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Apresentacao
Caro amigo empreendedor.

O objetivo deste material é auxilid-lo no planejamento de seu negdcio e aumentar as
suas chances de sucesso, nesse novo e imenso mercado chamado Internet. Através
da elaboracdo de seu Plano de negodcios, vocé vai poder conhecer melhor o seu
projeto e prever com mais seguranca todas as varidveis fundamentais para o
alcance de seus objetivos. Vai poder também, uma vez iniciadas as atividades,
acompanhar o desempenho de sua empresa e o alcance das metas dentro do
cronograma estabelecido inicialmente por voceé.

O Modelo ABCcommerce foi elaborado com a preocupacdo de equacionar
aspectos que sdo cruciais para as empresas da Internet, como o site e recursos
tecnoldgicos utilizados, a promocdo on-line, a mensuracdo da participacdo no
mercado e das receitas baseadas na visitacdo do site, entre outras.

Também para as empresas tradicionais, que pretendem investir na Internet, o
modelo deve se mostrar util no planejamento de suas futuras acdes nesse meio.
Para facilitar o seu entendimento, o modelo foi criado em médulos que se
complementam e procuram responder a diferentes questbes sobre o projeto,
conforme ilustrado no quadro abaixo:

QUESTOES-CHAVE: MODULOS:

O QUE vai ser feito ? Por QUEM? => 1. EMPREENDIMENTO

O QUE vai ser oferecido ao mercado? => 2. PRODUTOS
A QUEM o produto vai ser oferecido e => 3. MERCADO
QUEM vai competir conosco?

COMO o cliente vai ser atendido ? => 4. MARKETING

QUANTO gastaremos e de QUANTO => 5. FINANCAS
sera 0 nosso retorno?

QUANDO realizaremos as atividades => 6. CRONOGRAMA de

e atingiremos as metas? ATIVIDADES E METAS
Além de:

Resumo do projeto == SUMARIO EXECUTIVO
Anexos = INFORMACOES ADICIONAIS

Quando vocé tiver respondido satisfatoriamente todas essas questdes, tera em
maos o seu Plano de Negocios e estara preparado para iniciar o0 seu projeto
vencedor.
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Onde buscar ajuda:

Para ganhar um precioso tempo na elaboracdo das diversas PLANILHAS
FINANCEIRAS, necessarias no moédulo de Financas deste e-book, vocé pode
adquiri-las ja prontas e adapta-las ao seu projeto. Pode adquirir, também, um
PLANO DE NEGOCIOS PRONTO para servir como modelo no desenvolvimento de
seu projeto. Juntamente como esses dois produtos, vocé recebe um TEMPLATE
com a estrutura do modelo de Plano de Negdcios no formado do Word, para facilitar
0 seu trabalho de digitagdo. Tudo isso vocé vai encontrar em:

www.lebooks.com.br

Para um maior aprofundamento em questdes relacionadas ao e-commerce, nao
deixe de visitar o site:
http://www.e-commerce.org.br/

Interessado em cursos e palestras para vocé ou sua empresa? Visite:

http://www.e-commerce.org.br/cursos.htm

Boa sorte e muito sucesso em seu empreendimento.

Dailton Felipini
LeBooks
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SUMARIO EXECUTIVO

O Sumario Executivo é uma sintese de seu Plano de Negdcios e, embora seja
apresentado no inicio do plano, € muito provavel que vocé sé va tratar de
elabora-lo ao término dos mdédulos principais. 1sso porque assim se tornara mais
facil selecionar e sintetizar os aspectos mais relevantes de seu projeto. O
Sumario Executivo vai oferecer ao leitor uma idéia geral do projeto e seus
aspectos mais importantes, de forma a despertar o interesse e, principalmente,
facilitar o entendimento do plano por parte do leitor, que podera ser um investidor,
um futuro s6cio ou um parceiro comercial. Em principio, ndo € necessario mais
do que uma ou duas péaginas para isso, sendo deixara de ser um sumario.

1. O EMPREENDIMENTO

Nota: O objetivo desse primeiro modulo é mostrar quais serdo as bases para a realizagédo
do projeto e quem tera a responsabilidade de gerencia-lo, além da analise estratégica da
empresa em relacdo ao mercado. Através da resposta a cada um dos itens seguintes,
pretende-se demonstrar o que &, afinal de contas, 0 empreendimento a ser implantado.

1.1. DADOS DA EMPRESA

Colocar os dados gerais como nome da empresa, enderegco, endereco
eletrdbnico, niumeros de telefone, email... Data de inicio das atividades da
empresa, caso ja esteja em funcionamento. Nome de um responsavel para
contato, que geralmente serd um dos dirigentes da empresa e respectivos
nameros de telefone e e-mail.

1.2. DADOS DOS DIRIGENTES

Colocar os dados basicos como Nome, Profissdo e Responsabilidade no
Projeto, bem como numeros de telefones, assim como e-mail para contato. O
curriculo e perfil de cada um serdo apresentados nas informacgdes adicionais.

1.3. DEFINICAO DO NEGOCIO

Imagine que a sua empresa ja esta funcionando e alguém lhe pergunte qual é a
atividade desenvolvida. A resposta objetiva e concisa é o que deve ser colocado
neste item. Para isso, um ou dois paragrafos devem ser suficientes.

Dica: Encontrar um bom nicho de mercado com o qual vocé tenha afinidade, pode ser a
chave para o sucesso na Internet. Vocé encontra um excelente ebook, com orientacéo
pratica e dicas sobre como encontrar e avaliar segmentos de mercado, em:

Oportunidades de Negécios na Internet
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1.4. FONTES DE RECEITA

E interessante, explicitar a(s) fonte(s) de geracdo de caixa decorrentes da
atividade da empresa, em vista que, sem isso, nossa atividade deixara de ser um
negocio. Embora isso pareca obvio, um histérico recente das empresas pontocom
gue fecharam as portas, mostra um frequente descaso com a questao essencial
de qualquer negocio: uma empresa tem que gerar receitas, e essas receitas, em
algum momento, devem ser maiores que as despesas. Um paragrafo resolve
essa questdo tendo em vista que uma descricdo mais detalhada sera realizada
no médulo: “FINANCAS”.

1.5. NECESSIDADE DE MERCADO A SER ATENDIDA

De certa forma € uma continuidade da pergunta anterior, mas é uma questao
essencial porque, na verdade, se ndo houver uma boa necessidade a ser
atendida, o negdcio nao é viavel. Além disso, vai forca-lo a pensar sob a ética
do cliente, o que € extremamente saudavel.

1.6. CENARIO FUTURO PARA O MERCADO

O objetivo aqui é: tomando-se por base a realidade de mercado atual, prospectar
o futuro e associar as grandes tendéncias econdmicas, sociais, ambientais, entre
outras, ao negdécio da empresa. Sera que a necessidade de hoje persistird no
futuro? Ird se ampliar ou talvez se extinguir? A evolucdo natural da sociedade e
da economia levard& a ampliacdo do mercado e a abertura de novas
oportunidades para o seu negocio? Lembre-se que, na area de tecnologia, o
amanha esta sempre a poucos passos do hoje.

Dica: No caso de empresas na Internet, além da analise para cada mercado especifico, é
importante se considerar a evolugdo da penetracdo da Internet junto ao publico alvo, uma vez
que esse é o canal através do qual a transacdo sera realizada e, portanto, pode funcionar
como uma valvula, expandindo em maior ou menor velocidade, o mercado. Veja o artigo “O
que o futuro reserva para o eCommerce no Brasil” sobre as perspectivas de crescimento da
Internet em: http://www.e-commerce.org.br/Artigos/ecommerce_brasill.htm

1.7. VISAO (Obijetivos de longo prazo)

Uma vez prospectado o futuro, como o0 seu negdcio vai se inserir nessa
realidade? De forma objetiva, defina 0 que sera a sua empresa no futuro, em
termos de importancia, ou participacdo no mercado, ou desempenho, ou outro
critério ou combinacéo de critérios. A intengdo aqui é deixar claro os macro-
objetivos da empresa, um estagio futuro a ser atingido, de tal forma que as
atividades e acbes desenvolvidas por vocé ao longo do tempo estejam em
sintonia com esses objetivos.

EXEMPLO =================—=—=-=-=-=—=-=-=—————------———-----————--=—=—=—=—=—=—=—====
Visdo da empresa T.A.M.: “Ser a maior e a melhor empresa de Transporte Aéreo do Brasil”
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1.8. MISSAQO

Para que sua empresa atinja o patamar desejado e o objetivo definido no item
visao, ela precisa desempenhar uma misséao junto aos seus clientes. Lembre-se
de que o atendimento eficaz das necessidades dos clientes deve ser sempre a
motivacdo da empresa, portanto, a missdo deve estar relacionada a esse
atendimento. A pergunta: “Qual é a utilidade de minha empresa para meus
clientes?” Vai ajuda-lo a estabelecer a sua missao.

EXEMPLO============-=-=-=—=-—-—-—-—-—-—-o—ooooooooooooo oSS oooSTSoSoSSooosssss4s

Missdo da T.A.M.“ Com o nosso trabalho e o nosso "Espirito de Servir", fazer as pessoas
felizes"

1.9. ANALISE S.W.O.T?

Nota: A andlise estratégica possibilita ao empreendedor visualizar a empresa em relagao
as oportunidades e ameacas existentes no mercado, assim como identificar as suas forgas
e fraquezas. A Andlise SWOT ajuda o empreendedor a focalizar sua atengdo naqueles
fatores que sdo cruciais para que a empresa possa ter sucesso. Veja, na proxima pagina,
um exemplo desse tipo de andlise.

1.9.1. Ambiente Externo: OPORTUNIDADES e AMEACAS

e Liste as variaveis positivas que se apresentam no ambiente externo
e que podem alavancar o sucesso da empresa

e Liste também as variareis negativas que podem comprometer esse
sucesso.

1.9.2. Ambiente Interno: PONTOS FORTES e PONTOS FRACOS

e Liste os pontos fortes da empresa que podem ajudar o seu
desempenho.
e Liste os pontos fracos que podem comprometer o desempenho

1.9.3. FATORES CRITICOS DE SUCESSO

Fatores criticos sdo aquelas varidveis que podem representar 0 sucesso ou
fracasso de seu empreendimento e, portanto, merecem toda sua atencdo. O
cruzamento das oportunidades de mercado com os pontos fortes da empresa,
bem como ameacas de mercado x pontos fracos da empresa, vai Ihe indicar
quais sdo essas variaveis.

1 SWOT = Strengths (forcas); Weaknesses (fraquezas) , Opportunities (oportunidades), Threats (ameacas)
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0o ANALISE SWOT — (EMPRESA DE LOCACAO DE VIDEOS ON-LINE)

Ambiente Externo

OPORTUNIDADES (+)

AMEACAS ()

1. A escassez de tempo das pessoas,
principalmente nos grandes centros, abre uma
excelente oportunidade de oferta de lazer a custo
baixo e com a comodidade de ndo ter que se
deslocar até uma vide-locadora.

1. Forte concorréncia das video-locadoras ja
implantadas, principalmente nos grandes
centros urbanos.

2. Mudanga comportamental da sociedade. A
medida que novas gerac¢@es vao surgindo,
amplia-se a familiaridade com o uso da Internet
como fonte de informacg&o e meio para realizacao
de transacoes.

2. Necessidade de alto volume de
Investimentos na montagem de loja, compra
de videos, veiculos para entrega e afins.

3. Beneficios da Tecnologia. As Video-
locadoras tradicionais tém milhares de fitas nas
prateleiras onde o cliente tem que vasculhar a
procura de algo que lhe agrade. A tecnologia da
Internet possibilita que o cliente possa encontrar
facilmente o que procura, receber sugestdes de
filmes, dicas, saber a avaliacédo do filme dada
pelos outros clientes, entre outras, gerando valor
adicional ao servico.

3. Dificuldade de mudanca de habitos. As
pessoas gostam de circular pelos corredores,
olhar as novidades, perguntar ao gerente
alguma dica de filme interessante. Muita gente
nunca substituird esse ambiente, ja familiar,
pelo ambiente da Internet.

Ambiente Interno

PONTOS FORTES (+)

PONTOS FRACOS ()

1. Conhecimento do ambiente competitivo.

A Internet é um canal recente de comercializacao
e um ambiente de grande dinamismo em termos
de inovacgdes. A falta de conhecimento dos
principios que regem esse setor foi uma das
causas de quebra de muitas empresas da
Internet. Um dos sécios € gerente de uma
empresa ponto-com héa cerca de 4 anos e
conhece bem o mercado de atuacao.

1. Falta de recursos financeiros para
alavancar o projeto durante o periodo de
amadurecimento no qual, necessariamente, se
operara com resultados negativos.

3. Acesso ao mercado. Um dos sécios foi
gerente de uma video-locadora durante varios
anos e conhece o mercado, os distribuidores e as
variaveis importantes do ramo de negdcios.

o FATORES CRITICOS DE SUCESSO

(+)(+). A escassez de tempo das pessoas, estimulara a demanda pela diversao de baixo custo
que pode ser adquirida de forma comoda, sem sair de casa. O conhecimento do ambiente da
Internet vai possibilitar o aproveitamento eficiente dessa oportunidade

(-)(-) A necessidade de alto volume de investimentos iniciais aliada a nao disponibilidade de
recursos é o principal problema do empreendimento. Esse fator devera ser enfrentado com a
instalagdo da empresa em incubadora, visando a diminuigdo de custos e, também, por meio da
implementacado ativa de parcerias, buscando alavancar o retorno em relagdo ao investimento. A
proposta € terceirizar 0 maximo possivel, de forma a diminuir a necessidade de investimentos.

(-)(+) A estratégia para superar a dificuldade do habito de compras on-line é basicamente
trabalhar com alto volume de visitantes expostos as ofertas e com a criacdo de um ambiente de
comunidade virtual, familiar ao visitante, onde ele possa interagir, obter informacdes qualificadas,
dicas de filmes, utilizando os beneficios da tecnologia.
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1.10.INFRA-ESTRUTURA

Nota: Descrever o que sera necessario organizar e colocar em funcionamento para que a
empresa comece a andar. Os custos necessarios para a montagem da estrutura entrarao
como investimento ou despesa no topico de Analise Financeira. Geralmente a infra-
estrutura é composta dos seguintes itens:

1.10.1 RECURSOS FiSICOS

Listar as instalacdes da empresa, 0s equipamentos e o material permanente,
assim como as respectivas quantidades e custos.

1.10.2 RECURSOS HUMANOS

Detalhar os cargos, funcfes e salarios.

1.10.3 SITE E RECURSOS TECNOLOGICOS

O site e os sistemas de informacédo utilizados, sdo de importancia fundamental
para 0 sucesso de uma empresa na Internet e, por isso, merecem atencao
especial. Aqui vocé vai especificar o que sera implantado para o inicio das
operacdes, lembrando que na &rea tecnoldgica sdo constantes as atualizacdes
nas quais os recursos sdo ampliados ou melhorados, de forma a atender as
necessidades crescentes do negdcio. E importante sempre citar os fornecedores
de solucbes, uma vez que o0 seu desempenho, quase que inevitavelmente, vai
depender também do desempenho de seus parceiros.

Variaveis importantes que devem ser consideradas:

Desenvolvimento do site. E interessante colocar os investimentos
necessarios a montagem do site, prazos para conclusdo, se o site sera
desenvolvido por terceiros (preferivel) ou internamente.

Aspectos técnicos. Definir a linguagem a ser utilizada no
desenvolvimento, plataforma, utilizacdo de bancos de dados, os sistemas
de pagamento, a seguranca e fornecedores..

Caracteristicas do site. Definir os objetivos do site, questdes relativas a
navegabilidade, principais aplicacdes.

Software. Relacionar os principais sistemas utilizados, fornecedores e
custos envolvidos.

Dica: Vocé encontra um excelente ebook com as principais questdes relacionadas ao planejamento e
gerenciamento de uma loja virtual em: www.lebooks.com.br

10
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1.11. CRONOGRAMA DE ATIVIDADES: EMPRENDIMENTO

Listar todas as atividades relacionadas ao tépico EMPREENDIMENTO, bem
como més inicial e final, previstos para sua execucéo. O objetivo do cronograma
de atividades é facilitar a transformacéo do planejamento em ac¢éo, por meio da
comparacao entre as atividades planejadas e as executadas. Além de, é claro,
lembra-lo de acdes referentes ao empreendimento que foram planejadas e que
devem ser executadas nas datas especificadas. Abaixo seguem exemplos de
atividades relacionadas ao empreendimento.

EXEMPLO===========-=-=-=—==-—-—-—-—-—-—-—o—ooooooooooooo oSS oSSTSoSTSSssssss
e CRONOGRAMA DE ATIVIDADES: EMPREENDIMENTO

Més 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10
Empreendimento
Constituicdo legal da empresa X X
Locacéo de Salas X X
Compra de equipamentos e mobilia
Contratacdo de profissionais
Montagem do site
Compra de Software
Langamento do site X

X X X
X X X

>

>

>

X

>

O Cronograma de atividades vai aparecer novamente no modulo 2 - PRODUTOS,
e no moédulo 4 — MARKETING. No mdédulo 6-CRONOGRAMA GERAL DE
ATIVIDADES E METAS, eles serdo anexados as metas dos modulos 3 e 5 para
compor uma relacdo de todas as atividades e metas associadas ao seu projeto.

11
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2. OS PRODUTOS

Nota: O sucesso de seu negécio esta intimamente relacionado ao produto que vocé vai oferecer.
As suas caracteristicas, a disponibilidade para colocacéo no mercado, a qualidade e,
principalmente, em que medida ele atende as necessidades de seu cliente. O objetivo deste
moédulo é ajuda-lo a conhecer melhor seu produto. Lembre-se que “Produto” é tudo aquilo que
vocé oferece ao mercado em troca de um pagamento. Isso inclui: bens tangiveis (livros,
bicicletas..), produtos digitais (software, e-books..) ou servicos (consultoria, leildes on line..).

2.1. SUMARIO: Produtos

Aqui vai uma rapida apresentacdo do conjunto dos produtos oferecidos pela
empresa.

Quadro resumo dos produtos

Um quadro resumo, conforme modelo abaixo, vai ajudar o leitor a visualizar os
produtos oferecidos bem como a fase atual de cada um.

Linha Cod. Nome do Produto Fase atual Obs
A A.l Comercializacéo

A A.2 Desenvolvimento

A A.3 Desenvolvimento

A A4 Pesquisa

B B.1 Comercializacéo

B B.2 Desenvolvimento

B B.3 Pesquisa

As fases vao indicar a situacédo do produto no que se refere a sua colocacéo no
mercado. Quanto mais avancada a fase, melhor, uma vez que o produto vai
poder efetivamente se transformar em receitas para a empresa.

Descricao das fases:

COMERCIALIZACAO: O produto esta pronto para ser langado no mercado ou
ja foi lancado.

DESENVOLVIMENTO: O produto esta sendo construido/elaborado.

PESQUISA: Levantamento de dados e definicbes sobre o produto.
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2.2. DESCRICAO DOS PRODUTOS

Descricao dos produtos oferecidos pela empresa e suas principais caracteristicas:

Descrigao: O que é o produto.
Aplicacao Que tipo de finalidade os produtos atendem e a quem é
destinado.
Como o produto é elaborado, matéria prima utilizada,
Recursos utilizados magquinario, software, mao de obra utilizada, embalagem...
Tempo para Lembre-se que a vida util de produtos de base tecnolégica é
obsolescéncia muito curta devido a constante evolugéo na area.
Quem sado os fornecedores, no caso de produtos de
Fornecedores terceiros, ou os fornecedores da matéria prima utilizada na
producéao.

Propriedade Intelectual Quem detém a propriedade intelectual desses produtos.

As vezes o mesmo produto é oferecido em modelos
Modelos ou variantes diferentes ou com caracteristicas distintas. Citar esses
atributos se for o caso.

2.3. SISTEMAS DE QUALIDADE DOS PRODUTOS

A qualidade dos produtos oferecidos deixou de ser um diferencial para ser um
atributo fundamental para a sobrevivéncia da empresa no mercado. Aqui vocé
vai descrever como vai ser realizado o controle de qualidade para garantir a
satisfacdo de seu cliente.

2.4. NORMAS E REGULAMENTOS TECNICOS

Dependendo do tipo de produto, existirdo diversas normas e regulamentos legais
que devem ser cumpridos. E interessante citar no plano a adequacéo dos
produtos a essas normas. A sua intencdo de se adequar aos padrdes exigidos,
conforme demonstrado, vai mostrar a seriedade da sua empresa.

2.5. REGISTROS NECESSARIOS

Listar os registros necessarios para a comercializacdo de cada produto, caso
exista essa necessidade, bem como o atendimento a essa exigéncia.

2.6. ALIANCAS ESTRATEGICAS

A associacao inteligente com outras empresas, na qual os dois parceiros saem
ganhando, é muito importante nos negécios em geral e, principalmente, no caso
de empresas da Internet. Aqui vocé vai descrever as aliancas que pretende
implementar e com quem.

13
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TERCEIRIZACOES: S&o os servicos transferidos a terceiros como:
contabilidade, hospedagem de site, servi¢cos de escritério, etc..

PARCERIAS: Organizagbes cuja atuagcdo possua sinergia com a sua
empresa, desenvolvendo trabalhos ou projetos comuns em beneficio
muatuo. E o caso de fornecedores parceiros, para 0s quais, a empresa
encaminhara clientes potenciais.

REPRESENTANTES: Empresas que o0 ajudardo a comercializar seu
produto em troca de pagamento ou outro tipo de beneficio.

2.7. CRONOGRAMA DE ATIVIDADES: Produtos

Da mesma forma que no médulo anterior, aqui vao as principais atividades a serem
desempenhadas no que se refere a produtos.

EXEMPLO =========-=-=-=—-—-—-—-—--o—-—-o—oooo oo oooo oo oo oSS osssss
Més 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12
Produtos
Al Comercializacdo X X X X X X X X X
Al Desenvolvimento X X
Al Pesquisa X
B.1 Comercializacao X X X X X X X X X
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3. O MERCADO

estimar a visitacdo do site e a participacdo de mercado.

Nota: A andlise do mercado no qual a empresa vai atuar
planejamento do negdcio. Neste modulo vamos identificar e quantificar os segmentos
gue compde nosso publico alvo, bem como conhecer melhor nossos concorrentes:
guantos sao, quem sao 0s mais importantes, seus pontos fortes e fracos. Vamos também

é fundamental para o

3.1. SUMARIO: Mercado

Da mesma forma que nos modulos anteriores, este item apresenta uma sintese
do que é o mercado da empresa e 0o(s) segmento(s) que compde o publico alvo.
O quadro resumo, conforme modelo abaixo, facilita a visualizacdo do mercado
como um todo. Note que, no caso de empresas que vao atuar exclusivamente na
Internet, o tamanho de cada segmento do mercado tem que ser ajustado com
base no porcentual do publico que tem acesso a Internet.

Se for possivel, a

obtencéo direta da quantidade de usuarios com acesso, tanto melhor.

Quadro resumo: mercado potencial estimado

QTDADE
TOTAL

ESTIMADA

POPULACAO BRASILEIRA 175.000.000
SEGMENTOS:

SEGMENTO X 2.000.000

SEGMENTO Y 2.900.000

SEGMENTO Z 2.000.000

TOTAL ESTIMADO DE CLIENTES 6.900.000

Neste exemplo, os percentuais determinados servem para indicar a parcela dos
membros de cada segmento com renda suficiente para ter acesso a Internet. No
exemplo do item 3.2.2, vocé vera como estimar esses porcentuais.

AJUSTE
Renda e
Escolar.

66%
71%
80%

3.2. IDENTIFICACAO DO PUBLICO-ALVO

QTDE COM
ACESSO A
WEB

17.000.000

1.320.000
2.059.000
1.600.000
4.979.000

Nota: Neste item elabora-se uma descrigdo de cada segmento que compde o publico-
alvo, a justificativa de sua incluséo, bem como caracteristicas demograficas ou outras
gue possibilitem um maior conhecimento desse publico, facilitando a estratégia de
conquista de mercado. E interessante colocar nos anexos, as bases de dados e a

metodologia utilizada na obtencéo das informacgdes.
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3.2.1 Descricao dos segmentos de mercado e justificativa

Explique aqui por que os membros dos segmentos escolhidos sdo considerados
clientes potenciais para 0s seus produtos.

3.2.2 Dados demogréficos de cada segmento de mercado

A estratificacdo do segmento, em termos de renda e escolaridade, possibilitara a
estimar as dimensdes das parcelas com acesso a Internet.

EXEMPLO==========---—-----—-—-CCo oo oo oo oo =—=—

O quadro abaixo mostra como os membros do segmento X, se distribuem em termos
de Classes sociais:

Classe % %
Acumulado

Al 3,08 3,08
A2 15,34 18,42
B1 25,37 43,79
B2 23,08 66,87

C,D, E 33,16 100%

total 100%

Para o segmento X foi detectado que 66% dos membros pertencem as classes
sociais Al, A2, B1 e B2, o que representa uma renda média familiar minima de R$
1.614,00 por més.

Considerando que a classe B2 e as superiores dispdem de condicBes econbmicas
para ter acesso e utilizar a Internet, o percentual de 66%, que € soma dessas quatro
classes, foi o utilizado para ajustar a quantidade de clientes potenciais neste
segmento.

Dica: As estatisticas apontam que mais de 80% dos usuarios da Internet
pertencem as classes A e B. Na medida em que vocé considera como seus
clientes potenciais apenas os membros dessas classes, vocé estara planejando
com uma boa margem de seguranca. Para checar esse e outros dados estatisticos
sobre Comércio Eletrénico, ver: http://www.e-commerce.org.br/stats.htm Dados
demograficos podem ser obtidos em: http://www.ibge.gov.br/
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3.3. TENDENCIAS DE MERCADO

Uma vez realizado o levantamento do mercado atual, € hora de pensar nas
tendéncias futuras. Lembre-se de que no item 1.6 CENARIO FUTURO PARA O
MERCADO ja fizemos algumas inferéncias em relagédo a isso. Agora a analise
tem que ser mais aprofundada e baseada em dados concretos, levantados por
meio de pesquisa. Especificar aqui, as tendéncias para o mercado como um todo
e para o setor especifico no qual a empresa vai atuar.

3.4. PARTICIPACAO PRETENDIDA NO MERCADO

Nota: O objetivo aqui € a montagem de uma planilha que compare o crescimento do
publico-alvo com o crescimento da visitagdo do site e, a partir desses dados, a
participacdo da empresa no mercado. Note que visitas nao significam
necessariamente receitas uma vez que apenas um pequeno percentual das visitas
vai resultar na realizacdo de transacdes e isso serd considerado oportunamente.
Outra forma de se estimar a participacdo no mercado seria comparar as receitas
obtidas pelo site com o potencial de consumo do publico alvo, porém, como para uma
empresa baseada na Internet, a visitacdo do site é a base fundamental para a
realizacao de transacdes, a relacdo visitas/publico-alvo é uma boa medida de sua
participacdo no mercado.

3.4.1 Projecéao para o publico-alvo

Tendo em vista os dados quantitativos do publico-alvo detectado, qual é a
projecdo de crescimento nesse segmento para 0s proximos anos? Levantar a
taxa média de crescimento por periodo .

3.4.2 Projecéo para o trafego de visitantes do site

Tendo como base o historico de visitacdo do site, fazer uma projecdo das visitas
para 0s proximos periodos.

3.4.3 Planilha de participacdo no mercado

No exemplo a seguir, utilizando uma projecdo para o publico alvo e uma
projecdo para o numero de visitas em cada més foi possivel montar uma
planilha de participacdo no mercado conforme segue:
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EXEMPLO ==========================================
(A) (B) Visitas / Mercado
Cresc. 0,81% ao més 15% ao més (B/A)
Mercado potencial
Més (publico alvo) Visitas % mercado
1 4.979.000 15.000 0,30%
2 5.019.000 17.250 0,34%
3 5.060.000 19.837 0,39%
4 5.101.000 22.813 0,45%
5 5.142.000 26.235 0,51%
6 5.184.000 30.170 0,58%

3.5. CONCORRENCIA

Nota: O conhecimento de seus concorrentes é crucial na disputa pelo mercado. A
quantidade e qualidade dos competidores em um determinado setor, fornecem um
bom indicador do grau de dificuldade da batalha a ser travada em busca do cliente.
Além disso, vocé pode utilizar os pontos fortes detectados em seus competidores
como uma diretriz para sua atuacéo, assim como utilizar os pontos fracos detectados
como uma forma de aprendizado.

Colocar aqui as conclusdes gerais a respeito da concorréncia.

3.5.1 Quantidade de concorrentes

Fazer um levantamento do nimero de empresas que oferecem o mesmo tipo de
produto. Lembre-se de considerar também os concorrentes indiretos: empresas que
utilizam outros canais de comercializacdo, como lojas fisicas ou equipe de vendas e
gue também podem disputar os mesmos clientes.

Dica: E muito facil saber quem sdo seus concorrentes diretos, ja que, necessariamente,
eles estardo na Internet. A utilizacdo de um bom site de busca com a palavra-chave
mais adequada para seu produto, lhe dara essa informacéo. E necessario apenas filtrar
a pesquisa de forma a separar os sites que oferecem o seu produto de outras paginas,
como artigos, jornais, revistas, entre outros, que apenas citam a palavra-chave utilizada.
Para pesquisar: http://www.google.com.br / http://www.yahoo.com.br
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3.5.2 Analise dos principais concorrentes

Selecione, trés dos maiores concorrentes e faca uma analise mais aprofundada
de cada um deles, considerando os atributos mais relevantes como: produtos
oferecidos, precos praticados, qualidade dos produtos oferecidos e do site,
abordagem de marketing utilizada, pontos fortes e fracos, entre outros. O
posicionamento de uma empresa concorrente nos resultados da pagina de busca
€ um bom indicador de seu potencial. Muito provavelmente seus principais
concorrentes estardo posicionados na primeira pagina de resultados, ou seja,
entre os primeiros do ranking.

EXEMPLO===========-=-=-=—==-—-—-—-—-—-—-—o—o—ooooooCoooooo oo oSS o oSS oSS oSS SSs D=

Concorrente A B C
Atributo

Produtos oferecidos
Qualidade dos produtos
Qualidade do site
Participacdo no mercado
Pontos fortes

Pontos fracos

3.6. DIFERENCIAL COMPETITIVO

Agora que vocé ja analisou 0s seus principais concorrentes, especifiqgue neste
item o que a sua empresa pretende fazer melhor do que os concorrentes para
ganhar mercado e atingir seus objetivos. Quanto mais acirrada a competicdo no
setor, mais importante € a diferenciacdo que pode se dar através de produtos,
atendimento diferenciado ou um beneficio adicional para o cliente.

3.7. METAS ESPECIFICAS: MERCADO

Aqui serdo estabelecidas as metas a serem atingidas. Lembre-se que as metas
devem ser: mensuraveis, temporais e relevantes para a empresa, de forma que a
busca pelo seu alcance sirva como motivacao para toda a equipe.

EXEMPLO===========-=-=-=—==-—-—-—-—-—-—-o—o—ooooooooooooooooooooooossoSTssss s
METAS DE MERCADO

Dobrar o numero de visitantes atingindo 30 mil visitas/més. final do 1° semestre

Atingir uma penetracéo de 15% no mercado potencial final do 4° semestre
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4. O MARKETING

Nota: Neste modulo cuidaremos de questdes relacionadas a comunicacao e ao
atendimento das necessidades do cliente. O Marketing € a area da empresa que
gerencia essas questfes, sendo, portanto, de fundamental importancia para o
sucesso do empreendimento.

4.1. POLITICA DE PRECOS

Cada produto e cada mercado demandam uma estratégia diferente de precos.
Aqui vocé vai explicitar os objetivos a serem atingidos com os precos fixados
para 0s seus produtos. Note que uma das caracteristicas da Internet ¢é a
facilidade de comparar os precos oferecidos por diversos fornecedores. Uma
informacdo relevante € a comparacdo entre seus precos e aqueles praticados
pela concorréncia: Utilizando-se dados dos principais concorrentes ja detectados
no item: 3.6.2, pode-se construir uma tabela comparativa de pre¢cos como a
seguinte:

EXEMPLO ===================—=-=-===-=————=--=---————-=-=—=—=—————=—========

Quadro resumo: precos praticados pelo mercado em R$

CONCORRENCIA
A B (& MENOR PRECO
Produto: PRECO FIXADO
Produto 1 32 28 24 22,5 25
Produto 2 35 35 32 30 30
Produto 3 49 51 48 47 50
Produto 4 20 24 19 18 18

4.2. CANAIS DE DISTRIBUICAO

Coloque aqui os diversos canais através dos quais seu produto chegara até o
cliente, como Internet, venda direta, representacdo, logistica de distribuicao,
locais para armazenamento, entre outros. No caso da existéncia de uma loja
fisica, caracterizar o valor do ponto utilizado como fator de geracédo de receita,
apontando suas caracteristicas como facilidade de acesso, perfil da populacdo
proxima, seguranca, entre outras.

20



modelo abc-commerce de plano de negécios. www.lebooks.com.br

4.3. DOMINIOS, MARCAS e PATENTES

A marca € a presenca da empresa ou produto ha mente do consumidor. Uma boa
marca ja consolidada tem altissimo valor comercial como é caso de Amazon.com,
Coca-Cola, Kibon, entre outras. O dominio é a sua marca na Internet e também &
de muita importancia na medida em que é atraves dele que seu cliente chega até
VOCE.

O objetivo aqui € mostrar a qualidade das marcas, dominios e patentes
pertencentes a empresa, explicitando o valor associado as mesmas.

Dica: A escolha e registro de um bom dominio € uma preocupacdo que vocé deve ter
antes mesmo de iniciar as atividades de sua empresa. Para saber mais sobre a escolha
de um bom dominio visite: http://www.e-commerce.org.br/dominios.htm Para o registro de
dominios, visite: http://www.registro.br/ Para obter informac&es sobre o registro de marcas
e obtencado de patentes visite: http://www.inpi.gov.br/

4.4. ESTRATEGIAS DE PROMOCAO E VENDAS

Como vocé pretende chegar até o cliente e divulgar a sua empresa? Relacione os
principais canais de comunicacao utilizados para a divulgacdo de seus produtos,
justificando a escolha.

4.4.1. PROMOCAO ON-LINE

Listar os meios de promocéo on-line, explicitando a estratégia a ser utilizada no
contexto do publico alvo e dos produtos oferecidos.

EXEMPLO ==========-=-===-=-—-—--—-—-—o—ooooooooooo oSS ooooSooSoSSssssss
Meio Estratégia de promocé&o on-line
Cadastrar as principais paginas do site no Google e no Yahoo.
SITES DE BUSCA Otimizar o site de forma a conseguir uma boa classificagdo. Utilizar,
sempre que possivel inclusdo gratuita, sem descartar as insercdes
pagas.

Utilizar efetivamente o email junto aos clientes cadastrados, visando a

E-MAIL MARKETING divulgacdo de lancamentos e novidades na loja. Utilizagcdo de
Newsletter como canal permanente de comunicagdo com os clientes
e ferramenta de relacionamento.

BANNERS PAGOS Parcerias com sites de contedido complementares que concordem em
POR CLICKS direcionar visitantes em troca de pagamento por visitante.

Dica: Para uma empresa pontocom, a Internet €, normalmente, o principal canal de
promocédo. Para saber mais sobre os principais meios utilizados visite:
http://www.e-commerce.org.br/webmarketing.htm Vocé encontra um excelente
ebook sobre sites de busca em: www.lebooks.com.br
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4.4.2. PROMOCAO OFF-LINE

Da mesma forma que o item anterior, listar os meios de promocéao fora da Internet
que serdo utilizados explicitando a estratégia. E muito importante fazer sempre
uma cuidadosa analise da relacdo custo/beneficio de campanhas off-line.

4.4.3. EQUIPE DE VENDAS

Quantidade e perfil dos vendedores, caso seja utilizada equipe de vendas.

4.5. RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Descrever aqui 0s servicos de atendimento e suporte oferecidos aos clientes, nas
fases de divulgacao, venda e pds-venda. Explicitar os canais que serao utilizados
na comunicacdo com os clientes.

4.6. PROJECAO DE VENDAS

Aqui serd discutida a expectativa de venda para cada produto. Para isso
utiizamos a quantidade de visitas projetada multiplicada pela “Taxa de
Conversao em Clientes” que nos fornecera a quantidade estimada de compras.
No caso de sites que vivem de publicidade, cada visita representa, em tese, um
valor adicionado em termos de page-views. Como essa projecao serve de base
para o célculo da Receita e de Custos, a planilha pode ser montada no Médulo
FINANCAS.

Nota: Taxa de Conversao em Clientes (TCC) é o percentual de visitantes do site
que se tornam clientes, ou seja, vendas realizadas/visitantes do site. No
mercado essa taxa varia de 0,5% a 3%, dependendo do tipo e pre¢co do produto
oferecido. Uma taxa de 1% é bem razoével para o primeiro ano de atividade.

CRONOGRAMA DE ATIVIDADES: Marketing

Da mesma forma que nos moédulos: “Empreendimento” e “Produtos”, listar aqui as
principais atividades a serem desenvolvidas na area de Marketing.

EXEMPLO===============-=-—-—-—-—-———-—--—o—- oo oo oS-SS ssss=

e CRONOGRAMA DE ATIVIDADES: MARKETING
Més 01 02 03 04 05 06 O7 08 09 10 11 12

Marketing

Cadastramento nos buscadores X X X X

Mailing para visitantes do site X X X X X X X X
Contratacdo de vendedor X X X X X X
Programa de afiliagdo X X X X X
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5. AS FINANCAS

Nota: O objetivo final de todo neg6cio é o lucro. E mesmo organiza¢des que ndo
visam lucro, devem ter objetivos claros de entradas e saidas de recursos
financeiros de forma a viabilizar a sua existéncia. O objetivo deste tdpico &€,
através de demonstracdes e planilhas, analisar os principais aspectos
financeiros do negécio.

5.1. Fontes de financiamento e Equilibrio Financeiro

Explicitar aqui, de onde virdo 0s recursos necessarios para a implementagcédo do
projeto: capital proprio, recursos dos socios, empréstimos de amigos, bancos, ..
bem como condi¢cdes negociadas. Comentar e justificar os prazos estabelecidos
para o alcance do equilibrio financeiro, bem como as variaveis envolvidas.

Dica: Vocé pode encontrar informacdes sobre fontes de financiamento de Capital de
Risco em: http://www.e-commerce.org.br/venture-capital.htm

5.2. Demonstra¢des Financeiras

Nota: As demonstracdes financeiras sdo necessarias para mostrar com clareza as variaveis
gquantitativas envolvidas no projeto. Para isso utilizamos planilhas eletrénicas onde os
dados referentes ao projeto sdo adicionados e calculados. Para facilitar o entendimento, o
guadro “Resumo das Planilhas e Demonstrac¢6es financeiras”, na pagina seguinte, oferece
uma visdo geral das demonstracdes e dados normalmente apresentados em um Plano de
negoécios. Observe que as demonstracdes sao baseadas em outras planilhas acessorias e
também nos dados levantados na elaboracéo do Plano.
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QUADRO RESUMO DAS PLANILHAS E DEMONSTRACOES FINANCEIRAS

DEMONSTRAGCOES PLANILHAS ACESSORIAS DADOS NECESSARIOS
RECEITAS: Quantidade de visitas projetada
Receitas

Operacionais

B Quantidade de visitas x taxa de
DEMONSTRACAO DE conversao para cada produto
RESULTADOS PROJEJADA

Quantidade de produtos vendidos x
valor de venda unitario por produto

Quantidade de page views no caso de
receita de publicidade

3 Relag&o de outras receitas:
DEMONSTRACAO DE Outras receitas

FLUXO DE CAIXA

CUSTO PROD. VENDIDOS
Quantidade de produtos vendidos x
Custo unitario por produto

RENTABILIDADE DO

PROJETO DESPESAS
Relagdo de despesas e respectivo valor
mensal
INVESTIMENTOS
BALANCO PATRIMONIAL Relag&o de Direitos (ATIVO)
PROJETADO < Relag6es de Obrigacdes (PASSIVO)
Capital Investido, Lucros (PATRIMONIO
LiQUIDO)

Dica: Embora seja um pouco trabalhosa, a Andlise Financeira, pode ser feita por
gualquer pessoa com um pouco de paciéncia e conhecimentos bésicos de financas.
Para facilitar seu trabalho vocé pode adquirir um modelo de Andlise Financeira ja
pronto, e substituir os dados do modelo, pelos dados de sua empresa. Vocé encontra as
planilhas financeiras ja prontas em: www.lebooks.com.br

5.2.1. Demonstracédo de Resultados

Aqui o objetivo € mostrar a Receita obtida com a venda de produtos/servicos e
abater desse resultado as saidas de recursos como custo dos produtos vendidos,
despesas operacionais, impostos... até chegar ao lucro liquido (ou prejuizo) do
periodo que vai fazer parte do Balanco da empresa. Os periodos podem ser
mensais, trimestrais, semestrais ou anuais. Para o seu plano de negdcios, vocé
vai projetar as demonstracbes para o futuro, ex: “Demonstracdes semestrais
para 0s proximos trés anos da empresa X’
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5.2.2. Fluxo de Caixa

Para efeito de Plano de Negdcios, a demonstracdo do Fluxo de Caixa, € 0 mais
importante instrumento de analise da viabilidade do negdcio. Diferentemente da
Demonstracdo de Resultados, que considera receitas e despesas que nao
representam naquele momento uma entrada ou saida de caixa, (depreciagao,
Impostos a pagar,..) o Fluxo de Caixa mostra exatamente a proje¢cao de entradas,
saidas e disponibilidade real de caixa para diversos periodos ao longo do tempo.

5.2.3. Rentabilidade do projeto

O objetivo aqui é quantificar o volume de dinheiro que o empreendimento
retornara para o investidor. As principais técnicas de andlise de rentabilidade
séo:

VPL: Valor Presente Liquido

E o valor atual dos resultados de uma série de periodos de fluxo de caixa menos

0 investimento inicial. Para se chegar ao valor atual, utiliza-se uma taxa de
desconto que diminui o valor dos resultados proporcionalmente ao tempo que
esse evento va ocorrer, ou seja, 100 Reais de lucro no periodo 1, (hoje) € maior
que 100 Reais no periodo 2 (daqui a dois meses) que por sua vez € maior que
100 Reais no periodo 18 (daqui a 18 meses) e assim por diante. Essa taxa é
baseada nos juros praticados pela economia e no grau de risco do mercado em
gue se esta atuando. Uma taxa de desconto razoavel para o Brasil estaria ao
redor de 36% ao ano.

TIR: Taxa Interna de Retorno

Utilizando-se os resultados obtidos da série de periodos do fluxo de caixa,
calcula-se qual seria a taxa que iguala esses resultados ao investimento inicial.
Essa taxa € entdo comparada a outros investimentos disponiveis no mercado.
Por exemplo, se a TIR encontrada para um investimento foi de 15% ao ano, este
nao é um investimento aconselhavel, uma vez que pode-se obter um resultado
proximo a isso fazendo uma aplicacdo em renda fixa, com risco préximo de zero.
Ja uma TIR de 50% ano, por exemplo, seria uma boa taxa, na medida em que
esta acima da taxa minima esperada de um investimento, no caso uma taxa de
desconto de 36%

ROI ( Return On Investiment) — Retorno do Investimento.

Basicamente € a relacdo entre o valor atual dos resultados do fluxo de caixa e 0
investimento realizado.

Payback
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Embora ndo seja uma medida de rentabilidade, o método do payback é
interessante por mostrar o tempo que o projeto vai levar para retornar todo o
investimento realizado. Basicamente o payback ocorre no momento em que o
saldo de caixa acumulado, deixar de ser negativo, ou seja, o total de recursos
que retornou se iguala ao total de recursos que foi investido.

5.2.4. Balango Patrimonial

O Balanco mostra:

e Do lado direito o ATIVO: que basicamente sdo os Direitos da empresa, como
caixa, estoques, equipamentos, etc..

e Do lado esquerdo, o PASSIVO: que sao as obrigacbes da empresa como
pagamentos a fazer, e o PATRIMONIO LIQUIDO, formado pelo capital
investido e lucros acumulados.

Note a seguinte equacdo: [ATIVO - PASSIVO = PATRIMONIO LIQUIDO] ou
seja, os ativos da empresas subtraidos das obrigacfes representam o patrimonio
real dos socios.

Nos planos de negdcios para empresas que estdo iniciando, o balan¢o néo é téo
relevante para a analise financeira, uma vez que seu enfoque é mais contabil.
Empresas que j4 estdo atuando no mercado ha mais de um ano tém essa
demonstracao disponivel, uma vez que a realizacdo anual de balancos € uma
exigéncia legal.

5.3. Outras planilhas

Nota: Além das planilhas de demonstracGes apresentadas acima, vocé vai precisar
montar outras planilhas que dardo embasamento e possibilitardo a elaboracdo das
demonstragfes. Essas planilhas acessorias também deverdo fazer parte do Plano
de Negdcios de forma a mostrar como os resultados foram obtidos.

5.3.1. Receitas

Serdo apresentadas aqui, as receitas decorrentes das atividades da empresa
(Receitas Operacionais) e outras receitas, para cada periodo, sendo que a
receita de venda de cada produto depende do preco unitario estabelecido e da
guantidade vendida. No caso de empresas da Internet, a quantidade de vendas
tem relacdo direta com a visitacdo do site e com a chamada TCC (Taxa de
Conversdao em Clientes) que é o percentual de visitantes do site que realizam
compras.
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5.3.2. Investimentos

Relacionar toda a infraestrutura e desembolsos estratégicos necessarios para a
execucao das atividades da empresa.

5.3.3. Custo dos Produtos ou Servicos vendidos

No caso de produtos comprados de terceiros, o CMV (custo das mercadorias
vendidas) € o custo de aquisicdo dessas mercadorias. No caso de fabricantes é
o custo da producdo da mercadoria 0 que envolve: insumos, mao de obra, gastos
de fabricacéo... etc.

5.4. Metas Especificas: Financas

Da mesma forma que no médulo MERCADO, aqui serdo estabelecidas as metas
financeiras. Lembre-se que as metas devem ser. mensuraveis, temporais e
relevantes para a empresa, de forma que a sua busca sirva como motivagao
para toda a equipe.

EXEMPLO =========-=-=-=——-—-—-—-—-o—-—-—-—oooooooCoooooo oo oSS oosssss
METAS DE FINANCAS

Atingir o equilibrio financeiro Final do 4° semestre
Atingir R$ 50 mil de venda mensal Final do 6° semestre
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6. CRONOGRAMA GERAL DE
ATIVIDADES E METAS

Nota: Os cronogramas de atividades e metas, elaborados para cada um dos tdpicos
anteriores, possibilitardo agora a montagem de um cronograma geral. O cronograma devera
servir como um roteiro das atividades importantes que deverédo ser realizadas em cada més
e, também, para verificar o alcance das metas dentro dos prazos estabelecidos. Para
monta-lo, basta copiar cada um dos cronogramas elaborados em cada médulo e junta-los,
conforme mostrado a seguir:

EXEMPLO===============-——-—-—-—-—-—--———--o-oooooooooooooooo-s-s--oo—s=

Meses 01 |02 |03 |04 |05|06 |07 |08|09 |10 11|12
Empreendimento

Constituicao legal da empresa X | X

Locacao de Salas X | X
Compra de equipamentos e X | X
mobilia
Contratagdo de profissionais X | XX | X | X | XX
Montagem do site X | X
Compra de Software X
Lancamento do site X
Meses 01 |02 | 03|04 |05|06 |07 |08|09]|10) 11|12
Produtos
Al Comercializacdo X | XX | X X ]| X X]|X]|X
Al Desenvolvimento X | X
A.l Pesquisa X
B.1 Comercializacao XX | X[ X | X|X|X]|X]|X
Meses 01 |02 | 03|04 | 05|06 |07 |08|09]|10) 11|12
Marketing
Cadastramento nos buscadores X
Mailing para visitantes do site XXX | X|X]|X|X|X
Divulgacédo através de banners X | X | X[ X]X|X
Programa de afiliacdo X | X | X|X|X

Metas de Mercado

Dobrar 0 numero de visitantes atingindo 30 mil | Final do 1° semestre
visitas/més.

Atingir uma penetracdo de 15% no mercado potencial | Final do 4° semestre

Metas Financeiras

Atingir o equilibrio financeiro Final do 4° semestre

Atingir 50.000 R$ de venda mensal Final do 6° semestre
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/. Anexos

7.1 Capacitacéo tecnica do socio-diretor

Citar as qualificagcbes dos soOcios que sdo relevantes na gestdo do
empreendimento, tais como: formacao, experiéncia na conducdo de outros
negécios, atividades relacionadas ao setor de atuacéo da empresa..

7.2 Curriculo dos Dirigentes

Anexar os curriculos

7.3 Outros

Colocar aqui informac6es ou dados que ddao embasamento ou complementam
as analises obtidas no Plano de Negdcios. Dados como artigos, reportagens,
pesquisas, bem como outras informacdes que vocé considere relevantes para
a gestao da empresa e a compreenséao do projeto.
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Conheca todos os titulos da colecio ABC DO E-COMMERCE na:

[LeBooks

Livraria de ebooks

www.lebooks.com.br

e OPORTUNIDADES DE NEGOCIOS NA INTERNET

Excelentes oportunidades de nego6cios aguardam por vocé. Conheca o0s
produtos que estdo fazendo sucesso na Web e os modelos de negécios
utilizados. Com o ebook, vocé recebera GRATIS: 50 IDEIAS DE NEGOCIOS
NA INTERNET. Selegcdo de 50 segmentos de negécios, ja analisados com
links, dicas e informag¢@es sobre cada nicho de mercado.

e LOJA VIRTUAL: COMO VENDER NA INTERNET

Para quem deseja vender pela Internet, este ebook oferece uma excelente
visdo do que €, e como montar uma Loja Virtual de sucesso. Vocé
aprendera como escolher a hospedagem de seu site, 0s meios de
pagamento, cuidados com a seguranga, quais os fatores determinantes do
sucesso de sua loja ... € muito mais.

e SITES DE BUSCA:

Os sites de busca séo a forma mais barata e eficaz de geracéo de trafego.
Com esse ebook vocé aprendera a preparar suas paginas para ocupar um
lugar de destaque nos sites de busca e, a partir dai, poderd constatar um
expressivo aumento na quantidade de visitante e compradores.

e KIT PLANO DE NEGOCIOS

Monte seu Plano de Negdcios de forma profissional e completa. Utilize o
Plano de Neg6cios Pronto para uma loja Virtual, como modelo de
planejamento de seu empreendimento e ganhe as Planilhas Financeiras.
Ganhe também a estrutura de seu Plano de Negdécios em Word.
Economize muitas horas de trabalho e amplie suas chances de sucesso na
Internet.

e eMAIL MARKETING EFICAZ

O uso eficaz do email aumenta a visitacdo do site e amplia o relacionamento
com os clientes, expandindo as vendas. Com este ebook vocé aprendera a
montar um programa de email marketing bem-sucedido. Sdo 59 péaginas de
conteddo util e pratico, com tudo o que vocé precisa saber para planejar,
implantar e gerenciar um programa de email marketing bem sucedido.
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	1.9.1. Ambiente Externo:  OPORTUNIDADES   e  AMEAÇAS     
	 Liste as variáveis positivas que se apresentam no ambiente externo e que podem  alavancar  o sucesso da empresa
	 Liste também as variáreis negativas que podem comprometer esse sucesso.
	1.9.2. Ambiente  Interno:   PONTOS FORTES   e  PONTOS FRACOS
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	Desenvolvimento
	A
	A.4
	Pesquisa
	B
	B.1
	Comercialização
	B
	B.2
	Desenvolvimento
	B
	B.3
	Pesquisa
	O que é o produto. 
	Lembre-se que a vida útil de produtos de base tecnológica é muito curta devido a constante evolução na área. 
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	3.2.2  Dados demográficos de cada segmento de mercado
	3.4.1  Projeção para o público-alvo
	3.4.2 Projeção para o tráfego de visitantes do site
	3.4.3 Planilha de participação no mercado

	Dobrar o número de visitantes  atingindo 30 mil visitas/mês.
	final do 1º semestre
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	5.    AS FINANÇAS
	Nota: O objetivo final de todo negócio é o lucro. E mesmo organizações que não visam lucro, devem ter objetivos claros de entradas e saídas de recursos financeiros de forma a viabilizar a sua existência. O objetivo deste tópico é, através de demonstrações e planilhas, analisar os principais aspectos financeiros do negócio.
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	Nota: Os cronogramas de atividades e metas, elaborados para cada um dos tópicos anteriores, possibilitarão agora a montagem de um cronograma geral. O cronograma deverá servir como um roteiro das atividades importantes que deverão ser realizadas em cada mês e, também, para verificar o alcance das metas dentro dos prazos estabelecidos. Para montá-lo, basta copiar cada um dos cronogramas elaborados em cada módulo e juntá-los, conforme mostrado a seguir:
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