar rapidamente num
novo mercado. Normalmente, as aquisi¢oes ja vem com a
carteira de clientes, contratos de longo prazo e receitas

recorrentes.

4. Estratégia de Sobrevivéncia

Sao necessarias quando a empresa tem uma fraqueza

e devera uma ameaca previamente identificada.

E muito dificil recuperar uma empresa que nao soube
se preparar para uma situacao como esta, € que invaria-
velmente aparecera em algum momento da vida da em-

presa.

Os gestores que deixaram a empresa seguir na direcao
do abismo, sao os mesmos que tentarao, inutilmente, re-

cupera-la, portanto, o fim do filme ¢ previsivel.
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a definicdo das opcdes
estratégicas é um
exercicio de priorizacdo -
as ndo escolhas sdo tdo
importantes quanto as

escolhas.

Uma intervencdo externa ¢ uma boa decisao. Existem
empresas, consultorias, especializadas em recuperacao de
empresas em dificuldade como insolvéncia. por exemplo

que ¢ 0 caso mais comum.

Essas consultorias ajudam mas nao fazem milagres. O
ideal ¢ nao permitir que sua empresa chegue nesse esta-

gio de deterioracao.

Opcodes Estratégicas

AGRESSIVO [ forcas vs. oportunidades |

. Construir [ * considerar aquisicdes | uma plataforma de Tl flexivel, de facil manutengéo

e com baixo custo de manutenc&o

. Refor¢car agdes de construgc&o de marca

MAN

UTENCAO [ forcas vs. ameacas |

. Garantir retencdo das franquias das marcas
. Conquistar novas franquias de marcas de outros segmentos

AJUSTE [ fraquezas vs. oportunidades |

. Conquistar exceléncia operacional
. Criar uma organizag@o com skill compativel com os desafios identificados na missédo

SOBREVIVENCIA [fraquezas vs. ameacas ]
. Crescer..... adicionando novos clientes e novos mercados
. Crescer..... desenvolvendo novas parcerias estratégicas
. Crescer..... aumentando participagdo e rentabilidade nos clientes existentes,

intfroduzindo novos produtos e servigcos

25



SECAO 6

Mapeando e classificando a
concorrencila

As empresas com apetite ¢ foco em resultados contratam e capacitam
continuamente seus lideres criando uma cultura de lideranca. Eles estao sempre
preparados para assumir novas responsabilidades e desafios cada vez mais comple-

XOS.

Os lideres apresentam uma combinacao entre visao sistémica e capacidade ana-
litica criando um senso critico fundamental para o monitoramento eficiente do am-
biente competitivo. Criam seus benchmarks, mapeiam as oportunidades e esco-
lhem cuidadosamente as batalhas que desejam empreender os recursos da empre-

sSa.

Os lideres, quando tomam risco calculado, compartilhado e informado ganhan-

do o apoio de todos os niveis da organizacao.

Conhecer detalhadamente o concorrente e o ambiente competitivo deve se

transformar numa obsessao dentro da empresa.

A grande maioria das decisdes sobre vendas, marketing, desenvolvimento de

produtos e servicos consideram o ambiente competitivo como critério de decisao.

Uma metodologia eficaz ¢ agrupar seus concorrentes conforme suas competén-
cias identificadas pelo valor agregado que oferecem para seus clientes. Dessa for-
ma sua empresa podera compreender suas forgas e assim prever seus proximos pas-

sos agindo de forma antecipada para neutralizar seus movimentos.

O monitoramento podera ser feito de duas formas: observando a empresa con-

corrente ou um grupo, ou familia de produtos e servigos especificos.

Para facilitar a analise e principalmente a sintese observe o quadro a seguir

com oS quatro quadrantes:
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1. Preco

Produtos e servicos sao tratados pelos clientes como commodity de uma forma
geral. Isso significa que seu cliente podera substitui-lo facilmente por outro similar
com preco inferior. Portanto, identifique quais concorrentes competem com sua

empresa exclusivamente por prego.

O préximo desafio ¢ identificar como formam seus precos até descobrir suas
margens. A margem de contribuicdo determina a elasticidade do desconto que

podera ser concedido pelo concorrente.

Nao ha nenhum problema em sua empresa ter uma, ou outra familia de produ-
tos no quadrante precificacao. No entanto, se esta ¢ sua realidade para todo seu
porttolio de produtos e servicos, seu modelo de negdcio sera constantemente amea-
cado pela corrosao das margens até que desaparecam inviabilizando a operagao

da empresa.

N

DIFERENCIACAO

PREMIUM

RECORRENCIA MENOR PRECO

) 4
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produtos vem e vdo -

a Marca fica

Certifique-se, continuamente, que sua composicao de
custos e despesas sejam mais eficientes que a de seus con-

correntes. Jamais negligencie o orcamento e o fluxo de

caixa que devem ser tratados com austeridade, sem ne-

nhuma flexibilidade.

2. Valor agregado

Para fugir do quadrante precificacao e evoluir na esca-
la de valor, as empresas devem construir e manter seus
porttolios de produtos e servigos com foco no cliente, ou
seja, renovando e inovando conforme suas demandas e
expectativas. Clientes satisfeitos aceitam pagar mais

quando o valor agregado ¢ percebido.

Quando 1sso acontece, ¢ ativado um comportamento
de compra diferente ao relacionado a precificacao. O tra-
tamento, a comunica¢ao, a maturidade das relagoes entre
clientes e fornecedores sao mais construtivas e normal-
mente tratam de solugoes e nao apenas de transagoes co-

merciais, desconto e prazo de pagamento.

Infelizmente a gestao de produto, servigos e inovacao
nao faz parte do modelo de gestao adotado pela maioria
das empresas que nao tratam o tema de forma profissio-

nal e colocam a empresa em risco.

3. A relevancia da Marca
Produtos vem e vao a Marca fica!

A Marca representa uma grande parte do valor da em-

presa. Seus atributos devem ser constantemente revigora-
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certifique-se que sua drea
de vendas esta vendendo
e ndo estd sendo apenas
comprada por seus

clientes

dos através de campanhas para que os clientes as mante-

nham vivas em suas memorias.

Um portfolio de produtos e servigos compreensivel,
que progride e se renova ao longo do tempo, ganha a pre-
feréncia e fidelidade do cliente. Ao longo do tempo, a
Marca que possui uma narrativa coerente pode até evolu-
ir de preferéncia para convic¢ao. Nessa fase, a percep¢ao
de preco desaparece. Existem inimeros casos de cobran-
ca de agio e até filas imensas que se formam para adqui-

rir seus produtos na fase de lancamento.

4. Aprisionamento

Para completar o ciclo, como um prémio para a em-
presa que escolheu um planejamento estratégico e uma
gestao estratégica, a Marca atinge sua eficiéncia maxima
criando uma barreira de saida tao grande para seus
clientes que, aprisionados, geram receitas de forma recor-

rente e com margens saudaveis.

Sua empresa, no caso de uma oferta de compra, vale-
ra muito mais quando contabilizadas as receitas proveni-

entes dos contratos recorrentes, chamados de backlog.

Certifique-se que sua area de vendas esta sempre ofere-
cendo o mix de produtos e servigos e nao apenas tirando
pedido. Uma area de vendas bem preparada consegue
melhorar o valor agregado percebido pelo cliente, combi-
nando produtos correlatos com composicoes de custo e

margem diferentes.

A oferta de solugoes também aumenta a barreira de
saida dificultando para o cliente substitui-lo pelo concor-

rente.
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Um bom gerente de produtos deve mapear a concorréncia e também seu ecos-
sistema que ¢ formado basicamente por clientes, parceiros e fornecedores. Deve
também descobrir seus pontos fortes e fracos a ponto de orientar a area de marke-
ting e vendas na elaboragao de um plano de agoes para bloquear, reagir ou anteci-

par seus movimentos.

Para compor seu sistema de inteligéncia, nao é necessario roubar nenhum se-
gredo industrial nem estratégico. Seus concorrentes sempre deixam rastros,

portanto basta segui-los.

Verifique onde estao investindo e quais as mensagens que estao transmitindo.

Dessa forma vocé conhecera, por exemplo:

1. Qual o publico-alvo os concorrentes estao priorizando. As midias escolhi-

das nao deixam duavidas sobre o perfil de publico que se deseja atingir.

2. Os tipos de promocoes que estao ofertando podem dar uma orientagao

sobre os niveis de estoque.

3. A mensagem principal que estdo transmitindo aos clientes esta relacionada

com a proposta de valor.

4. Os precos que estao praticando indicam a estratégia comercial. Podem tam-

bém indicar um aperto financeiro e necessidade de gerar caixa rapidamente.

5. Os pontos de venda em que estao presentes podem dar uma indicacao de
priorizacao regional. Podem também indicar parcerias estratégicas com algum

canal de vendas especifico.

6. Quais os principais argumentos de vendas utilizados durante uma apresen-
tacao dos produtos e servicos ? Um cliente sem argumento, normalmente ofe-

rece apenas preco e prazo de pagamento.
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SECAO 7

Definindo o posicionamento

Posicionar-se significa na pratica, atingir a singularidade. O Posiciona-
mento da empresa refere-se a ideia central do negocio. Seus clientes, parceiros e
fornecedores reconhecem sua empresa, sua Marca, através da proposta de valor -

value proposition - ofertada no seu portfolio de produtos e servicos.

A empresa posicionada corretamente encontra-se na confluéncia entre oferta e de-
manda. Nesse ponto de encontro, existe um fluxo significativo de dinheiro entre
clientes, parceiros e fornecedores formando um ecossistema particular caracteriza-

do pelas transacoes comerciais entre os “players”.

O posicionamento nao deve ser estatico portanto, exige manutencao ao longo do
tempo. O posicionamento deve evoluir conforme o ambiente de mercado amadu-

rece adaptando-se as novas condicoes oferecidas principalmente por dois fatores:

1. O processo de decisao de compra do cliente que sofre diferentes influencias ao

longo do tempo.

2. Os concorrente que apresentam novos produtos, servicos e tecnologias.

Ambos os fatores impactam na dinamica do segmento de mercado ao qual sua em-
presa esta inserida exigindo monitoramento e refinamento constante do posiciona-

mento.

A melhor expressao do posicionamento pode ser observada no seu “discurso de
elevador”- elevator speech. Faca o teste do elevador imaginando que vocé encon-
tra um amigo entrando no elevador e ele pergunta o que vocé anda fazendo. Vocé
tera do térreo até o 8o. andar para responder de forma simples, precisa, crivel e

sem gaguejar.
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For World Wade Web users who enjoy books, Amazon.com 1s a retail bookseller that provides
instant access to over 1.1 million books. Unlike traditional book retailers, Amazon.com provides a

combination of extraordinary convenience, low prices, and comprehensive selection.

Posicionar-se significa almejar a singularidade. Verifique se sua empresa esta:

1. Criando diferenciais competitivos através da aplicacao de novas tecnologias

que dificultam o concorrente acompanhar.

2. Melhorando, continuamente, seus processos e rotinas gerando exceléncia

operacional, que permite praticar precos mais competitivos sem perder renta-

bilidade.

3. Construindo sua Marca com uma narrativa consistente ¢ que promova a

preferéncia de seus clientes por seus produtos e servicos.

4. Através de aquisi¢oes, comprando empresas menores formando uma em-

presa maior e, consequentemente, com maior participacao de mercado.

5. Monitorando de forma sistémica seus concorrentes e também alteracoes no

comportamento de compra de seus clientes.

SINGULARIDADE ALMEJADA

[+]
. Conquista de cerfificagdes que garantam . Oferecer plataforma certificada de servigos
requisitos mandatérios para participar de RPFs  profissionais infegrados, que séo oferecidos
publicas e privadas diretamente. nas forma "furn key”ou modular.
. Gestores sdo certificados em Six Sigma, . A plataforma oferece valor agregado e
garantindo a exceléncia opercional na beneficios compreensiveis para seus clientes

execucdo dos projetos e empreendimentos.

. Expansdo de portfdlio de servigos para . Posicionamento como integrador,
outros segmentos priorizando iniciativa oferecendo servigos para “turn key”
privada com prospecgdo direta. . Receita esté melhor balanceada entre
. Inicio de processo de reposicionamento montagem e servigos de integragdo,
da marca ofertando solugdes com foco aumentando a margem geral da

em qudlidade e eficiéncia. empresa no fluxo de caixa.

. Execugdo de obras e montagens

diretamente ou subconfratada por: - Bxpansdo da operagdo /

atuagdo além de Sdo Paulo

IMPACTO DIRETO NO PROCESSO DECISORIO DO CLIENTE

. multinacionais, fabricantes e integradores. com equipes de vendas
. grandes empresas de construgdo civil técnicas posicionadas em 3
estados.
[-] DIFICULDADE DA CONCORRENCIA ACOMPANHAR
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SECAO 8

O Mapa Estratégico - Balanced

Scorecard

O Mapa Estratégico faz parte da metodologia BSC - Balanced Scorecard. A
aplicacao do método através de suas ferramentas ¢ essencial na consolidacao das

estratégias.

O mapa também representa uma sintese compreensivel do planejamento estra-
tégico que ¢ indispensavel na transicao entre a fase de planejamento para a fase de

execucao dos projetos estratégicos.

Na pratica, a gestdao estratégica tem como foco otimizar o uso dos recursos da
empresa em func¢ao do plano. Os projetos estratégicos tem como foco criar novas
competéncias que serao fundamentais para o futuro da empresa. Ambos, gestao e
projetos estratégicos, devem estar absolutamente alinhados com as estratégias defi-

nidas pelos diretores e ratificadas pelos acionistas.

PERSPECTIVA FINANCEIRA CRIAR VALOR PARA ACIONISTA
(CRESCER VENDAS E CRIAR NOVAS FONTES DE RECEITA ——  PRATICAS DE COVERNANGA PRODUTIVIDADE
VENDA DE CONTEUDO VENDA DE CONTEUDO %
TRANSACIONAL VIA TRANSACIONAL OBEDECCE(’;mg%ﬁy&%g%“g@;&ﬁ;ﬁ%ﬁpESAS
LICENCIAMENTO VIA APP STORE
ORCAMENTO
PERSPECTIVA DO CLIENTE
CONSTRUIR MARCA DE FORMA CONSISTENTE E COERENTE SATISFACAO DO CLIENTE
SER RECONHECIDO POR NOSSOS CLIENTES, PARCEIROS E CONSTRUIR E AMPLIAR
FORNECEDORES COMO A MAIS MODULAR, FLEXIVEL E SEGURA CONQUISTAR E MANTER RELACIONAMENTO COM
PLATAFORMA DE DISTRIBUIGAO E VENDA DE CONTEUDO EXCELENCIA OPERACIONAL CLIENTES, FORNECEDORES E
DIGITAL MULTIMIDIA COM EXPERIENCIA DE USO IMPECAVEL PARCEIROS

PERSPECTIVA DOS PROCESSOS INTERNOS

P&D PRODUCAO VENDAS & CANAIS MARKETING FULLFILMENT F&A
3. CONTRATAR E 4. MAPEAR E DESENVOLVER 6. ELABORAR
1. ANTECIPAR TENDENCIAS GERENCIAR CENTRO O ECOSSISTEMA DE POSICIONAMENTO E 9 I';"é%igiﬂé&g’ggmﬂ 10. DEFINIR E IMPLEMENTAR
DE MERCADO E ESPECIALIZADO EM PARCEIROS, MENSAGENS POR SUPORTE E PROTECAO DO ESTRATEGIA DE
CONCORRENCIA DESENVOLVIMENTO DE FORNECEDORES E CARACTERISTICA DE CONTEUDO VIA CRM INVESTIMENTO E FUNDING
SOFTWARE FABRICANTES PUBLICO
. | 5. MAPEAR E DESENVOLVER| | 7. CONSTRUIR A MARCA E
2. Agysktgﬁéf%g?“ CANAIS DE VENDAS COM ’ ASSETS VISUAIS 11. IMPLEMENTAR E MANTER
INOVACAOCDA CARACTERISTICAS SELL DISCIPLINA ORCAMENTARIA
PLATAFORMA THROUGH COM 8. CONSTRUIR PRESENGCA E FISCAL
CAPILARIDADE DA MARCA VIA WEB
UTILIZANDO TATICAS DE
INBOUND E CONTENT
MARKETING
PERSPECTIVA DA ORGANIZACAO
CAPITAL HUMANO E ORGANIZACIONAL ACOES SOCIO AMBIENTAIS INFORMACAO

CONSTRUIR UMA ORGANIZACAO TALENTOSA COM SKILL
COMPATIVEL COM DESAFIO QUE PROMOVA A
DEMOCRACIA COM REMUNERACAO POR PERFORMANCE

CONSTRUIR INFRAESTRUTURA ESCALAVEL E REDUNDANTE
QUE COMPORTE UM NIVEL DE SERVICO DE 95%
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a melhor forma de
reforcar a execucdo é
atrelar a remuneracdo
varidvel e o bénus ao
desempenho individual e
em equipe. A empresa
deve remunerar seus

lideres por meritocracia.

o Mapa Estratégico
integra as estratégias da
empresa sincronizando

quatro perspectivas.

O formato e a organizagao das informacoes no Mapa
oferecem uma visao integrada, combinando 3 elementos

fundamentais para uma gestao harmoniosa e previsivel:

1. Foco. Cada area da empresa compreende suas res-

ponsabilidades e as expectativas.

2. Sinergia. Cada area compreende sua importan-
cia dentro do planejamento estratégico global da em-
presa. Compreende também o impacto ao falhar du-

rante o processo de execucao.

3. Controle. Além das expectativas, as métricas
devem ser bem definidas. A melhor forma de reforcar
a execucao ¢ atrelar a remuneracao variavel e o bo-

nus ao desempenho individual e em equipe.

O Mapa Estratégico

O Mapa Estratégico integra as estratégias da empresa
sincronizando quatro perspectivas ilustradas em uma tni-
ca fotografia que contém as estratégias gerais da empresa
e como cada area devera contribuir, de forma sincroniza-
da, para o sucesso do resultado final determinado pelo
Ebitda, que significa o retorno combinado com os acio-

nais.

Perspectiva #1 - Financeira - identifica as
diversas fontes de receita da empresa sejam receitas prove-
nientes de vendas novas para novos clientes ou vendas

recorrentes.

Equilibra os custos relativos aos produtos ou servigos

determinando a margem de contribui¢do exigida para pa-
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o resultado do equilibrio
entre receitas, custos e
despesas formam o
orcamento que determina
as metas financeiras e a
estrutura de capital, para
financiar o fluxo de caixa

exigido para operagdo.

gar as despesas e ainda gerar o lucro esperado pelos
acionistas. O resultado do equilibrio entre receitas, custos
e despesas formam o or¢camento que rege a empresa ao
longo do ano fiscal. O or¢amento também define a estra-
tégia investimentos e de financiamento do capital de giro
necessario para a empresa operar conforme seu ciclo ope-

racional.

Perspectiva #2 - Clientes - trata da relevancia da

Marca influenciada pelo nivel de satisfacao do cliente.

A satisfacao do cliente e a Marca dependem do resul-
tado da combinagdo entre trés elementos: 1) Oferta com-
preensivel e relevante de produtos e servicos, 2) Relacio-
namento com clientes, 3) Exceléncia operacional. Com o
resultado positivo dessa combinacao, a empresa ganha de
seus clientes a permissao para oferecer e apresentar

novos produtos e servigos.

Perspectiva #3 - Processos Internos - detalha a
responsabilidade e expectativa de cada area funcional.
Detalha também as relacoes entre as areas para que a ges-
tao funcione de forma harmoniosa. As métricas estabele-
cidas na perspectiva dos processo internos devem formar

a base para politica de remuneracao por meritocracia.

Perspectiva #4 - Organizacao - responsavel pela
formagao da cultura organizacional através do reforco

da pratica dos valores da empresa.

Nessa perspectiva a empresa também trata do capital
humano individualmente e também o capital organizacio-
nal, através da gestao integrada de processos e rotinas na

busca por exceléncia operacional.

Outro aspecto que deve ser tratado nessa perspectiva

¢ o capital da informacgao, que inclui as informagoes da
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o diabo mora nos

detalhes.

a sensibilidade do lider é
que determina a
velocidade da marcha de
execucdo - o perfil do time
deve ser compativel com
os desafios estabelecidos

pelas estratégias.

empresa integradas através de um software de gestao -
ERP e também inclui a inteligéncia competitiva, que ¢
um conjunto de indicadores monitorados de forma siste-

matica que auxilia na tomada de decisoes.

Durante a fase de execugdo, empresas falham por mui-
tos motivos - mas principalmente pelos trés listados abai-
X0, que sao negligéncia de gestores que nao merecem ocu-

par seus cargos.
i Falta de visao e paixao
s Falta de planejamento
) Falta de disciplina

Uma estratégia s6 tera algum valor quando suas tati-
cas, relacionadas a conceitos bem articulados, criarem
uma marcha de execucdo disciplinada e previsivel. A exe-

cucdo ¢ a unica forma de materializar as estratégias.

A sensibilidade do lider ¢ quem determina a velocida-
de da marcha de execucao. O perfil do time deve ser com-

pativel com o desafios estabelecido pelas estratégias.

Como gestor e lider, nunca exija além da sua capacida-
de que ¢ definida pelo conjunto de competéncias dos

talentos e lideres que formam sua equipe.

Ir além significa estressar a organizagdo e gerar
ruptura que destr61 a harmonia, levando a empresa a
falhar com seus clientes, parceiros, fornecedores e conse-

quentemente com os acionistas.
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