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Caro empreendedor,

Este guia pretende fornecer as orientagées
passo a passo para que possa iniciar o tes-
te da sua ideia de negécio, tomando em
consideragdo um conjunto importante de
varidveis na decisdo, ao mesmo tempo que
ajuda na estruturagdo do plano de negé-
cios inicial.

O guia apresenta metodologias eficazes e
testadas, mas simples de implementar, as
quais podem servir para um empreendedor
experiente, bem como para alguém que
esteja a pensar criar um negécio pela pri-
meira vez. Verd que ao percorrer o guia
ganharé um conhecimento mais profundo
sobre o negécio que pretende criar e estard
em melhor posico de desafiar as suas pré-
prias ideias acerca do mesmo.

O guia introduz trés metodologias que po-
dem ser utilizadas para apoiar a geragéo de
ideias, estimulando um trabalho em equipa
e que pode inclusivamente envolver entida-

des externas e mesmo potenciais clientes.
As trés técnicas sugeridas sdo o brainstor-
ming, diagrama de afinidades e benchma-
rking. De seguida, o guia aprofunda uma
andlise critica sobre como a ideia de negé-
cio vai solucionar um problema de mercado
— e porventura constituir uma oportunidade
que vale a pena explorar. Para tal, aborda
conceitos relevantes como segmentacéo do
mercado, concorréncia e proposta de valor.
Por dltimo o guia introduz o Business Model
Canvas, uma metodologia dtil para visuali-
zar e refletir sobre as diversas componentes
que deve ter em conta na conceptualizagdo
da atividade da empresa.

Consideramos que este guia serd de valor
acrescentado e desafiamos todos os empre-
endedores a usarem os conceitos e meto-
dologias nele incluidos para testar as suas
ideias, apreender e desenhar negécios com
melhor potencial de crescimento e sustenta-

bilidade futura.
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er empreendedor ndo é uma
tarefa fé4cil nem é para todos,
pois implica correr riscos e
tomar decisdes em contextos
de incerteza. O empreende-
dor é, por definicao, alguém
que assume riscos, sejam
eles no contexto de criacdo
de um novo negécio, desen-
volvimento de um negécio
existente, ou desenvolvendo um projeto que
ndo tendo necessariamente um cariz comercial
envolve ainda incertezas.

Um empreendedor é um visiondrio que identi-
fica oportunidades onde outros percecionam
barreiras ou dificuldades, que criam e apro-
veitam as incertezas como oportunidades de
criar e inovar.

Podemos identificar um empreendedor em fun-
¢do das caracteristicas que sdo mais frequen-
tes:

B Autoconfianca: o empreendedor possui ati-
tudes firmes e determinadas para atingir os
seus objetivos;

B Motivacdo: mesmo diante de um possivel
fracasso, o empreendedor ndo desanima,
auto motiva-se e estd sempre pronto para
aprender com as suas falhas e recomecar;

B Criatividade: o empreendedor tem capaci-
dade de encontrar novos caminhos e solu-
coes;

B Iniciativa: o empreendedor prefere iniciar,
concretizar e materializar as suas ideias
num negécio;

B Resiliéncia: um empreendedor é incansével
nas suas acdes e foco para atingir os seus
obijetivos.

Apbs analisarmos algumas caracteristicas do
empreendedor, podemos definir o perfil do em-
preendedor como sendo o de uma pessoa que
estd disposta a assumir riscos, é persistente e

luta para alcancar o seu objetivo. Essa paixdo
natural do empreendedor faz toda a diferen-
ca: possiveis erros e fracassos s@o oportuni-
dades de aprendizagem e, por serem pessoas
diferenciadas, ndo pretendem ser apenas mais
um, mas sim procuram sempre algo mais.

Para ser um empreendedor ndo basta ter uma
ideia e querer. E preciso saber fazer e executar
a ideia e colocé-la em prética, gerindo os ris-
cos e adversidades e assumindo as boas e mas
consequéncias das decisdes tomadas e corrigi-
las. Muitos empreendedores ndo chegam ver-
dadeiramente a sé-lo pois nunca passam da
ideia para a implementacdo, porque ndo con-
seguem obter o apoio necessdrio, assim como
demonstram insuficiéncias de conhecimentos e
capacidades e/ou até de motivacdo.

Acreditamos que ao iniciar a leitura deste guia
i@ venceu a primeira fase do processo, ou sejq,
a atitude e motivacdo para empreender. Pode,
contudo, entender que ndo tem ainda todo
o conhecimento e informacdo que desejaria
para poder decidir sobre o desenvolvimento
de uma ideia e em torno da qual implementaré
um modelo de negécio.

Este guia trata precisamente de apoiar essa ta-
refa, através de técnicas comprovadas que aju-
dam a refletir, tomar decisdes e, eventualmen-
te, alterar a sua ideia inicial e ajustd-la as suas
competéncias, bem como & realidade e carac-
teristicas do mercado que pretende abordar.
Nesse sentido e a titulo preliminar desafiamos
que confronte as suas préprias motivacdes e
ambicdes sobre uma carreira empreendedora,
como forma de apoiar na tomada de decisdo
sobre os préximos passos. Assim sendo, pedi-
mos que reflita tendo por base as afirmacdes
e questdes seguintes e o que estas significam
para si. Note que ndo existe certo ou errado,
mas serd confrontado com atributos que sdo
vitais para poder avancar com seguranca e
acreditar no passo seguinte, rumo a uma car-
reira empresarial.
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Um dos meus obijetivos profissionais é tornar-me um empreendedor

Ser um empreendedor implica mais vantagens do que
desvantagens para mim

A autonomia em comecgar o meu préprio negdcio atrai-me

A recompensa financeira de comecar o meu préprio negécio atrai-me
Se eu comecar o meu préprio negécio, os meus pais irdo apoiar-me

Se eu comegar o meu préprio negécio, os meus amigos irGo apoiar-me

Se eu comecar o meu préprio negécio, as opinides dos outros
s@o importantes para mim

Eu consigo tolerar mudancas inesperadas no contexto do negécio

Eu consigo reagir rapidamente para tirar vantagem
das oportunidades de negécio

Eu consigo originar novas ideias de negécio e produtos
Eu consigo criar produtos que satisfazem as necessidades dos clientes

Eu tenho os conhecimentos e capacidades requeridas para
ter sucesso como empreendedor

Eu consigo desenvolver um plano e apresentacéo a
potenciais investidores e/ou parceiros

Considerando que eu mobilizei uma equipa para lancar um negécio,
eu acredito que os elementos da equipa tém o conhecimento e capacidades
necessdrias para ter sucesso

Eu identifiquei boas oportunidades para iniciar um negécio

Eu irei identificar uma boa oportunidade
para criar um negécio no futuro

Se eu identificar uma boa oportunidade para comecar um negécio
no futuro, tenho a intengéo de agir e agarrar essa oportunidade
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FONTES PARA GERAR NOVAS IDEIAS
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Vamos agora focar a atencao na geracdo e desenvolvimento da ideia de negoécio,

uma etapa essencial no seu percurso empreendedor. Ndo existem ideias certas ou
. . . 4 .« ¥
erradas, mas existem ideias que podem ter um maior sucesso do que outras.

Contudo, para perceber se uma ideia serd ou ndo bem-sucedida é importante, por
um lado, que a mesma enderece uma oportunidade, problema ou falha de mercado
e que naturalmente o mercado tenha uma dimenséo relevante para tornar o projeto
viavel, econémica e financeiramente. Sobre estes Ultimos aspetos iremos debrucgar-
nos nas seccoes seguintes deste guia. Contudo e para j@ queremos introduzir trés
metodologias para apoiar a geragdo e desenvolvimento de uma ideia de negécio.

As trés técnicas que apresentamos: brainstorming, diagrama de afinidades e ben-
chmarking, podem ser postas em prdtica individualmente ou em grupo. Caso possa
escolher, testar a ideia em grupo seré mais eficaz, pois pode imediatamente beneficiar
da contribuigéo, visdo e experiéncia dos membros dos grupos, independentemente de
se tratarem ou ndo da equipa que mobilizou para desenvolver o seu negécio.




GUIA DO EMPREENDEDOR

LEVUEL UP

—

Toaros 9.0
DESAFIODS L]

5.1 | BRAINSTORMING

O brainstorming trata-se de um método ide-
al para gerar um numero elevado de ideias
criativas num periodo de tempo reduzido.

Quando usar?

Deve ser usado quando existe um conjunto vas-
to de opgdes para serem consideradas. Pode
também ser usado quando sejam necessdrias
ideias criativas e originais. Serd também {til
quando seja desejdavel envolver elementos de
UM grupo No Processo.

Materiais necessarios

B Marcadores;
B Postit;
B Folha em branco;

B Quadro ou parede.

Processo

B Regras — ndo haver criticas, nada deve ser
considerado como inapropriado ou invélido,

ndo rejeitar ou reprovar ideias - todas devem
ser consideradas.

Reveja o tema, tépico, problema, oportuni-
dade de mercado ou tema a ser discutido.
Normalmente deve ser fraseado como uma
vestdo do tipo “porqué”, “como”, “para
! 1
qué” ou “o qué”.

Confirme que todos os presentes percebem o
tema do brainstorming.

Permita a todos alguns minutos de siléncio
para que reflitam sobre o tema e convide os
participantes a, de forma organizada, comu-
nicarem as suas ideias.

Tome nota de todas as ideias e coloque-as
de forma aleatéria no espaco designado
para que fodos as possam ver.

Repita o processo até que ndo sejam pro-
duzidas novas ideias, quantas mais ideias
melhor para comegar.

Né&o tenha receio de construir uma ideia
com base nas ideias de outros, o processo
ndo é individual, mas sim coletivo e, portan-
to, beneficia dos contributos de todos para a
geracdo de novas ideias.

Numa fase seguinte iremos focar no agrupa-
mento e reducdo das ideias.



DIAGRAMA DE

5.2 | AFINIDADES

O diagrama de dafinidades (também designa-
do por mapa de afinidades, andlise tematica
ou mapa mental) organiza um conjunto vasto
de ideias ou elementos em termos das rela-
¢oes naturais que tém entre si. Deve ser usado
para gerar, organizar e consolidar informagéo
relativa a um produto, processo, assunto ou
tema complexo - ou um problema.

Trata-se de um output estruturado de uma
sessd@o de brainstorming. Depois de gerar as
ideias, estas devem ser agrupadas de acordo
com a sua afinidade ou similaridade.

Quando usar?

B Quando estd confrontado com muitos factos
ou ideias que aparentam ser cadticos e difi-
ceis de entender;

B Quando os aspetos a serem abordados sdo
vastos e complexos para serem abordados
com facilidade;

B Quando precisa de reunir o consenso de um
grupo para enderecar o problema ou assun-
to em questdo;

B Para ajudar a criar ou desenvolver relacdes
ou temas entre ideias;

B Quando pretende reduzir os dados e atri-
butos disponiveis por forma a poderem ser
trabalhados.

Materiais necessarios

B Marcadores;
B Postit;
B Folha em branco;

B Quadro ou parede.

Processo

B Escrever cada ideia (ou elemento) num post-it
individual. Cada ideia deve ter entre duas a
cinco palavras.

B Colar os postit na superficie de forma aleaté-
ria, visiveis por todos os participantes.

B |dentifique os elementos que parecem estar
de alguma forma relacionadas e coloque-os
lado a lado. agrupando os postit conforme
necessario.

B Comece por identificar relagdes entre os ele-
mentos individuais e reorganize-as em grupos
até que todas as ideais estejam agrupadas.

B Se um elemento parecer isolado, pode mantélo
isolado. Por outro lado, se um elemento parece
pertencer a dois grupos, adicione um novo post
it com esse mesmo elemento a outro grupo.

B Nesta fase do processo caso esteja a traba-
lhar em grupo evite falar, pois o foco serd na
identificacdo e agrupamento dos elementos.

B Apds completar o passo anterior, pode iniciar
uma discussdo com a equipa presente. Desta
discussdo deverd tentar agora definir catego-
rias ou nomes para os diferentes grupos.

B Pode reagrupar os elementos conforme enten-
da necessdrio.

B Quando os elementos estiverem finalmente ar-
rumados de forma consensual, defina o nome
da categoria para cada grupo de elementos.

B No passo seguinte ird combinar os diferentes
grupos em supergrupos, ou seja, grupos mais
agregados. O nimero de grupos agregados
ndo deve ser pré-determinado. Contudo, um
bom resultado serd obter entre 3 e 10 grupos,
que estejam todos, direta ou indiretamente,
relacionados com uma ideia principal (tema
inicial do brainstorming).

12
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FIGURA 1
Diagrama de afinidades

<
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Fonte: Autor
5.5 | BENCHMARKING

Um método complementar dos anteriores e
que pode ser Util para afinar a sua ideia de
negécio, denomina-se de benchmarking. Ori-
ginalmente o benchmarking foi desenvolvido
como um processo estruturado de comparar
as praticas de uma organizagéo com as pra-
ticas similares de outras organizacées, para
identificar quais podem ser incorporadas nos
seus proprios processos.

Quando usar?

Na prética, o benchmarking de uma ideia de ne-
gobcio com concorrentes existentes pode ajudar
a identificar os aspetos da ideia que sejam dife-
renciadores e podem valer a pena prosseguir e
desenvolver, ao mesmo tempo que salienta aque-
les que ndo sejam tao diferenciadores e que &

estdo a ser utilizados por outros, e que poderdo
ndo valer a pena prosseguir ou replicar.

Desta forma, a ideia fica calibrada para tomar
o melhor partido das oportunidades inexplora-
das em termos de produtos ou processos, ou na
medida em que pode ser mais 0til para endere-
car os problemas identificados.

O benchmarking pode ter varios formatos con-
forme os obijetivos especificos, dos quais desta-
camos os seguintes;

B Benchmarking técnico - destina-se a compa-
rar as caracteristicas de produtos ou servigos
com aqueles dos concorrentes. Por exemplo,
numa escala de um a quatro (quatro melhor),
como considera as propriedades dos produ-
tos ou servicos da sua organizacdo face aos
concorrentes.



B Benchmarking competitivo - compara se
uma organizacdo, produtos ou servicos, es-
tdo melhor ou pior do que os concorrentes,
em aspetos criticos. Por exemplo, na mesma
escala de um a quatro, como pensa que os
clientes irdo valorizar os seus produtos ou

servicos comparativamente aos dos concor- m Qualifique a diferenca (ou gap) entre a sua

¢Go secunddria ou priméria através de entre-
vistas ou questiondrios.

B Analise os dados e determine as caracteristi-
cas dos seus produtos ou servicos e aquelas
dos concorrentes.

rentes. organizac¢do, produtos ou servicos e os con-
correntes.
Materiais necessarios B Procure identificar a razdo pela qual as di-

ferencas existem e defina métricas para os
reduzir ou eliminar. Por outro lado, identificar
as diferencas pode permitir identificar fatores
que diferenciem a sua organizagdo, produtos
ou servicos dos concorrentes de forma positi-
va, o que potencialmente poderd levar a que
se tornem mais atrativos para os clientes.

B Marcadores;

B Postit;

B Folha em branco;
B Quadro ou parede.

Processo Agora que concluimos a apresentagdo de algu-

mas técnicas para apoiar na criagcdo e desen-
volvimento de ideias de negécio, vamos tratar
de polir a ideia que ainda se encontra na forma
de um diamante em bruto, para um diamante
mais bem polido, fino e tendencialmente mais
valioso.

B Definir o foco do benchmarking.

B Recolher informacdo utilizando todas as for-
mas possiveis (e legais) por forma a ter uma
ideia o mais completa possivel, utilizando
dados quantitativos e qualitativos, informa-

TABELA 01
Exemplo de um benchmarking técnico para um negacio digital

A SUA EMPRESA,

TOPICOS PRODUTO OU CONCg!I!RENTE CONCg;RENTE
SERVICO
Facebook Facebook Facebook .
Presente em Instagram | . LinkedIn
X . . nstagram Pinterest )
social media Twiter X ) Twiter
) Pinterest Tik Tok
LinkedIn
Visa i Apple Pa
. Visa Maestro pple Ty,
Meios de pagamento | Maestro Cartdes pré-pagos
. L Maestro PayPal
disponiveis PayPal eBay
! Amazon Pay Amazon Pay
Stripe G PayPal
oogle pay
Website Otimizado mobile Sem otimizagdo Otimizado mobile Otimi;qdo mo}oile
Website acessivel
Bot
Servigo de apoio ao AUUEITe Bot 2ol Email
; Bot FAQ
cliente FAQ . FAQ
FAQ Email o
Utilizadores
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IDENTIFICAR A OPORTUNIDADE DE _
NEGOCIO CENTRADA NA RESOLUCAO DE PROBLEMAS

Com frequéncia, muitos empreendedores ini-
ciam um negécio porque consideram que a sua
ideia terd aceitacdo no mercado, sem antes ve-
rificarem se existe efetivamente apeténcia por
parte do mercado para consumir um dado pro-
duto ou servico. Isto &, do ponto de vista de ne-
gécio pouco interessa uma ideia que ndo venha
resolver uma falha no mercado — no entanto, se
assim for, hd uma oportunidade de negécio que
deve ser explorada. Assim sendo, é importan-
te que antes de se iniciar qualquer negécio, se
verifique a oportunidade do mesmo, no sentido
de aferir que problema ou problemas a ideia
permite resolver.

O foco inicial deve, portanto, ser no problema
que a ideia de negécio permite resolver e ndo
na ideia em si. Provavelmente j& pensou sobre
muitas falhas de mercado que poderia resol-
ver com a sua ideia. Sendo esse o caso, serd
agora a oportunidade de comecar a trabalhar
no respetivo desenvolvimento para viabilizar

um negédcio com maior potencial de ser bem-
sucedido.

Esta é a primeira tarefa a ser trabalhada desde
i4. A sua ideia de negécio pode contribuir para
abordar uma ou até mais falhas no mercado e é
por isso bom comecar a identificar quais. Uma
lista de 5 (méximo) serd um bom comeco. Co-
mece com as diretrizes abaixo para identificar
quais as falhas que a sua ideia ird contribuir
para suprir.

B Hd necessidade do mercado em relacdo &
sua ideia?

B Descreva os principais beneficios da sua
ideia para o mercado — o que a ideia vem
solucionar - incluindo utilidade, ganhos so-
ciais e emog¢des positivas que sejam desper-
tadas pelo consumo.

B O mercado conhece os beneficios potenciais
da sua ideia?

Ideias de negocio centradas na resolucao de problemas

Glue necessidade do. Descreva os Descreva os aspetos Em que selor de Guem estaria
mercado colmala principars beneficios  Gnicas @ atividode ou disponivel para
com o sua ideia? do r'ng;:! para o diferenciodores do indusiria estd o pogar odquirir
cliente sua icdein problema a ser o pmm? Clientes
resoivida® individuais,
i ampresas ou
ambos? E qirais as

sugs caracterisficas®

Fonte: Adaptado de Aulet, B., 2017. P. 14.




IDENTIFICAR OS SEGMENTOS

DE CLIENTES

Agora vamos tentar conhecer em maior detalhe
quem serdo os clientes que efetivamente pode-
rdo ter interesse em adquirir o produto ou servi-
¢o que ird vender e, assim, pagar por ele. Para
comegar, é importante identificar se vai atingir
um cliente individual ou um cliente empresarial.
Isso faz uma grande diferenca. Se o alvo for
uma empresa, o seu negbcio enquadra-se no
business-to-business (B2B), situacdo em que
uma empresa faz uma transacdo comercial com
outra. Por outro lado, o business-to-consumer
(B2C) ocorre quando o alvo é um consumidor
individual (um individuo).

A identificacdo do cliente alvo pressupde a seg-
mentacdo do mercado, ou seja, a divisdo do
mercado em grupos de clientes homogéneos
com caracteristicas idénticas. Os segmentos de
mercado em B2C sdo frequentemente identifica-
dos pelas caracteristicas dos individuos como
demografia (sexo, idade, rendimentos, educa-
¢do, efc.), geogréfica, e/ou comportamentais.

Por outro lado, os segmentos de mercado em
B2B podem ser geogrdficos, relacionados com
os atributos das organizagdes (volume de negé-
cios, nimero de funciondrios, mercados abor-
dados, propriedade piblica ou privada, etc.) e
comportamentos (sensibilidade a preco e quali-
dade, por exemplo).

Parece irrelevante, mas acredite que a correta
identificacdo dos seus segmentos de clientes -
comecando desde logo por identificar se estdo
inseridos no B2B ou B2C - far4 toda a diferenca
no que se prende com a entrada no mercado
e evita erros que podem custar muito tempo e
dinheiro. Aqui estdo alguns elementos adicio-
nais para reflexdo e que podem ajudar nesta
reflexdo:

B Os mercados B2B t&ém processos de tomada
de decisdo mais complexos e nem sempre

transparentes;

B Em mercados B2B, quanto maior o tamanho
da empresa, mais dificil pode ser entrar e
apresentar uma soluc@o inovadora;

B Os compradores B2B sdo mais racionais e
concentram-se mais nos beneficios de longo
prazo, o que significa que, em comparacdo
com o B2C, também tendem a ser mais leais
aos seus fornecedores;

B Os publicos-alvo de B2B sdo menores em di-
mensdo comparativamente com os piblicos-

alvo de B2C;

B Os relacionamentos pessoais sdo mais im-
portantes nos mercados B2B, em comparo-
cdo com o B2C, onde os consumidores sdo
mais volateis e sensiveis a marcas, media e
estratégias de marketing;

B Abordar clientes B2B pode ser considera-
velmente mais barato do que B2C, embora
possa exigir mais tempo, necessdrio para a
criacdo de confianca.

Outro aspeto importante a conhecer prende-
se com a diferenca fundamental entre clientes
e consumidores. Um cliente é quem compra e
paga pelos produtos ou servigos, enquanto os
consumidores s@o os utilizadores finais e quem,
em Oltima andlise, beneficia deles.

Um exemplo disso é quando os pais compram
comida para bebés. Os pais, em principio, pa-
gam pela comida, mas sGo os mais pequenos
que a consomem. Nesse sentido, do ponto de
vista empresarial, deve-se apelar aos pais para
promover um determinado produto alimentar
(sGo eles que tomam a decisdo); no entanto, por
outro lado, os bebés também devem gostar do
produto, caso contrério os pais ndo o compra-
rdo novamente.
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Identificar os segmentos de clientes

Quem é o cienfe final?

Que problema sentido pelo cliente precisa de solugdo? E como o pode ajudar?

O que ele valoriza no produto?

Como pode o dlienfe conhecer o produte?

Que fatores podem despoletar a decisdo final do cliente para comprar o produfo?

Fonte: Adaptado de Aulet, B., 2017. P. 6.

Portanto, ao comecar a identificar melhor quem
podem ser os seus clientes, também é impor-
tante verificar se serdo eles quem vao consumir
o produto ou n&o. Caso os clientes sejam tam-
bém eles consumidores, isso torna as coisas um
pouco mais féceis no sentido de que apenas
precisa de conhecer um perfil. Caso contrério,
cria-se um nivel acrescido de complexidade pois
torna-se importante conhecer ambos (cliente e
consumidor), para se ter um retrato completo do
mercado a atingir.

Para simplificar, doravante, sempre que nos
referirmos aos clientes estamos implicitamente
a assumir que eles sGo também consumidores,
embora recomendemos que identifique se de
fato é o que acontece no seu caso, pois, como
viu, ndo sendo o caso, implica ter de considerar
ambos para efeitos de identificar piblicos-alvo
do seu negécio.

Esta ndo se trata, para j4, da sua segmento-
¢Go de mercado final, mas sim de uma primeira
abordagem no sentido de comecar a identifi-
car quem sdo os seus clientes. Como verd na
pratica, a segmentacdo do mercado sofrerd
alteragdes na medida em que, ao contactar e
conhecer melhor os seus clientes, ird identificar
melhor as suas necessidades e a medida em
que os pode ajudar a satisfazé-las. E um come-
¢o, mas ndo o fim.

Na verdade, o processo de criagdo dos seg-
mentos de mercado que abordard é bastante
iterativo. No préximo capitulo, aprofundamos
alguns aspetos relacionados com a pesquisa de
mercado, que deverd seguir para testar o mer-
cado e obter informagdo sobre os seus poten-
ciais clientes. Comece preenchendo a seguinte
tabela, detalhando a informagdo em que cada
linha corresponde a um segmento de mercado
(grupo homogéneo de clientes).



IDENTIFICAR OS
CONCORRENTES

Em paralelo & identificacdo dos clientes, serd
também conveniente iniciar a caracterizacdo
dos seus concorrentes, que podem ser diretos
ou indiretos. Uma boa maneira de comecar é
diferenciar os concorrentes diretos dos indire-
tos. Os concorrentes diretos oferecem o mesmo
produto, enquanto os concorrentes indiretos
oferecem produtos diferentes dos seus, mas que
podem satisfazer as necessidades dos mesmos
clientes.

Tomemos por exemplo o negécio dos telemé-
veis. As marcas que comercializam teleméveis
sGo concorrentes diretos entre si, pois estdo a
competir pelo mesmo mercado com solucdes
idénticas (teleméveis). Contudo, podemos con-
siderar que o mercado dos tablets pode ser con-
siderado um concorrente indireto, j@ que os ta-
blets permitem executar as mesmas fungdes que
os telemoéveis, incluindo a realizacdo de chama-
das. Note-se que alguns modelos de tablets no
mercado permitem inclusivamente utilizar SIM
Card. Nesse sentido, os tablets sdo concorren-
tes indiretos dos teleméveis.

Por outro lado, pode ser que ndo identifique ne-
nhum concorrente direto e alguns concorrentes
indirefos paregam ndo representar uma amea-
¢a no imediato. N@o os ignore, pois podem,
no futuro, empregar recursos para pesquisar e
desenvolver uma oferta semelhante, se perce-
berem que hd potencial de mercado. Comece
por preencher a tabela seguinte, detalhando a
informacdo correspondendo aos seus concor-
rentes, em cada um dos segmentos e mercado
que definiu anteriormente.

Identificar os concorrentes

Gluem sdo os concorrentes®

O que eles vendem safisfaz fofal
ol pﬂrrmfmenl'e os p.robfemas identificadas?

Descreva como eles Fazem para dar a conhecer
a sua oferta go me

Eles sto auldnomos ou estdo envalvidos com parceiros?
Se sim, quais?

O que considera constituir a ,fjndpa: forca
s seus concorrentes? E as roquezas?

Fonte: Autor
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DEFINIR A
PROPOSTA DE VALOR

Agora é hora de focar com maior detalhe a
andlise na sua oferta, ou seja, o produto que
planeia trazer para o mercado. Esta ndo serd
provavelmente a sua oferta final, mas estard jé,
com certeza, em posicdo de elaborar algumas
especificacdes de alto nivel sobre alguns ele-
mentos que a compdem.

Dependendo dos seus planos, a sua oferta
pode ser 100% produto ou 100% servico, mas
também pode ser uma combinagdo de ambos.
Vamos primeiro esclarecer algumas diferencas
importantes entre produtos e servicos antes de
prosseguirmos.

Um produto é um item tangivel, enquanto um
servico é um item intangivel. Os produtos sdo
produzidos antes de serem consumidos, en-
quanto que no caso dos servicos a produgdo
e o consumo ocorrem ao mesmo tempo. Os
produtos podem ser armazenados (stock) para
consumo posterior, enquanfo os servicos nao
podem ser armazenados para uso posterior.
Como os servicos estdo intimamente relaciona-
dos das pessoas que os fornecem, é muito dificil
garantir sempre o mesmo nivel de satisfacdo.
Portanto, enquanto nos produtos a garantia da
qualidade é objetiva e mensurével, no caso dos
servicos é bastante subjetiva.

Exemplo ilustrativo de um produto é a aquisi-
¢do de um gadget eletrénico ou de uma peca
de roupa. Por outro lado, quando comparece
a uma consulta médica, é muito provavel que
seja um servico. Quando come fora num res-
taurante, hd um produto que é tangivel - a refei-
¢@o - e um servico prestado por quem o estd a
servir. Por uma questdo de simplicidade, daqui
em diante iremos referir ao conceito de produto
em sentido amplo, que engloba um produto e/
OouU um servico.

De seguida, vamos identificar a proposta de va-
lor do ponto de vista do cliente, ou seja, quais
as caracteristicas do produto que, na ética do
cliente (e ndo na sua), justificam a decisdo de
comprar (e pagar) pelo produto que ird vender.
Diferentes segmentos de clientes podem ter per-
cecdes distintas, pelo que a proposta de valor
geral deve, pois, ser detalhada para cada um
dos segmentos (se existirem), para dar maior
realismo ao processo.

Como referido, o objetivo da proposta de va-
lor é fornecer informagdes sobre o valor da sua
oferta, do ponto de vista do cliente. Assim sen-
do, uma proposta de valor é uma promessa de
valor a ser entregue, comunicada e reconheci-
da. E, pois, a percecdo por parte do cliente so-
bre como o valor seré entregue, experimentado
e adquirido apds consumir o produto.

A sua proposta de valor deve focarse no re-
sumo dos atributos Unicos e exclusivos do seu
produto e as vantagens para o cliente que de-
correm do seu consumo. Para fal, identifique os
atributos-chave da sua oferta de produto, que
sejam claramente distintos de outras ofertas no
mercado (nomeadamente dos concorrentes an-
teriormente identificados).

Comece por identificar quais sGo os principais
atributos do produto e os principais beneficios que
os clientes podem percecionar sobre este, o que
pode levé-los a tomar uma decisdo de compra.

Por outro lado, a proposta de valor deve tam-
bém abordar as dificuldades (ou dores) sentidas
pelo cliente que serdo minimizadas (ou supri-
das) com a aquisicdo e quais sdo os problemas
que a solucdo ird atenuar ou suprir. Utilize uma
linha para cada segmento de clientes (se apli-
cével).



FIGURA @5
Identificar a proposta de valor

Pringipais atributos exclusivos do produfo

____ Principais beneficios inicos conforme
__percecionados pelo cliente

Fonte: Autor

4.5

Frincipais dificuldades sentidas pelo cliente,
| queo produlo vai atenuar ou suprir =

Proposta de valor de potenciais concorrentes

DEFINIR UMA SWOT ESTRATEGICA
PARA A PROPOSTA DE VALOR

Chegou o momento de olhar para o projeto de
uma forma mais critica, mas construtiva. Suge-
rimos, assim, que complete uma matriz SWOT
estratégica para o projeto de negécio, onde
identificaré os pontos fortes e fracos do seu ne-
gbcio e produto, assim como procederd a uma
andlise das oportunidades e ameagas externas.
Sugerimos que na andlise de forcas externas
inclua informagdo que, entretanto, considerou
sobre os concorrentes.

Este exercicio ndo pretende substituir uma ané-
lise profunda e estratégica do negécio. Pre-
tende servir de elemento para uma reflexdo
inicial, sobretudo para preparar o empreende-
dor para uma visGo mais realista sobre o seu
negdcio, antes mesmo de o iniciar. Claro que
como em qualquer negécio, uma vez iniciado,
a SWOT seré dindmica e ajustavel, pois dificil-
mente as circunstGncias serdo as mesmas por
muito tempo. Ainda assim, uma SWOT, nesta
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fase, tem o mérito de obrigar a uma reflexdo
para poder diagnosticar e talvez mesmo cor-
rigir alguns aspetos essenciais na fase de ar-
ranque.

Repare que ndo existe cerfo ou errado em tudo
aquilo que foi concretizado por si até este pon-
to, nem a SWOT pretende ser uma ferramenta

FIGURA 06
Definir a SWOT estratégica do negacio

Pontos fortes da ideia de
negbcio (Strengths) (exemplos:
alinhamento com os problemas

a serem resolvidos,
conhecimento de mercado).

AMEACAS

Ameacas do ambiente externo
(Threats) (exemplos: forte
concorréncia, mercado
saturado, concorréncia
baseada no baixo custo e ndo
na diferenciacdo de produto). 1

que decida o sucesso ou ndo do seu negdcio.
Pelo contrério, esta deverd ser uma ferramenta
de antevisdo e planeamento para que, em cada
caso, consiga ultrapassar de forma ponderada
os obstaculos que se avizinham e fazer valer
os aspetos que considera serem Unicos e poten-
ciam o seu sucesso empresarial.

Pontos fracos da ideia de
negécio (Weaknesses)
(exemplos: aspetos facilmente
replicaveis por terceiros,
desconhecimento de mercado,
inexisténcia de protétipo para
teste).

OPORTUNIDADES

Oportunidades do ambiente
externo (Opportunities)
(exemplos: pouca
concorréncia, procura
insatisfeita, procura disponivel
para experimentar novas
solucdes).

Como ird utilizar
os pontos fortes

Como ird
ultrapassar as
ameacas
explorando as
oportunidades?

para minimizar as
ameacas?



VISUALIZAR O MODELO
DO NEGOCIO

Desenhar um modelo de negécio é uma aborda-
gem cada vez mais popular. Existem diferentes
metodologias, entre as quais o Business Model
Canvas, que reconhecidamente tem o mérito de
ajudar a visualizar os diferentes elementos de
um negécio e a forma como devem ser vistos de
forma integrada. De certa forma, o seu negécio
serd um “organismo” vivo, no sentido em que
as diferentes partes estdo interrelacionadas e
dependentes.

0s nove blocos do Business Model Canvas

(® Channels

() Customer relationships

() Revenue streams

() Value proposition

Assim, ndo faz sentido olhar para ele como um
conjunto de fun¢des isoladas, mas sim de uma
perspetiva mais abrangente e integrada. Por
essa razdo, as diferentes atividades e concei-
tos que foram introduzidos até agora comple-
mentam-se na visdo holistica que pretendemos
incutir-lhe.

O Business Model Canvas divide-se em nove
blocos que s@o interdependentes. Para transmi-

(® Customer segments

@ Key activities

Fonte: www.alexosterwalder.com
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tir um rascunho inicial do seu modelo de negé-
cios, preencha as suas respostas as perguntas
apresentadas na proxima tabela, tendo por
base as informacdes e reflexdes realizadas até
este ponto, sobre cada bloco.

Os modelos de negécios podem mudar. Isto é um
facto. Verd que fard mudancas no seu modelo
de negécio no crescimento subsequente. No en-
tanto, mudar fundamentalmente um modelo de
negdcio é cada vez mais dificil, especialmente
a medida que a empresa se torna maior. Nesse
sentido, reserve tempo para refletir e aprenda
com os seus clientes, concorrentes e parceiros
antes de se comprometer com decisdes.

Por outro lado, ter uma ideia sélida do seu mo-
delo de negécio ajudaré a perceber melhor em
quais aspetos se deve concentrar em momentos
especificos e quais as funcdes que pode pre-
cisar mudar ou adaptar. No entanto, por ser
dindmico, mudar algo relacionado com um ele-

mento inevitavelmente terd impacto em todo o
modelo, cabendo a si e & sua equipa encontrar
a forma adequada de gerir esse delicado equi-
librio.

O Business Model Canvas pode servir, numa
fase inicial, para testar o modelo de negécio e
obter feedback de potenciais parceiros, clientes
e até mesmo de investidores. Contudo, a infor-
macdo que inclui nesta fase do processo serd
considerada, por muitos, insuficiente para po-
der fazer uma avaliagdo sobre o potencial do
negdcio e por isso deve ser usado com prudén-
cia. Por exemplo, na sua configuracdo atual, o
Business Model Canvas ainda néo dé resposta
a questdes relevantes como por exemplo qual a
dimensdo do mercado, o ponto critico de ven-
das, o volume de vendas estimado, o nimero
de recursos humanos, bem como outros recur-
sos fundamentais para suportar o arranque e
desenvolvimento do negocio, efc.



Modelo de negadcio

Proposta de valor
e adequagdo ao
cliente
(Value Proposition)

Defina qual é a oferta de valor do seu negécio para os clientes, ou seja, que benefi-
cios pretende entregar e o que poderd levar as pessoas a se inferessarem pelo seu
produto ou servico. Tente resumir tudo numa Unica frase. Questdes adicionais: A pro-
posta de valor estd alinhada com as vantagens percecionadas pelos clientes/ Sabe
como ird transmitir a sua oferta ao cliente e maximizar as perspetivas de fidelizacdo
dos clientes?

Segmentos de

Defina os segmentos de clientes que deseja atender. Pense qual é o seu perfil, onde
estdo, como estdo agrupados e quais as suas necessidades. Por que razdo devem os

clientes . ~ o .

clientes comprar o seu produto e ndo o dos concorrentes? Qual o driver que os faz

(Customer Segments) .

atuar e decidir pelo seu produto?

Defina quais os caminhos (fisicos ou digitais) através dos quais a sua empresa

chegara aos clientes e como comunicard com estes. Pense na ética do cliente, como
Canais é que o cliente ird interagir com o seu negbcio com vista a obter informagdo, ad-
(Channels) quirir o produto e manter esse contacto para, porventura, repetir a compra no futuro.

Considere os canais em sentido amplo, para efeitos de comunicagdo, distribuicdo,
vendas e pos-venda.

Relacionamento
(Customer relationships)

Defina como a sua empresa vai conquistar e manter um bom relacionamento com os
seus clientes. Utilize a metodologia do percurso do cliente para néo perder o rasto
das etapas importantes nesse relacionamento. Reflita acerca de estratégias diferen-
ciadoras e inovadoras para que os concorrentes ndo sejam preferidos em fun¢do do
fator preco. O preco é importante, mas outros fatores podem contribuir para que o
cliente decida pela sua empresa, como por exemplo a marca, o servico, a qualidade
do produto, entre outros.

Recursos internos
(Key Resources)

Relacione os ativos necessarios para realizar a sua proposta de valor e colocar o
negdcio em funcionamento. Pense tanto nos ativos fisicos, quanto nos intelectuais,
como recursos humanos. Tem os recursos internos necessérios para garantir a entrega
da proposta de valor? Quais as atividades e processos internos que possui e qudo
criticos s@o para cumprir a proposta de valor?

Atividades chave
(Key Activities)

Relacione as atividades mais importantes e criticas para que a proposta de valor seja
entregue e a empresa funcione corretamente.

Parceiros chave

Identifique toda a subcontratacdo que terd de ser feita, com fornecedores e parceiros
necessdrios para a realizacdo da sua proposta de valor. Pense em parceiros que
ajudardo o seu negdcio a entregar a proposta de valor ao mercado. Tem/precisa de
ter outros recursos externos como fornecedores e / ou parceiros de negécios para

(Key Partners) e ) .

ajudé-lo a entregar a proposta de valor aos clientes? Os seus parceiros externos
estdo alinhados com as suas expectativas, preocupacdes e crencas, para evitar que
ndo corresponda as expectativas dos clientes?

Custos Identifique tudo que serd gasto para a operacionalizagdo do seu negécio, conside-

(Costs) rando os custos com canais, recursos, atividades e parcerias. Seré fornecido maior

detalhe no préximo capitulo sobre estimar custos e receitas.

Receitas Defina como e quanto os seus clientes terdo que pagar pelos beneficios que a sua

(Revenves) empresa oferece. Lembre-se de que, atualmente, as vendas ndo sdo o Gnico modelo

de receita - considere opgdes como aluguer, subscricdo, licenciamento, entre outras.
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Chegamos ao final do principio da sua jornada empreendedoral
O segundo guia desta série ira permitir aprofundar alguns aspetos que ja@ aqui foram introduzidos, bem
como aprender outras técnicas que no seu conjunto permitir@o robustecer a sua ideia e transforma-la

num plano de agéo para ser implementada, testada, e, quem sabe, bem-sucedida no mercado.

Sem sermos exaustivos, apresentamos alguns dos tépicos a serem desenvolvidos nos préximos passos
da jornada.

Como percecionar |

Como estimar a o percurso de um Corgo definir um
dimenséo do cliente face ao seu pro tilto minimo
mercado modelo de viave
negoécio

@ coescccccecescscscscescn, . @ coccceccscccececescscena, . @ cccccccccccececescscscan,
Como realizar - Determinar o
uma pesquisa de le)emgscéeeﬁc;‘gz ponto critico de
mercado pres vendas
@ coescccececescscscsceccn, . @ coccceccscscececcscscsca, . @ cccceccccccececescscscen,
er|Jr?<:l|S ?;s de 1 Identificar as |
\F:iabili%ade estruturas de Definir um
econémica e suporte do seu orcamento de
financeira de um modelo de gestdo

o negoécio
negécio
@ coeccccececescscsccccscn, @ coccccccccccececcscscsca, @ cccccccccccececescscscan,

Como obter Aspetos sobre a Como estruturar
financiamento estrutura legal da um plano de
para o negécio empresa negocios

Votos de boa sorte!
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