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Um manual [totalmente] pratico para inspirar
vocé a empreender e a transformar seus sonhos
e projetos em realidade.
Este quia é dedicado aqueles que acredjtam que a melhar forma
de planejamento chama-se “fazer as coisas”.
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IMPLANTACAO

Tudo o que vocé precisa saber
para colocar seu modelo de
negocio em pratica
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PROLOGO

Ola, explorador, nos encontramos para o ultimo trecho em
gue estaremos juntos. Nos volumes 1 e 2, trabalhamos sua
atitude e capacidade criativa para transformar ideias em
oportunidades. No volume 3, o foco foi modelar essas opor-
tunidades e gerar valor para as pessoas.

Agora é hora de arma-lo para a batalha de lidar

com clientes, fornecedores, finangas, equipe,
competidores, crescimento e tantos outros desafios!

Como nos outros guias, apresentaremos missdes para mo-
tiva-lo a avancar. Comecaremos (re)introduzindo o método
Lean Startup, ou empreendedorismo enxuto, que vai ajuda-
-lo a acelerar o aprendizado sobre o qué, como, quando e
guanto fazer para alcancar seus objetivos.

.................................................................................

O ERRO SERA FUNDAMENTAL. Quanto mais rapido
(e com menor custo) vocé errar, mais rapido descobrira

o caminho para o sucesso. E assim que aprendemos a
andar ou a dirigir.

.................................................................................

PREPARE-SE PARA CELEBRARO
APRENDIZADO QUE VEM COM CADA
RESULTADO INSUFICIENTE.

Um desses desafios vence muitos negodcios: o desafio da
gestdo. Em sua versdo mais elementar, administrar & gerir
recursos [geralmente escassos].

El, SE QUISER, DESTAQUE A PAGINA AO LADO E COLE NA SUA PAREDE.






O ERRO SERA
_____FUNDAMENTAL :



Recurso pode ser dinheiro para pagar contas, criar produtos
e distribuir lucros. Outro recurso € o tempo que precisa ser
dividido entre clientes, time, fornecedores e parceiros. Por
fim € necessario gerir o0 recurso mais importante: as pessoas.
S&o elas que atendem o consumidor e fazem as atividades
que criam valor.

Para esses desafios vamos propor ferramentas que irdo aju-
da-lo a decidir rapidamente e dedicar-se ao negocio e a sua
equipe, sem abdicar do tempo para sua familia e amigos.

13



14

2l
-1

Pivotar:

O termo vem do
inglés to pivot
("mudar" ou
"girar") e significa
uma mudanga no
rumo do negdcio.
Acontece quando
vocé decide

mudar o plano de
negocios depois
de ter testado uma
estratégia e ndo ter
obtido os resultados
esperados.

O NOVO
EMPREENDE-
DORISMO

Abrir um negocio ndo € um tiro certeiro. A féormula aplicada
em escolas de negdcios diz que basta vocé ter um plano de
negocios. Com o plano debaixo do braco, vocé o apresenta a
bancos ou investidores, consegue capital para executar obras,
contratar pessoas, adquirir produtos e, finalmente, vender.
Mas saiba que mesmo assim sua empresa podera quebrar.

Porém, o movimento lean startup vem mudando como o
mundo pensa o empreendedorismo.

SUA ABORDAGEM SE BASEIA EM CICLOS
RAPIDOS DE APRENDIZADO A PARTIR DA
EXPERIMENTAGAO E DE PROTOTIPOS SIMPLES,
INACABADOS E CHEIOS DE PROBLEMAS.

Uma abordagem diferente do planejamento minucioso, que
valoriza:

> A opinido do cliente em vez apenas da intuicdo e hipote-
ses do empreendedor.

» O refinamento do projeto de forma evolutiva em vez da
concepcdo tradicional de um produto ou servico acabado
desde o inicio.

Embora ainda muito recentes, seus conceitos — coisas como
“produto minimo viavel” e “pivotar’ — jd fazem parte do
vocabulario de um numero cada vez maior de empreende-
dores.
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3 coisas importantes sobre novos negécios

1. Um plano de negdcios raramente sobrevive ao pri-
meiro contato com clientes.

2. Ninguém precisa de um plano de cinco anos que ten-
te prever coisas totalmente incertas.

3. Negocios bem-sucedidos passam rapidamente de um

erro a outro, em um processo incessante de adapta-

Iteracédo:

cao, iteracao e aprimoramento a partir do feedback Processo que se re-
pete diversas vezes

dos clientes.

para se chegar a um

resultado e a cada
vez gera um resul-
tado parcial que
serd usado como

A diferenca entre o modelo tradicional e o modelo Lean aprendizado.
Startup € gue no primeiro vocé acredita que tudo o que pre-
cisa para construir o negocio pode ser descoberto antes de
iniciar a implantacdo. O segundo reconhece gue criar um ne-
gocio é algo imprevisivel até gque se comece a ter contato
com clientes e entender seu comportamento e necessidades.

vy i

Estratégia

Modelo de Negodcio

Plano de Negdcios

Base

Hipodteses a serem
descobertas.

Implementacdo das
estratégias tracadas.

Processo de
criagao de
produto

Desenvolvimento com
os clientes. Testar

hipdteses no mercado.

Gestdo de produtos.
Preparar para lanca-los
no mercado.

Organizacao
e pessoas

Equipes atuam de
forma agil e com o
cliente. Contratar
pessoas com
capacidade de
aprender rapido.

Departamentos por
funcdo. Contratar
gente com experiéncia
e com capacidade de
executar.
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Insucesso O fracasso ¢ algo N&o estd previsto. A
natural. A solucdo solucdo é demitir qguem
é iterar e “pivotar” ndo executa bem as
guando a ideia ndo atividades.
funciona.

Velocidade Rapida. Dados e Pausada. As decisdes
informacdes sdo sdo tomadas com
constantes e diarios. dados completos de

periodo em periodo.

O método enxuto segue trés principios.

Vocé ndo precisa investir meses em planejamento

Aceite que no inicio vocé possui apenas hipoteses, bons pal-
pites. Em vez de redigir um plano detalhado, sintetize suas
hipdteses em uma espécie de mapa, chamado de canvas do
modelo de negdcio (duvidas? Consulte o volume 3).

Teste hipoteses com a abordagem do “desenvolvimento de
clientes”

Va ao mercado e capture a opinido e o comportamento de
clientes potenciais sobre seu modelo de negdcio, incluindo
preco, canais e estratégias de marketing. Seja rapido e crie
um produto ou servico minimamente vidvel para saber a opi-
nido sobre ele. Baseado nessas observacdes, revise suas hi-
poteses e reinicie o ciclo, testando versées reformuladas e
fazendo ajustes (iteracdes) ou grandes mudancas (“pivotar”)
no gue nao funcionou.



BUSCA EXECUCAO

A / / £

DESCOBERTA CONTRUGAO
COM CLIENTE —> com CLIE7 CLIENTE DA EI\?
l! a! zg Q

O empreende- O empreende- O produto Acontece a

dor converte dor testa outras ou servico é transicdo e o

suas ideias em hipodteses e aperfeicoado o negocio dei-

hipoteses a par-
tir do modelo
de negdcio e
cria um “produ-
to minimamente
vidvel” para tes-
tar a proposta
de valor da sua
solucdo com os
clientes.

valida o inte-
resse do cliente
por meio de
pedidos iniciais
ou do uso do
produto. Se ndo
ha interesse,
uma possibilida-
de é pivotar.

suficiente para
ser vendido.
Usando o que
aprendeu, defi-
na estratégias
de marketing
para estimular
a demanda.

Xa apenas de
desenvolver

o cliente para
buscar respos-
tas. O empreen-
dedor passa a
implantar seu
modelo de ne-
gocio.

Desenvolvimento rapido, sem perdas de tempo ou dinheiro

Seu produto ou servico deve sempre evoluir de forma itera-
tiva e incremental. Vocé cria e refina um produto ou servico
minimo viavel repetidas vezes para validar (ou ndo) suas hi-
poteses.



PLANEJAMENTO

INICIAL
IMPLEMENTACAO \
AVALIACAO TESTE
. PRODUTO
MINIMO VIAVEL
FEEDBACK DE CLIENTES
PLANEJAMENTO IMPLEMENTAGCAO \
AVALIACAO TESTE PRODUTO
MINIMO VIAVEL
FEEDBACK DE CLIENTES
PLANEJAMENTO IMPLEMENTACAO
AVALIACAO TESTE
. PRODUTO
MINIMO VIAVEL
FONTE:

HTTP:/WWW.BIZJOURNALS.COM/SANJOSE/BLOG/2012/09/MOST-STARTUPS-FAIL-SAYS-HARVARD.HTML
HTTPS://HBR.ORG/2013/05/WHY-THE-LEAN-START-UP-CHANGES-EVERYTHING
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CONSTRUIR-MEDIR-APRENDER

No Volume 1, falamos sobre acdo e reflexdo e que apenas
fazendo é possivel aprender algo com profundidade para
construir um negodcio ou projeto bem-sucedido. Para Eric
Ries, autor do livio homoénimo gue batizou o movimento
Lean Startup (traduzido no Brasil como a Startup Enxuta):

ERIC RIES
O objetivo de qualquer empreendedor é aprender
- o resto é secundario.

Ele propde um ciclo em 3 etapas: construir, medir e aprender.

4
Através desse ciclo é possivel transformar ideias @

em hipodteses e confirmd-las em experimentos com
clientes reais.

El, SE QUISER, DESTAQUE A PAGINA AO LADO E COLE NA SUA PAREDE.
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CONSTRUIR significa fazer algo para as pessoas. Por mais
basica e cheia de falhas seja sua oferta inicial, quanto antes
voceé fizer, mais cedo comeca a aprender sobre o gque impor-
ta para o cliente. O segundo passo ¢ definir que resultado
vocé espera, em guanto tempo e qual o indicador de sucesso
para que sua hipdtese dé certo. MEDIR o retorno e buscar
feedback é fundamental para aprender.

Avalie o que deu certo e entenda os motivos pelos quais os
clientes compraram [ou ndo]. Conclua se sua hipotese foi va-
lidada, se algum grupo teve melhores resultados e por qué.
Essa reflexdo precisa ser verdadeira - livre da vontade de
provar que voceé estd certo. O objetivo ¢ APRENDER o que
€ melhor para o cliente.



CONSTRUIR

Vocé precisa ser capaz de canalizar sua energia empreende-
dora para FAZER algo, pois somente através da acdo con-
seguirad aprender coisas novas sobre o cliente, mercado, ne-
gocio e equipe. Essa era a intencdo de todas as missdes (ok,
guase todas...). Se quiser aprender o gue é valor para o seu
cliente, construa algo. Esse € o primeiro passo do ciclo cons-
truir-medir-aprender.

A pergunta “o que preciso saber para ter um negocio?”
passou a ser “O QUE EU POSSO FAZER AGORA PARA
APRENDER O QUE E PRECISO PARA TER UM NEGOCIO
DE SUCESSO?”.

A resposta para a segunda pergunta €, necessariamente, uma
acao - um convite a construir algo para os clientes. Mesmo
que longe do ideal.

4

A primeira versao do servico de armazenamento de ar-
quivos on-line Dropbox foi um video narrado por Drew
Houston, fundador da empresa, muito antes de desen-
volver a complexa programacao por tras do aplicativo.
O video era um trugue de “fumaca e espelhos”. O video
afirmava gue o servico ainda estava em “beta fechado”
e reservado a convidados, mas indicava o site do servico
www.dropbox.com. Em 24 horas a lista de espera saiu
de 5 mil e-mails cadastrados para 750 mill

A licdo ndo é “eu também vou fazer um video!”. O que Drew
Houston fez foi reduzir o risco de algo que poderia ser uma
grande perda de tempo. E se ele passasse meses desenvol-
vendo o servico e, depois de lancado, ninguém quisesse?

23



Se vocé assistiu ao filme A Rede Social, conhece a
historia do Facebook. Sua primeira versao era restri-
ta aos alunos da Universidade de Harvard, onde Mark
Zuckerberg estudava e tinha funcdes limitadas. Havia
um mecanismo de busca para o aluno saber quem esta-
va nas suas aulas, descobrir os amigos dos seus amigos
e enxergar sua rede de relacionamento. Frente ao gi-
gante que € hoje, o “TheFacebook” como era chamado,
era muito pouco. Algumas das funcdes originais se per-
deram e outras foram criadas a partir da demanda e do
USO que as pessoas deram a rede. Mas, e se Zuckerberg
tentasse descobrir o que as pessoas gueriam antes de
lancar o servico? Talvez estivesse até hoje pesquisando
0 mercado.

Por ultimo, vamos conhecer um exemplo brasileiro. Ja
ouviu falar do Zé Coxinha? E uma franquia capixaba
com 48 lojas espalhadas pelo Brasil com mais de 2.000
pedidos de novos franqueados. O produto? Porcao de
minissalgados, vendidos em copos plasticos, a partir de
um real. O que parece ser um negocio simples € um su-
cesso comerciall E tudo comecou com uma loja, dois
funcionarios e dois produtos: um copo de minicoxinhas
e uma lata de refrigerante peguena vendidos a R$ 2.

FONTE: HTTP://WWW.OTEMPO.COM.BR/CAPA/ECONOMIA/FRANQUIA-FAZ-SUCESSO-EM-BH-COM-COPO-
DE-COXINHAS-A-R-1-1.868871, PUBLICADO EM 21/6/2014

El, SE QUISER, DESTAQUE A PAGINA AO LADO E COLE NA SUA PAREDE. t —






SE VOCE NAO FICA
ENVERGONHADO COM
A PRIMEIRA VERSAO
DO SEU PRODUTO, VOCE
DEMOROU DEMAIS
PARA LANCA-LO.

)

Reid Hoffman
fundador do LinkedIn



Todos esses exemplos tém em comum o que Eric
Ries chamou de MVP, sigla em inglés para Minimo
Produto Vidavel (Minimum Viable Product).

O video do Dropbox, a versdo do Facebook e a loja com ape-
nas 2 produtos do Zé Coxinha foram o menor esforco neces-
sario para conseguir mostrar ao cliente a oferta da empresa.
O desenvolvimento dos produtos e servicos e a expansdo do
negdcio vieram com o feedback do cliente.

Muitos empreendedores adiam o lan¢gamento do produto
com medo de que:

+ O produto ou servico ndo seja bom o suficiente.
- Competidores e grandes negdcios copiem a proposta de
valor e “roubem” sua ideia.

ERIC RIES

Se um competidor pode executar melhor do que vocé
guando a ideia for conhecida, vocé ja estd condenado de
qualquer maneira.

Se vocé investe em um projeto € porgue acredita que poderad
passar mais rapido gue os outros pelo ciclo construir-medir-
aprender e fazer algo para o cliente. Por isso insistimos para
vocé explicar ideias em guardanapos, construir protdtipos e
vender o seu produto mesmo antes dele estar pronto.

27
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MINIMO

PRODUTO VIAVEL

Vocé aprendeu que MVP traduzido para o portugués é a sigla
de Minimo Produto Viadvel. E uma vers&o bdsica ou protdti-
PO que da pistas de gue seu modelo de negdcio esta afina-
do (ou ndo) com o mercado, sinalizando o que precisa ser
ajustado e reforcado. O MVP ataca o calcanhar de Aquiles
de gualguer projeto: a incerteza. Seu objetivo € diminuir a
barreira entre ideia e implantacdo e acelerar o ciclo construir-
medir-aprender.

SEU CONTROLE
REMOTO

Botdes
disponiveis

Botdes
em uso

O MVP contém somente as partes mais importantes
do seu projeto e deve ser feito com a maior
velocidade, menor esfor¢co e menor custo possivel.

Porém, algumas ideias ndo cabem em protdtipos rapidos e
baratos. Um software inovador vai exigir mais investimento.
O importante é apresentar a ideia para o seu publico e obter
feedback - para o bem ou para o mal.



Para alguns especialistas, entrevistas, videos e demos ndo
sdo considerados um MVP por ndo serem produtos. Outros
acreditam que gualguer acdo para desenvolver o negdcio é
um MVP.

O professor, escritor e investidor Steve Blank diz:

STEVE BLANK

O primeiro passo € apresentar o problema ao cliente para
colocar a prova informacdes que serdo o inicio do MVP:

o produto, os clientes, os precos e a concorréncia.

00 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Entreviste clientes potenciais, pessoalmente ou por telefone,
para entender a visdo dele sobre o problema - que pode ser
diferente do que vocé pensou.

Quando as respostas come¢am a ficar parecidas, vocé
tem material suficiente para construir seu MVP.

Depois retorne ao grupo de entrevistados com o MVP forma-
tado. Como a relacdo ja foi criada, os feedbacks costumam
ser mais completos e sinceros.

MINIMO

O menor produto possivel de ser feito, que tenha
qualidade e agregue valor aos seus clientes

29
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A evolucdo do MVP n&o é mostrar aos poucos para os clientes
partes do produto. O correto € mostrar a proposta de valor g,
ao conseguir valida-la, criar um MVP mais fiel ao produto final.

Vocé pode construir seu MVP com baixa ou alta fidelidade ao
produto ou servico final.

e @ e

MVP DE BAIXA FIDELIDADE. \/alida as premissas basi-
cas: se a ideia é boa, se as pessoas pagariam o valor neces-
sario, se a solucado tem o formato ideal. Pode ser uma apre-
sentacdo de slides, um site, um video ou algo que apresente
rapidamente o produto ou servico aos clientes.

MVP DE ALTA FIDELIDADE. Apresenta a implementa-
cdo da proposta de valor, apesar de ter sé as funcdes cen-
trais. Pode ser um site com funcionalidades minimas, uma
empresa com produtos limitados, area de atendimento res-
trita, um jogo com apenas as fases iniciais.



1. VIDEO EXPLICATIVO

Video curto que explica o que seu produto ou servico faz e
por gue as pessoas devem compra-lo. Mapeie comunidades
e sites voltados para a area e divulgue seu video. Ao fim da
apresentacao, a pessoa deve ter a “sensacao da experiéncia”,
ainda gue ndo tenha testado o produto.

2. LANDING PAGE

(pagina de destino)

Pagina web onde os visitantes "entram”, ao clicarem em um
anuncio ou e-mail. Sua funcdo é comunicar e validar rapida-
mente sua proposta de valor, sua solucdo e o preco, além
de capturar contatos. Ha sites que criam gratuitamente, ou a
um preco reduzido, Landing Pages. Use ferramentas como o
Google Analytics para ter estatisticas de acesso, nimero de
cligues, tempo de permanéncia, etc.

3]
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3. MAGICO DE OZ

Apresenta uma frente que se parece com um produto real,
mas em que tudo é feito manualmente. O fundador da
Zappos, maior varejista de calcados on-line do mundo, come-
cou ndo estocando sapatos para evitar grandes investimen-
tos. Ele foi as lojas locais e pediu permissdo para fotografar
0s sapatos e disponibiliza-los on-line. Quando as encomen-
das chegavam, ele comprava o par, enviava ao cliente e pro-
cessava o pagamento. Tudo para validar a hipotese [a um
custo baixo] de que havia demanda para compras on-line de
sapatos.

4. CONCIERGE

Primo do Magico de Oz, vocé também entrega manualmente
a proposta de valor, vendendo ao cliente a ideia de um aten-
dimento personalizado. E uma situacdo temporaria, que n&o
estd focada na otimizacdo, e sim na entrega da sua oferta
para validar hipoteses. No Concierge o cliente sabe que vocé
esta fazendo o processo manualmente, ja no Magico de Oz
ele acredita que tudo é automatico.

Magico de Oz é um personagem da literatura, apresentado como

um magico de circo que é levado num baldo desgovernado, para a Terra
de Oz. Para proteger-se, finge ser um poderoso feiticeiro usando varios
trugues. Dai a expressao.






MINIMO PRODUTO VIAVEL

uence o desenuoliimento de negécios tadicionais e veduwzem o tisco

L.

PLANO COMPLEXO PLANO SIMPLES

CONHECIMENTO DAS INCERTEZAS
RESULTADO: PRODUTO FINALIZADO

<4
L
e
(=]
L
b=
L
O

TEMPO RODUTO VIAVEL

O produto precisa

estar pronto e o mais
perfeito possivel.

S

A versdo mais simples,
com as mais simples
funcionalidades do pro-
duto, é criada.

FUNDOS
Quanto mais trabalho for
necessario e mais tempo

Custo e tempo
sdo investimentos
minimMmos.

demorar, mais recursos
financeiros s&o necessarios
no desenvolvimento.

A versdo finalizada

LANQAMENTO do produto, ou o
PARA OS MVP, é apresentada
CLIENTES a um primeiro grupo
de clientes.
A reacdo Clientes
nao é amam o
positiva, Néo importa qual modelo é p.rqutO’ sua
vendas id ist o inh visdo estava
N&0 S50 seguido, existem 2 caminhos. certa e obte-
realizadas. Ve SUCessO.

PARABENS, VOCE
TEVE SORTE!



A CADA 100 NOVOS NEGOCIOS:

vao a faléncia ndo pagam ndo alcan¢am obtém sucesso
dividendos as projecoes

E SE O PRODUTO

FALHAR?

SEM APRENDA
TEMPO COM 0OS
ERROS
MUDE DE
ACORDO COM
AS NECESSI-
SEM DADES DOS
DINHEIRO CLIENTES
FRACASSO LEVA AOFIM FRACASSO LEVA AUM PRODUTO
DO NEGOCIO. MELHOR E A MAIS SUCESSO.
(Planeje completamente o produto (Comece com um MVP e trabalhe
e faca-o perfeito antes de lancar) com peqguenas iteracoes)

O OBJETIVO DO MVP E CRIAR UM

REAL TESTE
Sugestdes e Faca melhorias,
comportamen- apresente-as atra-
tos dos clientes vés de pequenas
fornecem novas iteracoes e teste
ideias para os os efeitos com os
produtos. CONTINUE clientes. Verifique se
houve crescimento
3 ESCER
CRESCENDO na sua taxa de su-
Continue com as melhorias que aumen- cesso em vendas.

taram as vendas e melhoraram a expe-
riéncia dos clientes. Descarte o resto.

FONTE: ADAPTADO DE IMIMPACT.COM/FAST
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MISSAO 1
VALIDE SEU MVP

1. Crie um MVP de um dos seus produtos ou servicos.

2. Determine uma meta (ex.: apresentar para 30 pessoas, validar com pelo menos 15).
3. Aprenda com a primeira apresentacdo aos seus clientes.

4. Reformule seu MVP.

5. Determine uma nova meta e apresente para mais pessoas.

MVP 12 versao

Meta de entrevistas/

validacdes
Numero de clientes Clientes que
entrevistados aprovaram a solucdo

Licdes aprendidas

MVP 22 versao
Meta de entrevistas/

validagdes
NuUmero de clientes Clientes que
entrevistados aprovaram a solucao

Licdes aprendidas

Situacdo: JJj em andamento [ cumprida



38 MEDIR

No Volume 2, introduzimos o conceito do funil de vendas.
Para saber se seus protdétipos estdo dando certo, vocé apren-
deu gue é preciso medir o desempenho das vendas e o com-
portamento dos clientes. Lembra-se do exemplo dos briga-
deiros? Era um aquecimento, agora entenda melhor como
fazer a gestdo dos indicadores do seu negdcio ou projeto.

Melhorar significa comparar. Vocé sé saberd que corre mais
rapido hoje do que ontem, se medir o tempo e a distancia
nessas duas ocasides. Vocé nao pode correr hoje pela primei-
ra vez e dizer que foi melhor. Vocé pode dizer que foi bem ou
mal, mas melhor n&o.

Se vocé quer fazer seu negdcio crescer, precisa
saber o tamanho que ele tem hoje e estabelecer
uma referéncia: algo com o qual vocé possa
comparar os resultados futuros.

( A A
REFERENCIAS AJUDAM A DIZER SE VOCE

ESTA MELHORANDO, SE ESTA GASTANDO OU
A% 2 AT VENDENDO MAIS OU MENOS QUE ANTES.

! s
I f i
O t i 1 :
B o o e o o e e e O

Faca essas avaliacdes usando numeros que ajudem a compa-
rar o ontem e o hoje, a versdo anterior do seu produto com
a versado atual.

I
I

» Se vocé acompanha o desempenho do seu funil de ven-
das, ja possui dados para tomar decisdbes melhores, ba-
seadas no comportamento do cliente.

Se ndo, € hora de comecar!

El, SE QUISER, DESTAQUE A PAGINA AO LADO E COLE NA SUA PAREDE. : ——






O MAIOR PODER__
DATERRAEO
MAGNIFICO PODER____
QUE TODOS NOS
POSSUIMOS...

O PODERDO._____
CEREBRO HUMANO!

Professor Charles Xavier
X-Men

©DIVULGACAO/COPYRIGHT MARVEL COMICS.



APRENDER

41

Dificilmente vocé vai acertar de primeira ao criar um negadcio
ou iniciar um projeto. Se admitir que possa estar equivocado,
a chance de reconhecer esse fato quando acontecer e corri-
gi-lo serd maior. Se o cliente ndo deu valor, procure um que
valorize sua oferta ou construa uma oferta diferente. Insistir
em algo gue ndo da resultado é desperdicar tempo, energia,
dinheiro e talento!

e @ ...................................

OS NUMEROS DA ETAPA MEDIR - SEJAM ELES BONS
OU RUINS - FUNCIONAM COMO UMA BUSSOLA.

Aprender significa interpretar os numeros, informacodes,
indicadores e o feedback dos clientes para decidir se deve
continuar ou se é hora de mudar.

Para aprender, vocé precisa identificar possiveis problemas
e respectivas causas. Os dados do funil de vendas ajudam
a identificar um problema. Por exemplo, se muitos clientes
fazem um test drive, mas poucos compram um novo modelo
de automovel (baixa taxa de conversdo), procure entender o
motivo desse comportamento, ao invés de investir mais di-
nheiro divulgando o carro.

Mas como saber qual € a causa do problema? Por que o clien-
te se comporta assim? O foco € identificar o qué no processo
de vendas esta levando o cliente a ndo comprar.

O Diagrama de Causa e Efeito € uma ferramenta util para
responder essas perguntas. Ele também é conhecido como
Diagrama de Ishikawa e foi criado pelo professor da Univer-
sidade de Toquio, Kaoru Ishikawa para identificar as possiveis
causas de um problema.

Para APRENDER

VOCEé precisa
identificar possiveis
problemas e suas
causas.




42 Com a aparéncia de uma espinha de peixe, ele apresenta as
“causas principais” de um problema, os chamados 6 Ms.

Meétodos e técnicas que estavam
sendo executados.

Problemas relacionados com
componentes ou matérias-primas.

Atitudes do empregado como
procedimentos inadequados,
pressa, imprudéncia.

Problemas ou fatores relaciona-
dos com equipamentos.

Instrumentos de medida, indica-
dores e se 0 acompanhamento
ocorre na frequéncia necessaria.

Meio ambiente (poluicdo, calor,
poeira) e o local de trabalho
(layout, falta de espaco).

Retomando o problema da baixa taxa de conversdo de ven-
das de carros e aplicando parte do Diagrama de Causa e
Efeito, as causas poderiam estar ligadas a:

método maquina medida

EFEITO

meio ambiente mé&o de obra material
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Maquina » Desempenho do carro, nivel de ruido,
conforto.

Método > A distancia e/ou aceleracado do test drive
insuficientes para o cliente; excesso de
burocracia na compra.

Material

» Contratos a serem assinados n&o sdo
claros.

Mao de obra » \/endedor ndo esta preparado para fe-
char a venda.

Para chegar a essas respostas, use a mesma estratégia das
criancas de cinco anos gue perguntam “Por qué?” até esgo-
tarem as explicacdes (ou a paciéncia dos pais). A técnica dos
5 Porgués ajuda a descobrir a causa dos problemas, isto &,
0 gue realmente ocorreu e também a como impedir que o
problema volte a acontecer.

Fazer melhorias, reformatar a proposta de valor ou mesmo
todo o modelo de negdcio (pivotar) sdo decisdes dificeis.
Porém resistir a elas pode levar a estagnacdo ou ao fim pre-
maturo do negdcio.

00 o
°® °
°® ®e

. ® ®e

. . .

. ° . °

. o Use o ciclo %e

° o

: ¢ construir-medir- -,

: ! aprender para

............................... ° .~ . (]
s fazer experiéncias
° e descobrir .

%, possibilidades.



44 MOTORES DO
CRESCIMENTO

Encontrada a proposta de valor e o modelo de negdcio que
atenda as necessidades dos clientes, vocé terd um novo de-
safio: CRESCER. Uma coisa € equilibrar as contas. Outra é
manté-las em dia com o negdcio crescendo.

Se vocé abrir um restaurante, certamente ndo espera atender
no futuro o mesmo numero de clientes do primeiro dia. Um
atendimento e pratos de qualidade combinados com precos
justos podem fazer com que as pessoas recomendem seu
NnegdCcio aos amigos e assim a empresa crescera. Mas até que
aconteca, isso sera apenas uma hipotese.

A essa hipotese, Eric Ries deu o nome de motor de cresci-
mento, aquilo que leva um negodcio a crescer de forma sus-
tentavel. Muitas empresas investem parte de seus recursos
em campanhas publicitarias. O problema com essa estraté-
gia é que, extinta a novidade (ou o0 orcamento), a empresa
Nao consegue se manter conquistando novos clientes e ban-

"EEEE
- usN

car 0s custos ao mesmo tempo.

» OS TRES TIPOS DE MOTOR DE
CRESCIMENTO

Todo negdcio, por melhor administrado e por mais valiosa
gue seja sua oferta, sempre perde clientes. Pessoas mudam
de cidade ou deixam de ter o problema para o qual usavam
seu produto. Se vocé capta mais clientes que o numero de
clientes que deixa de comprar de vocé, seu negodcio estd
crescendo. Esse modelo se aplica a negdcios com receitas
recorrentes como servicos de telefonia ou capsulas para ma-
quinas de café.

El, SE QUISER, DESTAQUE A PAGINA AO LADO E COLE NA SUA PAREDE. t ——
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TAXA DE Novos clientes no periodo
AQUISICAO =
DE CLIENTES Total de clientes no final do periodo
TAXA DE Clientes perdidos no periodo
PERDA DE =
CLIENTES Total de clientes no inicio do periodo

MOTOR 2. Crescimento Viral
AQui, como um virus, a noticia (e o seu negdcio) se espalha
como conseguéncia do uso do seu produto ou servico.

Veja, como funciona o motor de crescimento viral onde o
comprador funciona como vendedor do seu produto volun-
taria, como no caso da Herbalife, ou involuntariamente, como
no caso do Hotmail.

O Hotmail € um servico de e-mail gratuito adquirido
pela Microsoft por US$ 400 milhdes. Seus fundadores
conseguiram, seis meses apos uma peguena mudanca
no produto, T milhdo de usuarios. Cinco semanas depais,

ja tinham 2 milhdes. Dezoito meses apods o lancamento,
ja tinham 12 milhdes de usuarios, quando a Microsoft fez
a compra. O que fizeram? Adicionaram ao final de cada
mensagem enviada pelos clientes a frase “Adquira seu
e-mail gratuito com Hotmail” em um link. E toda mensa-
gem se tornou uma propaganda.

47
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Toda venda de produto € um convite para vocé se tornar
um vendedor. O esforco de venda se multiplica pelo nu-
mero de novas vendas que o novo cliente fizer. Se vocé
vende para duas pessoas, e essas duas pessoas vendem
para outras duas, que por sua vez vendem cada uma para
mais duas, o esforco inicial de uma venda foi responsavel
pela venda de 14 produtos! A conta aqui € a guantida-
de de novos clientes pela quantidade de clientes atuais.
Quanto maior essa taxa, maior sera o crescimento.

MOTOR 3. Crescimento Pago

O Uultimo motor é aguele pelo qual vocé paga: propaganda,
comissdes, vitrines e tudo o que investir para fazer o cliente
comprar de vocé (e ndo do concorrente). Some esse inves-
timento no més e divida pela quantidade de novos clientes
para calcular o custo de aquisicdo. Se investir R$ 100 em pan-
fletos e conseguir 50 novos clientes, seu custo de aquisicdo
foi de R$ 2. Quanto maior esse custo, mais dinheiro vocé vai
precisar para crescer.



Se calcular quanto cada cliente ja comprou de vocé, menos
0s custos variaveis (comissdes, impostos e o custo de pro-
ducdo ou de mercadorias), vai encontrar o customer lifetime
value ou valor do tempo de vida do cliente. Podemos fazer
essa conta zo retirar do faturamento de um periodo os cus-
tos varidveis, dividindo-o pelo total de clientes daguele pe-
riodo. Se, no exemplo, cada cliente render mais de R$ 2, a
chance de crescer é grande.

valor do tempo de vida do cliente > custo de aquisicdo do cliente

VALOR DO TEMPO DE VIDA DO CLIENTE =

Lucro do periodo j|

Lucro médio por cliente - p
P [ Ne de clientes no periodo

Taxa de perda de clientes

Valor investido para conquistar
clientes no periodo

N° de clientes novos no periodo

Se um motor ndo esta produzindo o resultado esperado, ndo
necessariamente vocé precisa testar outro. O problema pode
estar em como organizou esse crescimento ou nas a¢cdes que
fazem o motor funcionar. Se vocé oferece um cupom de des-
conto para novos clientes indicados pelos atuais, sera que o
cupom foi entregue ou sua equipe esta lembrando de entre-
ga-los?

Observe e aplique os 5 Porqués para encontrar respostas.

Ha varias formulas
para calcular o valor
do tempo de vida
do cliente. Aqui

apresentamos uma
formula simplificada
para comecgar essa
avaliacdo.
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Principios Lean

(Sistema Toyota de Produg¢ao)

O cliente em primeiro lugar

Pessoas sdo o recurso mais
valioso

Melhoria continua

Foco onde as coisas
acontecem
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AVALIACAO ‘%és%

PESSOAS
Equipes multi-
disciplinares e com
autonomia. Tenha
tempo e paixao pelas
pessoas.

"Pessoas ndo vao
para trabalhar, elas
vao para pensar.”
Taiichi Ohno (Toyota)

CULTURA

Organizagao
adaptavel. Preparada
para combater as
incertezas. Toleramos
0s erros a 12 vez.

PROCESSO

Foco. Eliminar
desperdicios. Fluxo de
processos. Controles
visuais para ter visdo
clara dos resultados.

AVALIACAO

Melhoria continua e
aprendizado, junto a
objetivos e beneficios
a curto prazo.

e
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Desenvolvimento de Clientes

(Steve Blank)
DESCOBERTA EXECUGAO

descoberta > validacao > criacdo > construcdo
do cliente do cliente do cliente da empresa

pivotar
testar construir criar executar e
hipdteses processos demanda escalar o
modelo
G A i A G e N s e " ¥

OS EMPREENDEDORES ESTAO EM TODAS AS PARTES

Uma startup = experimento = intuicdo humana projetada para
entregar um produto ou servigo em condi¢cdes de extremas
incertezas.

Antes: Mercado previsivel. Mercado estavel.
Agora: Mercado desconhecido. Mercado complexo.

EMPREENDER E GERIR

Antes: Gestdo Taylorista. Organizagcao dividida entre Pen-
sadores (Gestores) e Executores (Trabalhadores).

Agora: N&o se trata de criar um produto, mas criar estrutu-
ras que combatam sempre a incerteza.

VALIDAR O APRENDIZADO
Antes: Empresas baseadas no que chamam de "alcancar
um fracasso”, executar com éxito um plano ruim.

Agora: Tem que demonstrar empiricamente que as hipodte-
ses estdo validadas e planejar executando.

CIRCUITO DE FEEDBACK: CRIAR/MEDIR/APRENDER

CONTABILIZAR A INOVACAO

Novo método para avaliar o avango da empresa ajuda a deci-
dir o que deve se manter e o que deve pivotar.

ity
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[Aprender rapido]

Método para
conhecer a causa
real dos problemas

Os problemas
crénicos sao causa-
dos por processos
ruins e ndo por
pessoas ruins.

Mudanca estruturada
com o objetivo

de provar novas
hipdteses de um
produto ou modelo
requer coragem.
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IDEIAS
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CHAVE PARA
O SUCESSO:

ACELERAR O CIRCUITO

Motores de crescimento:
» Crescimento recorrente

* Viral

* Remunerado

AlB

Testes binarios

(=

Métricas legitimas,
acessiveis e auditaveis

Métricas piratas

o
Analise financeira

* Medo ¢
€ reconh
ecer o fr
acasso

(5

FONTE: ADAPTADO DE MIQUEL MORA, 2013

NSTRUIR

[Construir rapido]

OO0

Melhoria continua

« Uma acédo por vez
* Parar quando
der errado

* Resposta rapida
e previsibilidade

So QVQ

J
og®
9=
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1 ¢
NN
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Produgcao em
pequenos lotes

* Entrega de valor frequente
(entrega rapida), feedback
imediato

AKX T2
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Minimo produto viavel

* Minimas funcionalidades
répidas para aprender
(primeiros clientes)

* Eliminar qualquer esforco
gue ndo contribua direta-
mente para o aprendizado

*« Recomenda-se ter uma
visdo do produto em pro-
tétipos no papel, Landing
Pages

]
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Canvas do Modelo de Negdcio
Descreve como uma
organizag¢ao cria e entrega valor
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MISSAO 1
AVALIE O CRESCIMENTO DO NEGOCIO

Acompanhe alguns nimeros para tomar decisodes.

1. NUmero de clientes desdobrados por segmento, por més e nas categorias
a. Novos clientes
b. Clientes recorrentes

2. Receita por tipo/familia de produtos ou servicos por més

3. Custos e investimentos mensais nas categorias
a. Marketing: material promocional, anuncios (considerar o custo de aquisicdo
de clientes)
b. Vendas: comissao de vendas, frete pago pela empresa
c. Matéria-prima
d. Fixos: luz, aluguel, pessoal e todos gque ndo variam em funcdo da producdo
ou das vendas

Tenha um historico més a més para avaliar esses indicadores; aos poucos vocé vai
perceber padrdes e identificar qual motor de crescimento mais funciona. Se nenhum
apresentar numeros satisfatorios, pergunte-se “Por qué?” cinco vezes. Pode ser que
o problema seja a execucdo e ndo a escolha do motor. E entenda como isso funciona
Nno seu mercado, comparando-se com concorrentes e com sua definicdo do que é
satisfatorio.

Dé tempo para as acdes surtirem efeito. Um més pode ser pouco tempo - ou tempo
demais! - dependendo do seu mercado.

Situacdo: JJj em andamento  JJj cumprida



MANUAL DO EMPREENDEDOR
para sobrevivel a um

APOCALIPSE

yAl)

Zumbis com uma
fome insaciavel

por carne humana
sdo assustadores.
Mesmo que vocé nao
Va passar por uma
experiéncia como
essa tdo cedo (assim
espero), aprenda como
empreendedores
podem sobreviver em
um mundo infestado
de mortos-vivos.

CONHECA A SI MESMO
E AOS CONCORRENTES
(eles querem te devorar)

O gue faz vocé diferente dos ou-
tros sobreviventes? Sua habilidade
em conseguir suprimentos? Sua
capacidade de liderar? Identifique
seus pontos fortes e fracos e os dos
concorrentes para identificar suas
vantagens competitivas. Nao fique
parado ou seu cérebro pode virar

o almoc¢o. Mova-se e fique atento a
oportunidades.

VOCE SERA TAO BOM
QUANTO O USO DOS
RECURSOS

Em um mundo pods-apoca-
liptico € um desafio: encon-
trar comida, dgua e abrigo.
Empreendedores precisam
lidar com recursos escas-
s0s. Seja como MacGyver
e desenvolva a habilidade
de se adaptar. Escolha suas
armas com cuidado. Um Do .
lanca-misseis € inutil se um CIENESS, M=
comuns e um cani-
zumbi estiver devorando vete suico.
alguém do seu lado.

MacGyver:

foi uma série de
televisdo americana
exibida na década
de 1980. Ele ¢ um
agente secreto que
Nnao usava armas

e resolvia seus
problemas gracas

a conhecimentos




TENHA UM PLANO DE FUGA

Ficar perambulando sem rumo € coisa de zumbi.
Saiba aonde vocé que ir [e por qué]. Elabore um
plano B para evitar ser devorado. Tenha uma estra-
tégia de salda no caso das coisas ndo darem certo.

CONCENTRE-SE: MAIS
ACAO, MENOS REFLEXAO

Se vocé ja assistiu a filmes sobre
ﬁ zumbis, viu que eles vagam até
P\ 3 i encontrar carne humana. Muitos
A ?QB?; empreendedores sofrem desse mal:
ficam presos em suas ideias e le-
vam meses para comecar. Nao agir
pode ser pior que tomar a decisdo

errada. Na batalha entre planeja-
mento e acdo, a acao deve vencer.

FORME UMA EQUIPE

Empreender é mais facil em gru-
po. Mesmo que esteja confiante,
vocCé vai precisar formar uma
equipe de pessoas talentosas
para ajuda-lo. Manter um grupo
vivo em um mundo dominado | @
por zumbis ndo & simples, prin-
cipalmente se algumas pessoas
trabalharem contra a equipe. Se
cometer um erro de contratacao, p b
corrija-o rapidamente. ;

PRESTE ATENCAO A
SUA SAUDE

Sé 0s mais saudaveis sobrevivem. Se vocé ndo pode
correr, ndo podera fugir dos zumbis. Se ficar doente vai
colocar a si mesmo, 0 negdcio e sua equipe em risco.
Na&o ¢ facil equilibrar trabalho, familia e dar atencédo a
mente e ao corpo. Estresse, com moderacédo, € bom. Mas
em excesso pode leva-lo a cometer erros graves.
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PESSOAS

E GESTAO

Falar de negdcios é falar de pessoas. Muitas vezes focamos
nas histdrias de quem ocupava uma posicdo de lideranca e
esquecemos que eles sdo pessoas como Nos e que estavam
cercados de outras pessoas que acreditaram nele. Os pro-
prios lideres, em seus discursos, palestras e biografias lem-
bram de seus times. “Eu ndo seria capaz se nao fosse por
eles...” ou “So estou aqui hoje por conta de um time...”.

NAO FAZ SENTIDO FALAR DE EMPRESAS COMO
SE NAO HOUVESSE PESSOAS TRABALHANDO,
ADMINISTRANDO E PRODUZINDO.

Clientes s&o pessoas, mesmo em empresas gque vendem para
outras empresas, pois alguém é responsavel pela compra.
Fornecedores s&o pessoas, empregados sdo pessoas. Todo o
mundo empreendedor € movimentado por pessoas.

Mas, segundo uma pesqguisa americana, 3 em cada 4 pessoas
nas empresas estdo desengajadas. Isso significa que a maior
parte ou ndo liga para o seu trabalho ou estd estimulando
pelos corredores que seus colegas também deixem de se de-
dicar a ele.

e @ ...................................

PROCESSOS, LIDERES E AMBIENTES RUINS GANHAM
DE PESSOAS BOAS.

Pense no seu primeiro dia em um novo emprego. Ninguém
tem a intencdo de fazer um trabalho ruim. Mas sé gquando



A GRANDEZA DE UM
HOMEM NAO E QUANTA
RIQUEZA ELE ADQUIRE,
MAS A INTEGRIDADE

E HABILIDADE

DE IMPACTAR
POSITIVAMENTE

AQUELES AO SEU REDOR.

Bob Marley






estamos imersos em regras, politicas e procedimentos é que
percebemos o quanto eles nos limitam. Por exemplo, empre-
sas que tem sistema de remuneracao variavel, praticas que
desencorajam a formar parcerias entre setores. Boas inten-
cbes se perdem diante do excesso de controle.

E por isso que vamos incluir orientacées sobre como cons-
truir um “sistema bom”, capaz de engajar as pessoas para
gue elas construam com vocé o crescimento do negodcio. Fa-
laremos de motivacao, lideranca, vendas e ética com foco
nas pessoas. Vocé ndo acha gue irlamos deixa-lo logo agora
gue o desafio esta ficando cada vez mais interessante?

» O QUE [REALMENTE] MOTIVA
AS PESSOAS

A psicologia positiva e do comportamento oferece evidén-
cias para explicar o motivo para atitudes que muitas pessoas
tém nas empresas como “nao enche o s@*0 e me deixa tra-
balhar!”, “sei & como faz isso?” e “ndo sei por gque eu preciso
fazer isso!”. Vamos falar sobre cada um deles.

O primeiro estd ligado a necessidade de AUTONOMIA. A
vontade de se sentir no comando da propria vida e tomar as
proprias decisdes sobre o qué, como, com guem e guando
fazer algo. E por esse motivo que muitas pessoas se tornam
empreendedores.

El, SE QUISER, DESTAQUE A PAGINA AO LADO E COLE NA SUA PAREDE
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A AUTONOMIA ESTA LIGADA A “4Ts”.

—
TAREFA.

TEMPO.

TIME.

TECNICA.

Quando as pessoas podem es-
colher o que desejam fazer para
alcancar um objetivo, elas se
sentem donas da atividade e se
dedicam mais a ela.

Respeitado o prazo, cabe as pes-
soas decidir quando vao traba-
Ihar para fazé-lo. S6 elas sabem
guando sao mais produtivas.

A definicdo da equipe pode levar
um projeto ao sucesso ou fracas-
so. Pessoas que trabalham bem
juntas podem ser mais importan-
tes do gue as que tém as habili-
dades certas, mas nao trabalham
colaborativamente.

O “como” alcancar o resultado
deve ser uma escolha da equipe.




Durante muito tempo esperava-se gue o lider soubesse o que
sua equipe estava fazendo, como e em que ponto estavam
de um plano do gqual muitas vezes nem participou. Adote um
papel de orientacdo para gue todos se sintam parte de um
objetivo comum e possam trabalhar - da forma que acharem
melhor - para alcanca-lo. O papel da lideranca ¢ acompanhar,
ajudar e prover a equipe dos recursos necessarios.

OUTRO BENEFICIO DA AUTONOMIA E EMPODERAR AS
PESSOAS PARA TRABALHAREM COM AS HABILIDADES
QUE ELAS TEM E DESEJAM TER.

Assim a empresa diversifica sua base de competéncias e a
equipe desenvolve DOMINIO sobre novos temas, explora
possibilidades e identifica oportunidades para inovar os pro-
dutos e servicos.

Mas tantos beneficios tém um preco: o trabalho precisa ser or-
ganizado de acordo com o nivel de habilidade de cada um, o
gue exige conhecer a equipe. O que era dificil ontem, amanha
pode ndo ser mais um desafio. O estagio ideal para motivar as
pessoas € aguele em que elas precisam usar sua capacidade
para ir além do seu limite atual. Em uma situacdo como essa
vocé tem a sensacdo de “espera ali, eu sei fazer isso, eu consi-
go!” e vocé nao percebe as horas passarem, tamanho o nivel
de concentracdo. Superar o desafio passa a ser a motivacao.
Os cientistas chamam esse estagio de “flow” (fluxo).

>
o

Ansiedade Excitacdo

Preocupacao Controle

Nivel do desafio

Tédio Relaxamento

Baixo

Baixo Nivel da habilidade Alto
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Autonomia e dominio sdo fundamentais para engajar as pes-
s0as, porém a chave da motivacdo estd em fazer parte de
algo maior, o que muitos chamam de PROPOSITO. O que
mais promove a sensacdo de felicidade nas pessoas é fazer
algo por alguém. Quando trabalhamos por um motivo maior
qgue “ganhar dinheiro” ou “ser promovido” e sabemos que
nosso trabalho faz diferenca, passamos a dedicar toda a nos-
sa energia.

Nao que dinheiro n&o importe. E ele que garante as condi-
cbes basicas de vida e conforto. Mas a partir dai, dinheiro
ndo é suficiente para motivar. Volte ao Volume 1 - Descober-
ta, recupere o seu Circulo Dourado e tenha em mente o seu
proposito e do seu negodcio. Contrate pessoas que se identi-
flguem com esse proposito e que queiram trabalhar por ele.

E claro que ndo é possivel garantir a motivacado de
todos, o tempo todo. E se seu negodcio ou projeto
ja existe, propor mudancas pode ser recebido com
receio e até resisténcia. Alguns vao achar 6timo,
outros ndo vao se adaptar.

VA COM CALMA. Néo espere resultados rapidos,
mas saiba que eles virdo.

El, SE QUISER, DESTAQUE A PAGINA AO LADO E COLE NA SUA PAREDE.



Chapolin Colo
personagem criado por Robe
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» O LIDER SERVIDOR 65

Uma atitude comum em nossa cultura € o “manda gquem
pode e obedece quem tem juizo”. Além de indicar falta de
autonomia, essa frase perpetua a ideia de gue so o lider &
guem tem poder para decidir.

ASSIM AS EMPRESAS NAO VALORIZAM AS CRITICAS E
JUNTO COM ELAS ACAPACIDADE DE INOVAR.

Em uma empresa que empodera seus empregados usando Conhece o Guia e o

o tripé da motivagdo - autonomia, dominio e propésito - o ggt2§§§;?;‘entqs=
papel do lider é formar uma equipe incrivel e garantir que ela Talentos do Sebrae
tenha os recursos para alcancar suas metas. Atrair e reter T;gafe",ﬁeb?&‘ja
talentos ¢ uma das principais responsabilidades do lider. E stzstemvav:ﬁ:f's
para isso € preciso reconhecer gque guem sabe as atividades sebraemg.com.br/

. ., . . atendimento
e desafios atuais € quem lida com eles todos os dias.

A Endeavor, enti-
dade de fomento
ao empreende-
dorismo, langou o
e-book Recrutar

é um Talento para
orientar a importan-
cia de se construir
negocios baseados
em talentos.




QUEM CONHECIA MUITO
DE MANUTENGAO DE CARROS VIRAVA GERENTE DA OFIGINA,

A VENDEDORA QUE BATIA TODAS AS METAS SE TORNAVA A GERENTE COMERCIAL



E QUEM MAIS REDUZIA CUSTOS SE TORNAVA 0 RESPONSAVEL PELA AREA FINANCEIRA

oy rrrn—r—rrn—.‘ i

NN

GOM 1550 AS EMPRESAS GANHAVAM

L TE
PESSIMOS LIDERES E PERDIAM EXCELENTES TECNICOS
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Hoje algumas empresas ja entendem gue lideres sdo agueles
capazes de desenvolver pessoas e novos lideres. Nesse sen-
tido, o lider passa a servir sua equipe, enterrando a maxima
do “manda gquem pode”.

Tradicionalmente, em uma empresa, o topo da piramide &
ocupado pela presidéncia e pelos diretores gue lideram os
gerentes, supervisores e por fim a equipe técnica. A tendén-
cia de centralizar sobrecarrega o0 empreendedor com a rotina
e o impede de pensar estrategicamente. Quando a decisdo é
centralizada no topo, aumenta a distancia entre a empresa e
O cliente e os processos tornam-se mais lentos.

A inversdo da pirdmide comeg¢a ao colocar o cliente no
topo e as pessoas que estdo em contato direto com ele como
direcionadores da estratégia a partir do feedback do proprio
cliente. A linha de frente reporta os problemas e propde so-
lucdes com o apoio dos gerentes, diretores e do fundador. A
lideranca passa a servir os empregados que tém autonomia
e dominio para praticar o proposito do negodcio.

El, SE QUISER, DESTAQUE A PAGINA AO LADO E COLE NA SUA PAREDE.









VENDER E
HUMANO

DANIEL H. PINK

(em seu livro "Saber vender é da natureza humana')
Vendedor é aguele profissional cuja missdo € persuadir,
influenciar e convencer a outra parte a abrir méo de algum
recurso valioso: tempo, atencdo, em Ultima instancia até
dinheiro, em troca de algo igualmente valioso.

Nessa definicao, médicos, professores, advogados, prestado-
res de servicos em geral, também s&o vendedores. Isso por-
gue vender é da natureza humana. Estamos o tempo todo
"vendendo” algo a alguém: de ideias a produtos.

CONVENCER OS OUTROS A ACREDITAR EM NOS
E, ESSENCIALMENTE, VENDER.

Mas se a carreira de vendedor tradicional esta em declinio, por
gue vocé deve se dedicar as vendas? Primeiro, porgue muitos
empreendedores no inicio ndo tém recursos para contratar
vendedores, entao eles mesmos fazem a venda tradicional.
Mas, acima de tudo, eles precisam vender sua ideia para in-
vestidores, fornecedores, parceiros e clientes. Empreender é
um campo promissor para as "VENDAS SEM VENDAS",

» Vocé pode ainda estar se perguntando se atua com
vendas. Responda o teste e veja se realmente faz parte
desse universo.
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Vocé ganha a vida tentando convencer os
outros a comprarem produtos ou servigos?

sim (O

£
1]
(@)

<..

Vocé trabalha para si mesmo ou tem um
negocio préprio?

SIM @

£
1]
(@)

<..

SIM

Seu trabalho exige flexibilidade, ultrapassar
objecdes e fazer coisas diferentes?

£
]
(@)

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

<

Vocé ndo Vocé

esta em
vendas

esta em
vendas

00 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Se vocé respondeu sim para a pergunta , vocé esta
em vendas.

Se vocé também respondeu sim para a pergunta ,
vocé estd em uma mistura de vendas tradicionais e ven-
das sem vendas.

Agora se vocé respondeu sim para a pergunta ,
vocé certamente esta em vendas, mas a venda sem ven-
das, com um pouco de venda tradicional.

00 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

PARA ATUAR COM VENDAS VOCE PRECISA
DESENVOLVER TRES QUALIDADES:
SINTONIZAGAO, ANIMO E CLAREZA.



SINTONIZACAO 73

Jaca um exercicio vapido. Com sua mao dominante, estale
0os dedos 5 vezes, o0 mais rapido que puder. Em seguida utili-
ze o dedo indicador para fazer a letra E maiuscula na testa. O
“Teste do E” ajuda a medir o quanto vocé se preocupa com a
perspectiva do outro. Verifigue como a letra E foi desenhada.
Ela foi desenhada para vocé ler ou para gue a outra possa ler?

Sintonizacgdo é a habilidade de colocar sua agdo e visdo
em equilibrio com outras pessoas e com o contexto em que
vocé se encontra.

Para sintonizar com clientes, trabalhe trés principios.

1. AUMENTE SEU PODER, REDUZINDO-0O
Se vocé se colocar em uma posicdo superior, provavelmente
ird afastar clientes, parceiros e até sua equipe.

2. USE A CABECA, TANTO QUANTO O CORA(;AO
Envolva as pessoas na razdo e emocao para influenciar e
persuadir.

3. FACA UMA IMITAGCAO ESTRATEGICA

Cologue-se na perspectiva do cliente. Se seu publico é
jovem, ndo adianta trabalhar ou posicionar o negdcio com
muita formalidade.

ANIMO

Faca agora um execicio para tuabalhar sew dnimo. Pegue
uma folha de papel e conte todos o0s “N&os” que ouvir Nos pPro-
ximos 7 dias. Vocé ird se surpreender com a quantidade de
“ndos” que recebemos. Animo ou persisténcia € a capacidade
de manter a cabeca erguida, mentalmente e emocionalmente
bem, mesmo em meio a um oceano de rejeicdo.
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CLAREZA

E a capacidade de ajudar os outros a verem a situacdo com
novos olhares para identificar problemas gue ndo notavam
gue tinham.

EXISTE UM EXCESSO DE INFORMAGCAO E OFERTAS E
SE VOCE NAO DEMOSTRAR CLAREZA PARA O CLIENTE
SOBRE O QUE ESTA VENDENDO, DIFICILMENTE
CONSEGUIRA QUE ELE FINALIZE A COMPRA.

Tente explicar o “um por cento”. Nao se perca em detalhes,
pense na esséncia, naguele um por cento que dara a vida aos
demais noventa e nove. Qual € o seu um por cento? Se con-
seguir encontra-lo e comunicar isso as pessoas, elas sentirdo
a necessidade de conhecer mais seus produtos e servicos.

Se vocé ja conseguiu vender algumas unidades do seu pro-
duto ou pivotou seu modelo de negdcio tente responder "o
gue a sua empresa tem de tdo especial”.

P Seu produto ou servico é capaz de mudar o mercado
onde esta?

> Quais diferenciais dos seus produtos ou servicos tiram o
féolego dos clientes?

> Seus clientes estdo tdo encantados que sdo capazes de
indicar seu negdcio para todos que conhecem?

Vamos ajuda-lo a encontrar o que ha de t&o especial no seu
produto e em seu negodcio. Sera preciso mais gue uma bela
apresentag¢ao e jogadas de marketing. Conheca uma outra
maneira de trabalhar as necessidades dos clientes.



Na base do iceberg ao lado, destague as FUNCIONALIDADES.
Seu produto ou servico deve aliviar as dores basicas dos
clientes. Um carro tem que permitir que alguém se desloque
do ponto A para o ponto B, um controle remoto deve permi-
tir gue vocé mude os canais de TV.

No segundo nivel temos a EFICIENCIA. Fazer seu produto
ir além da funcionalidade basica. O seu carro possui baixo
consumo de combustivel? Seu controle remoto permite que
vocé opere outros aparelhos? Muitas empresas alcancam
funcionalidade e eficiéncia e param ai.

ENCANTO é o topo da montanha, o fator “Uau!”, o atributo
gue faz com gue seus produtos estejam acima dos demais.
Se conseguir cria-lo e destaca-lo, seus clientes se tornardo
fiéis.

VENDA O QUE AS PESSOAS COMPRAM

Seu negdcio pode ser um restaurante de comida natural ou
um escritorio de design, a regra €: sem clientes ele ndo existe.
Uma ideia, por mais incrivel que seja, ndo passa de uma ideia
se ninguém paga por ela.

Muitas pessoas gostam de comprar, mas a maioria detesta
ser forcada a comprar. O marketing convencional tenta con-
vencer o cliente de que um produto ou servico € necessario.
E como um vendedor de enciclopédias: se bater em portas
suficientes, podera até vender, mas a um custo elevado e de-
pois de muita rejeicao.

Se ndo quiser ir de porta em porta com enciclopédias debai-
x0 do braco, primeiro se interesse pelo problema que quer re-
solver. Certifique-se de que o mercado é grande o suficiente
e resgate seu canvas da proposta de valor para se concentrar
em eliminar a “dor” e gerar “ganhos”: tudo o gque é vendido

75

ENCANTO

EFICIENCIA

FUNCIONALIDADE
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envolve uma dor ou desejo. Assegure-se de gue sua solucdo
¢ diferente e melhor e converse com as pessoas [que fazem
parte do seu mercado] sobre a ideia.

O processo de venda é como um “funil”. A boca
representa os clientes potenciais. O corpo do funil
sdo o0s clientes com os quais ja foi estabelecido
algum tipo de contato. Na extremidade estdo as
vendas reais.

OBSERVE que o numero de vendas é uma pequena parte
se comparado ao de interessados.

Saber vender é um talento e requer gualidades especificas.
Ter o time certo de vendas é fundamental, cada um com sua
funcao no funil: captar clientes, fechar a venda e acompanhar
0S NOVOS Negodcios.

Lembra-se do vendedor de enciclopédias? Os tempos
e a estratégia de vendas mudaram, porém, a importancia do
vendedor ndo. O sucesso de gualguer negdcio € proporcio-
nal a eficiéncia da equipe de vendas. A mesma energia que
vocé investiu para criar e validar o seu produto ou servi¢co
devem ser aplicadas nas vendas.

No inicio, ndo contrate vendedores. Faca vocé mesmo,
assim vai descobrir a melhor forma de vender seu peixe.
E ndo se esqueca de criar um material com informacdes sobre
a empresa e sobre 0s seus produtos.

Quando vocé ainda ndo conhece seus potenciais clientes:
dispare e-mails e telefone para guem retornar. Redija um
e-mail educado e curto para ser lido em um smartphone.

Quando vocé conhece o cliente: telefone, lembre-o como
se conheceram e margue um encontro. Mas, ndo tente vender



de cara, escute e entenda como ajuda-lo.

Prepare-se identificando as possiveis objecdes a sua oferta,
elas normalmente se relacionam as necessidades e medos
das pessoas. Conheca as objecdes mais comuns e formas de

usa-las a seu favor.

—

Como posso
saber se isto
realmente
funciona?

Este € um excelente
investimento porque...

—

O que outras
pessoas
acham do
seu produto
ou servi¢o?

As versdes gratuitas nao sao
tdo boas ou vocé tera que

dedicar muito tempo para
obter as informacdes por
conta propria.

Isto realmente funciona porgue...

)

Nao sei se
é um bom
investimento.

Vocé pode confiar porgue...
As pessoas adoraram o produto
Oou servico, veja o que disseram...

)

Sera que ndo
ha um jeito de
encontrar essa
informacao

ou obter esse

produto de graca?

O importante ¢ SER PROATIVO, porque a venda néo é
o fim, € s& o comeco. O desafio maior é tornar o cliente um

defensor da sua empresa.
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Os segredos ndo tdo secretos para aumentar a receita sdo
peguenas mudancas. Confira alguns principios sugeridos
pelo escritor Chris Guillebeau em seu livro A Startup de $ 100.

} DEFINA PRECOS COM BASE NOS BENEFiCIOS, NAO
NOS CUSTOS

Assim vocé concorre baseado na oferta de valor. Ao definir
0 preco, responda: “Como esta ideia vai melhorar a vida das
pessoas e quanto vale essa melhoria para elas?”

} RECEBA MAIS DE UMA VEZ

Ser pago repetidas vezes, pelos mesmos clientes, seja pelo
acesso ou pela entrega regular de um produto ou servico,
com o tempo, traz mais resultado que um modelo de venda
Unica. Exemplos? Assinaturas de jornais e revistas ou dos
seus filmes e seriados favoritos pela Netflix.

} AUMENTE O TRAFEGO

N&o importa se € um site ou uma loja fisica, vocé precisa de
pessoas para olhar suas ofertas. Trafego significa atencéo.
Se cinco pessoas compraram seu produto de uma lista de
cem, vocé tem taxa de conversdo de 5%, [uma taxa boa para
muitos negocios]. A estratégia entdo € aumentar o trafego,
atraindo mais clientes.
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CONSULTE O CLIENTE

E se vocé n&o souber o que os clientes querem ou precisam? Descubra pergun-
tando a eles. Preencha as lacunas com o gque vocé estd pesquisando: seu produto
OU Seu servico, por exemplo.

» Qual é o seu maior problema com
» Qual € a sua maior duvida sobre
» O que posso fazer para ajuda-lo com

Qutra estratégia é redigir uma lista de ideias sobre produtos, servicos e melhorias:
“Estou pensando em desenvolver algumas ideias. Por favor, diga-me o que acha
de cada uma.” Proponha uma escala de classificacdo.

Ideia, produto

Oou servig¢o

Adorei!

Vocé deveria
fazer isso

Parece
interessante

Precisaria saber
mais a respeito

N&o é pra mim

Comentarios
do cliente

FONTE: ADAPTADO DO LIVRO A STARTUP DE $ 100, DE CHRIS GUILLEBEAU

Situacdo: JJj em andamento [ cumprida



MISSAO 2
ENCANTE

Transforme necessidades em encantamento para se destacar entre as demais ofer-
tas. Utilize post-its ou simplesmente escreva no “iceberg” os principais atributos do
seu negocio, produto ou servico.

» Quais funcionalidades e eficiéncias aliviam as dores basicas dos clientes?
» Quais aspectos ultrapassam essas funcionalidades e eficiéncias e podem causar
encantamento?

» Como os clientes contariam historias para amigos sobre a experiéncia com o seu
produto ou servico?

ENCANTO

EFICIENCIA

FUNCIONALIDADE

Situacéo: JJJ em andamento | cumprida



MISSAO 3
CARTA DE REJEICAO

Escreva uma carta em gue vocé aponte os motivos pelos quais alguém ndo com-
praria seu produto ou servico. Ao “receber” a carta de rejeicdo analise quais sdo
0s pontos que vocé precisa melhorar e priorizar. Guarde esta carta para sempre
se lembrar do quanto aprimorou seus processos, produtos e servicos.

Situacdo: JJj em andamento [ cumprida



MISSAO 4
ELABORE SUA OFERTA

PUBLICO CERTO + A PROMESSA CERTA + O MOMENTO CERTO

= OFERTA IRRECUSAVEL

ELEMENTOS FUNDAMENTAIS
O que vocé estd vendendo?

Quanto custa?

Quem aceitaria imediatamente sua oferta?

BENEFICIOS
O beneficio basico &
Um beneficio adicional importante é

OBJECOES
Quais podem ser as principais objecdes a sua oferta?

1.

Como vocé pode combater essas objecdes?

SENSO DE URGENCIA
Por que alguém compraria isso agora?
O que posso incluir para gue minha oferta seja ainda mais atraente?

FONTE: ADAPTADO DO LIVRO A STARTUP DE $ 100, DE CHRIS GUILLEBEAU

Situacéo: JJJ em andamento | cumprida



O PODER DE UMA 85
BOA HISTORIA

Quando encontramos amigos gque nao vemos ha muito tem-
PO OU voltamos de uma viagem, contamos historias das coi-
sas gue aconteceram.

TODOS NOS SOMOS CONTADORES DE HISTORIAS.

ettt ettt eeeaaeaen @ ettt ettt eeeaaeaen

CONTAR UMA HISTORIA E TORNA-LA ATRATIVA
E A PRINCIPAL FUNCAO DA TECNICA CONHECIDA
COMO STORYTELLING.

Apesar de ser dificil precisar uma data [alguns milhares de
anos?], o ato de contar histdrias sempre foi usado para trans-
mitir conhecimento entre geracdes.

O termo storytelling é conhecido em dreas como cinema,
TV, literatura, videogames e marketing. E agora as
empresas estao preocupadas em criar histérias porque:

» & mais facil se conectar com os clientes através de uma
boa historia.

» cada vez mais € necessario se diferenciar dos
concorrentes.

As pessoas Nao guerem apenas consumir uma xicara de café.
Elas também querem saber se os graos foram colhidos em um
sitio no interior do pais por uma senhora gue usa técnicas de
plantio ecologicamente corretas. Melhor ainda, se parte dos
lucros com a venda for revertido para uma escola da regido.

HISTORIAS APROXIMAM SUA EMPRESA DO CORAGAO
DAS PESSOAS.
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Vivemos em um mundo com excesso de informacdes, entdo
vocé precisa fazer suas historias se destacarem. Mas se para
as grandes empresas ja é dificil encontrar espaco na mente
do cliente, imagine para um pequeno negocio?

A boa noticia é que STORYTELLING E PARA TODOS. Nos-
S0s avos, tios e professores ja contavam historias, entdo vocé
também pode usar essas técnicas para criar um anudncio ou o
cartdo de visitas da empresa, apresentar seu negocio ou dar
uma palestra.

Smmmdemmwdadeeda/@udaie

SEJA AUTENTICO

Pode até ser cliché, mas seu negocio deve ser transparente
e estar conectado ao publico. Use sua propria linguagem,
sem imitar os concorrentes.

CONECTE-SE COM AS PESSOAS

Vocé cria uma historia para pessoas, entdo faca com que ela
seja humana. Mostre quem faz o produto ou servico, quem é
o cliente. Deixe o cliente se identificar com o negocio.

SURPREENDA!

Curiosidade, diversdo e surpresa sado fundamentais para
manter o cliente atento. Pense em formas novas de
falar sobre o mesmo assunto. Esse exercicio vai exigir
conhecimento sobre o setor, seu negocio e clientes.

€

Ja que estamos falando em contar [boas] historias, vamos
introduzir um termo indispensavel ao vocabuldrio dos em-
preendedores: o PITCH.



> PltCh € uma apresentacao rapida [de 3a 5 minu-
tos] para apresentar seu modelo de negdcio e desper-

tar o interesse de pessoas como clientes, fornecedores,
parceiros ou investidores.

E uma forma de garantir um primeiro contato que permi-
ta conectar-se com as pessoas. Apresentacdes-reldampago
como essa podem acontecer em elevadores, salas de reuniao
ou em auditorios: o importante € que vocé seja capaz de
mostrar sua proposta de valor.

Curiosamente, o pitch nasceu em Hollywood. Como o0s
executivos dos estudios ndo tinham tempo para ler os ro-
teiros dos filmes, os escritores criaram a estratégia de re-
sumi-lo para contar em uma subida de elevador - daf
o termo “elevator pitch”.

E se a porta do elevador abre e vocé tem um minuto para
vender sua ideia? Esse € mais ou menos o tempo gque vocé
tem em um elevador para explicar a concepcdo do seu pro-
jeto ou negdcio a um desconhecido. Passado esse minuto,
vOCé comeca a perder a atencao das pessoas. FACA SEUS
60 SEGUNDOS VALEREM. Para usar o tempo de forma
inteligente, desenvolva sua apresentacdao em quatro tépicos.

© 00000000000 0000000000000000000000000 0 ® 0600000000000 0000000000000000000000000

4. 10 SEGUNDOS 1. 10 SEGUNDOS
> EU PRECISO > QUEM E VOCE.
> CONCLUSAO.

2. 20 SEGUNDOS
> O PROBLEMA.

FONTE: ADAPTADO DO LIVRO STARTUP WEEKEND

00 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
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QUEM E VOC

[z}
@
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AsS pessoas irao analisar vocé como empreendedor. Tdo im-
portante quanto apresentar seu negodcio € conseguir de-
monstrar seu conhecimento sobre o mercado e sua capaci-
dade de executar ideias.

Explique o problema que seu negodcio resolve. Por exemplo,
homens tém dificuldade para comprar presentes para suas
namoradas, esposas, maes ou amigas. Perde-se tempo, o
presente pode custar caro e ndo ha garantias de que ela gos-
te do que vocé escolheu. Deixe claro qual € a oportunidade,
usando dados de mercado!

7/ -
3. A SOLUCAO

Entregue uma solucdo com uma frase. Como ela resolve o
problema que vocé apresentou? Se possivel mostre seus
protoétipos! Destague uma possivel inovacdo na sua proposta
de valor. Se ha outras empresas oferecendo produtos seme-
Ihantes, qual é seu diferencial?

a. EU PRECISO + CONCLUSAQ

O gue vocé pretende com a apresentacao? Investimento, fe-
char negocios, receber feedback de especialistas, indicacao a
outros parceiros, mais tempo para explicar o projeto? Quem
assiste ao pitch espera um pedido.



AGORA, SE VOCE TEM MAIS QUE 60 SEGUNDOS 89
[TALVEZ 10 OU 15 MINUTOS), VOCE PODE ADOTAR
OUTRA ESTRUTURA.
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Seja qual for a modalidade ou o tempo disponivel, vocé pre-
cisa esclarecer seu proposito e estratégia, respondendo a es-
tas trés perguntas:

1. O que vocé quer que eles saibam?
2. O que vocé quer que eles sintam?
3. O que vocé quer que eles facam?

Outro ponto é saber como fazer com gue alguém se interes-
se pelo que vocé tem a dizer. Como vimos, o storytelling é
uma das estratégias. Durante o pitch, observe as reacdes das
pessoas para saber se esta no caminho certo ou se deve mu-
dar a abordagem. Se vocé ainda ndo tem produtos, clientes
e resultados, fale sobre seu sonho, sua histéria e a inspiracdo
por tras do projeto. Ensaie varias versdes e treine no espelho
ou com amigos.

» Todas essas sugestoes sdo boas. Mas, ao apresentar
seu produto, entregue paix&o. Vocé precisa estar
comprometido com a ideia para sensibilizar os outros.
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MISSAO1
CONTE UMA HISTORIA

Vocé tem um minuto para fazer um desconhecido se lembrar do seu produto e do
seu negdcio. Crie uma histéria sobre o uso do seu produto e conte para um estra-
nho em 60 segundos. Ao final converse com ele e tente entender os pontos fortes.
Repita esse processo 5 vezes, revise sempre ao final de cada histdria sua matriz de
funcionalidades, eficiéncia e encanto.

Situacéo: JJJ em andamento | cumprida




AQUISICAO DE
CLIENTES

Todas as manhas, vocé precisara pensar como manter seus
atuais clientes e como atrair novos. Nunca assuma que o0s
seus clientes de ontem estardo com vocé hoje. Como 100%
da sua receita vem das vendas, ndo ter clientes significa ndo
ter lucro.

Vender € um jogo de numeros. Se vocé sair e bater a porta
de 100 casas, possivelmente 10 potenciais clientes irdo ouvir
0 que vocé tem a dizer. E dentro desse grupo de 10, talvez 1
ird comprar sua oferta [lembra-se do funil?].

E se ao invés de bater em 100 portas, vocé bater em 2007
Provavelmente tera o dobro de vendas. Quanto mais clientes
atingir, maior serdo suas chances de vender. E ndo importa se
0 seu produto é fisico ou on-line. Sites de vendas precisam
aumentar a frequéncia de novos visitantes, assim como uma
loja precisa de clientes entrando pela porta da frente.

Imagine que vocé esta viajando em uma estra-
da, dirigindo o seu carro, guando, de repente,
VOCé se depara com uma paisagem repleta de
vacas malhadas. Vocé comeca a apreciar as
vaguinhas, porém, cinco minutos depois, vocé
ndo aguenta mais aquela mesmice.

E se de repente vocé avistasse uma vaca
roxa? Sim! Uma vaca ROXA! Impossivel
ndo notd-la. A esséncia de uma Vaca Roxa
é ser notavel.
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Baseando-se nessa afirmacdo, o especialista em marke-
ting Seth Godin, escreveu um livro chamado "A Vaca Roxa:
como transformar sua empresa e ganhar o jogo fazendo
o inusitado”. Vamos compartilhnar com vocé dicas de como
se tornar uma “vaca roxa” no mercado.

No passado, a escassez de opcdes e 0 excesso de tempo dos
clientes fez com que as empresas ndo se preocupassem em
ter solucdes notaveis. Hoje as opcdes de compra sdo muitas
e o tempo menor. O cliente se recusa a prestar atencdo no
gue as empresas dizem. Para decidir, em vez de analisarem
anuncios, recorrem a amigos. O cliente s6 se preocupara em
comentar sobre o seu produto se ele for novo e interessante.

O QUE E NOTAVEL SE DIFUNDE NA VELOCIDADE

DA LUZ, ENQUANTO PRODUTOS “MAIS DO
MESMO” CAEM NO ESQUECIMENTO.

A razdo do marketing ndo é tornar um produto atraente, bo-
nitinho ou engracado depois de ser criado. Desde o comeco
ele deve ser pensado para ser notavel. Procure identificar os
clientes inovadores desde o inicio, pois eles tém capacidade
de influenciar o mercado.
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Busgue atingir o publico dos dois primeiros guadrantes.
S&o0 os clientes inovadores e os primeiros adeptos que irdo
influenciar o comportamento da maioria inicial e tardia.
Grande parte dos clientes esta feliz e convencida de que os
produtos que existem ja os satisfazem. Vocé tem mais chances
de vender para quem gosta de mudancas e novidades.

E perda de tempo e dinheiro anunciar para qualguer um, o
ganho ocorre quando quem escuta € um agente contamina-
dor, que ira falar sobre vocé. Mas como facilitar o trabalho
desses clientes? Criando produtos notaveis! As pessoas que
pertencem as maiorias inicial e tardia ouvirao quem experi-
mentou seu produto ou servico, mas ignorardo Voceé.
TONAR-SE UMA VACA ROXA E UMA FORMA DE SE
DESTACAR, POR QUE TODOS NAO FAZEM ISSO?

A vaca é rara porque muitos tém medo de criticas. Desde
pequenos, somos for¢cados a sermos padronizados. Na
escola, temos que formar filas e ninguém pode pintar fora
dos limites ou das cores que a professora propoe.

Mas em um mercado cheio de competidores, ndo se destacar
€& como estar invisivel. O crescimento estd em produtos que
chamem a atencao, sejam muito caros, muito baratos, muito
pesados, muito complicados, muito simples. O notavel vem
dos extremos!

» Ser notdvel ndo é apenas ser “muito bom”.

» Ser notdvel ndo é apenas cumprir com suas
obrigacdes.

» Ser notdavel ndo é apenas fazer o que os clientes

esperam que vocé facga.
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VOCE NAO SERA UMA VACA ROXA SE SEGUIRAS
ESTRATEGIAS DO LIDER DE MERCADO.
Copiar o lider o levard apenas aonde ele ja foi.

As empresas Vaca Roxa possuem produtos exclusivos, e n&o
um POUCO Mais caros; ou a precos de banana, e ndo um pou-
CO mais baratos; funcionam os 7 dias da semana e nao um
pPOUCO Mais aos sabados.

Vocé viu que todos os produtos e servicos possuem um ciclo
de adocado, em um periodo que vai do seu lancamento ao
desaparecimento. Utilizado no planejamento de vendas, o
Ciclo de Adocado dos Produtos ajuda a explicar por que uma
campanha obtém respostas entusiasmadas de alguns clien-
tes e tao frias de outros.

ADQ@E@ € a decisdo tomada por alguém para se
tornar usuario regular de um produto ou servico.

Ela é dividida em 5 fases:

CONSCIENTIZACAO: o cliente toma consciéncia
do produto.

INTERESSE: o cliente potencial se interessa e
busca informacdes sobre o produto.

AVALIACAO: o cliente avalia o risco e o custo de
experimentar.

EXPERIMENTACAO: o cliente experimenta o
produto e avalia se vai compra-lo.

ADOCAO: o produto é adotado, se aprovado pelo
cliente.



Ha também quatro tipos principais de adotantes:

Clientes que gostam de assumir riscos correspondem a 2,5%
dos consumidores. Nao sao formadores de opiniao e ndo ser-
vem como referéncia de consumo para a grande massa.

Clientes respeitados por seus grupos. Correspondem a 13,5%
dos clientes e sdo muito importantes para as empresas, pois
contribuem para o estdgio de crescimento no ciclo de vida
do produto.

Clientes que ndo gostam de correr riscos. Embora ndo sejam
formadores de opinido, sdo responsaveis pelo crescimento
do lucro. Correspondem a 34% dos clientes.

Clientes gue ndo gostam de correr riscos e tém resisténcia a
novos produtos. S&do conservadores e sé adotam um produto
qguando ja é utilizado pela maioria. Nessa fase a empresa con-
segue recuperar seus investimentos, pois conhece melhor o
mercado. Representam 34% dos clientes.

Clientes tradicionais, em que a compra de um produto novo
traz a sensacao de desconforto. Consideram imatura a compra
de um produto inovador. Correspondem a 16% dos clientes.

FONTE: HTTP://WWW.AMAZON.COM/DIFFUSION-INNOVATIONS-EDITION-EVERETT-OGERS/DP/0743222091
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FORMALIZANDO

O NEGOCIO

Um desafio que todo empreendedor iniciante tem € a forma-
lizacdo. Regularizar a empresa € o primeiro passo para profis-
sionalizar o negocio e fazé-lo crescer.

VANTAGENS DA RISCOS DA

FORMALIDADE INFORMALIDADE

© Vender para empresas que
exigem documento fiscal.

~ Acessar linhas de crédito
com juros baixos.

© Exportar e receber subsidios
do governo.

~ Participar de licitagcoes.

No momento da formalizacado, vocé pode ndo saber por onde
comecar.

O caminho serd mais facil se vocé tiver

a assessoria de um contador. Ele também

é o profissional habilitado para orientar sobre
os custos com tributos. Mesmo assim, ndo
deixe de acompanhar o que estd acontecendo.

O primeiro passo é decidir a natureza juridica, se serd socieda-
de ou se vocé atuarad sozinho.

» HA DIVERSAS MODALIDADES PARA COMECAR UM
NEGOCIO. CONHECA AS PRINCIPAIS.

El, SE QUISER, DESTAQUE A PAGINA AO LADO E COLE NA SUA PAREDE. t ——



Ben Parker, tio de Peter Parker
O Homem-Aranha

©DIVULGACAO/COPYRIGHT MARVEL COMICS.
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Em seguida, defina o local onde vai instalar o negdcio e veri-
figue se a regido ¢ autorizada pela prefeitura para a ativida-
de. Feito isso, escolha um nome para a empresa e um objeto
social (o que a empresa faz!), o capital social e a participacdo
de cada socio, que sdo0 componentes importantes do docu-
mento de constituicdo, por exemplo, o contrato social. Bus-
gue o apoio de um advogado e um contador.

» OS PRINCIPAIS REGISTROS

Junta Comercial € onde uma pessoa juridica conse-
gue sua “certiddo de nascimento”, ou seja, o registro
do contrato social ou documento equivalente.

Receita Federal onde se obtém o CNPJ, com o qual
a empresa define suas atividades e seu regime de tri-
butacao.

Secretaria Estadual da Fazenda a inscricdo estadual
€ obrigatdria para as empresas sujeitas ao ICMS e que
trabalham com a circulacd&o de produtos.

Prefeitura ¢ onde vocé consegue o alvara, o que da a
luz verde para funcionar.

» TRIBUTACAO

Toda empresa possui um “perfil tributario”, uma forma de pa-
gar impostos e cada perfil traz responsabilidades especificas.
A legislacdo tributaria brasileira € complexa, por isso, € muito
importante ter um bom suporte contabil.

Os principais tributos sdo:

* ISS (Imposto sobre Servicos) cobrado pelas prefeituras, sua
aliguota pode variar de 2% a 5%, dependo do municipio.



¢ ICMS (Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e Servicos)
incide sobre as operacdes relativas a circulacdo de merca-
dorias e servicos de transporte interestadual, intermunicipal
e de comunicacdo, sua aliquota é definida por cada estado.

* COFINS (Contribuicado para Financiamento da Seguridade
Social) cobrado sobre a receita bruta mensal e sua aliguota
pode variar de 3% a 7,6%.

¢ PIS (Programa de Integracdo Social) cobrado sobre a re-
ceita bruta mensal e sua aliquota pode variar de 0,65% a
1,65%, dependendo do regime tributario.

¢ IRPJ (Imposto de Renda Pessoa Juridica) cobrado sobre o
lucro do negdcio e sua aliquota é de 15%, tendo em alguns
casos um adicional de 10%.

e CSLL (Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido) cobrado
sobre o lucro do negocio, e sua aliguota é de 9%.

As empresas podem escolher, basicamente, entre trés
modelos tributdarios: o SIMPLES NACIONAL, o LUCRO
PRESUMIDO e o LUCRO REAL.

O que determinara um ou outro é o estagio do negocio, a ati-
vidade e o seu faturamento. Faca simulacdes com um conta-
dor para identificar a melhor opcéo.

LUCRO PRESUMIDO

Obrigatorio para empresas que desenvolvem atividades inte-
lectuais ou de consultoria, ou que faturam entre R$ 3,6 milhdes
a R$ 78 milhdes/ano. Alguns tributos sdo cobrados sobre a re-
ceita bruta e outros sobre um lucro presumido. Nas empresas
prestadoras de servicos, a presuncdo do lucro é de 32% sobre
a receita bruta, mas pode cair para 16%, no caso de algumas
atividades e portes de empresa.
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LUCRO REAL

Obrigatorio para atividades como bancos, instituicdes de in-
vestimento, financeiras, etc., e para empresas gue faturam
mais de R$ 78 milhdes/ano. Alguns tributos sdo cobrados
sobre a receita bruta, porém, o que o diferencia ¢ que ha
tributos calculados sobre o lucro. Para isso, a escrituracdo
contabil deve ser controlada para comprovar as despesas
aceitas no calculo do lucro efetivo.

SIMPLES NACIONAL

Um regime simplificado para empresas gue faturam até R$
3,6 milhdes por ano e que ndo estejam impedidas, seja pela
atividade, participacdes societarias (socio estrangeiro, por
exemplo), etc. O Simples Nacional é indicado para quem esta
comecando, pois a empresa faz um pagamento unificado de
todos os tributos, incluindo os encargos sobre folha de pa-
gamento. O percentual varia conforme o porte e o segmento
da empresa.

» SOBRE MARCAS

Quem nunca ouviu falar da Apple, Google, IBM, McDonald’s,
Microsoft e Coca-Cola? Atualmente elas sdo as seis marcas
mais valiosas do planeta. Embora a lista so tenha grandes
corporagdes, uma pequena empresa pode e deve ter uma
marca relevante.

Mas qual a diferenca entre a raz&o social e a marca? A razdo
social € o nome de registro da empresa. A marca ou nome
fantasia, que pode ou ndo ser igual a razao social, € o nome
para divulgar o negodcio, seus produtos e servicos.

MARCA ¢ toda palavra, conjunto de palavras ou letras,
figura, combinag¢do de cores ou qualquer outro sinal
usados por uma pessoda ou empresda para identificar
produtos e servigos e diferenci&-los dos concorrentes.



O registro da marca é feito no Instituto Nacional de Pro-
priedade Industrial - INPI (www.inpi.gov.br). Apesar de ndo
ser obrigatodrio, o registro garante o direito da exclusividade.
Isto significa que apenas quem obteve o registro no INPI
poderd usar aguela marca em todo o pals, por um prazo de
dez anos, prorrogaveis por periodos iguais e sucessivos.

Os principais tipos de marcas sco.

NOMINATIVA
QUE E FORMADA
SO POR PALAVRAS.

FIGURATIVA
APENAS COM
SIMBOLOS.

MISTA
QUE INCLUI UM
NOME E UMA FIGURA.

O REGISTRO DE UMA MARCA
E IMPORTANTE PARA:

valorizar produtos e servicos e posicionar a empresa;
evitar duplicidades que podem confundir o cliente;

gerar negocios através de licenciamento;
tornar-se um ativo, parte do patriménio da empresa.
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O primeiro passo para obter o registro € avaliar se é possivel
registrar a marca, pois nem todo nome pode ser protegido.
Nomes que contém expressdes proibidas, sinais geneéricos
ou de uso comum gue ndo estejam relacionados com a em-
presa ou o produto ndo sdo considerados marcas.

O passo seguinte é realizar uma busca no banco de dados
do INPI para identificar pedidos de registros em andamento
ou marcas ja registradas. O registro se divide em classes e,
em alguns casos, se as empresas estiverem em ramos dife-
rentes, ele ainda sera possivel. A busca (cujo resultado ndo
€ absoluto) aponta a viabilidade ou ndo do registro. Uma
vez verificada a viabilidade, basta entrar com o pedido no
proprio INPI.

» SOBRE DOMINIOS

Nem todos sabem a importadncia de fazer o registro de um
dominio. Mas na hora de criar um site esse “detalhe” sera
lembrado. Estamos em um mundo t&do conectado que € qua-
se um dever da empresa ter seu registro na internet, seja ela
peqguena ou grande. E algo que fard parte de sua empresa
como seu numero de telefone ou o endereco do escritorio,
ou de suas lojas.

DOMINIO

E o endereco da sua empresa na rede mundial de
computadores. Além de indicar como os visitantes
ou clientes chegardo até o seu site, ele também diz
em que tipo de negocio vocé atua.

E o endereco de um site na internet:
WWWw.suaempresa.com.br ou com outras extensdes
do tipo www.suaempresa.com, www.suaempresa.net,
WWW.suaempresa.org.




Investir em um dominio préprio Nndo requer muito dinheiro e
contribui para dar mais credibilidade, visibilidade e aumentar
a presenca on-line do negdcio. Vai ajudar sua empresa a ser
encontrada com mais facilidade nos dispositivos de busca e
facilitar o trabalho de SEO para otimizar os links do seu site.

Se vocé guer fechar negocios on-line ou divulgar suas
ideias em um site, essas letras sdo fundamentais. SEO

€ a sigla de Search Engine Optimization ou Otimizacdo
para Sites de Busca.

Na pratica, significa usar técnicas para melhorar a posi-
cao do seu site no Google (o maior motor de buscas),
fazendo com que sua pagina tenha mais visibilidade e
aumentando as chances de crescimento de acessos.

MAS QUAIS SAO AS CARACTERISTICAS DE UM
DOMINIO MARCANTE?

N&o registre dominios longos. Um nome curto

e simples ajuda na memorizacao e diminui a
possibilidade de erros de digitacao.

Crie um dominio com poucas silabas. Quanto mais

simples e sonoro, mais rapido o cliente vai lembrar.
Seu dominio deve ter relacdo com o que vocé faz
para o cliente se lembrar da empresa.

Qualguer pessoa fisica ou juridica pode registrar um dominio
e vocé nem precisa ter um site. Pesquise para saber se o do-
minio esta disponivel. O processo pode ser feito em orgdos
como o Registro.br para dominios nacionais ou o GoDaddy
para internacionais. Como a empresa que faz o registro dos
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dominios n&o considera origem, marca ou patente, qualquer
um pode registrar qualquer dominio.

Ha extensoes de dominios nacionais,
internacionais e para cada tipo de segmento.
Use extensdes .com ou .net, que sao mais
conhecidas, mais faceis de lembrar e aplicaveis
a qualquer tipo de negdcio.

Ha ainda a extensao .org, criada para instituicdes sem fins lu-
crativos. Escolha a extensao do pals onde estdo seus clientes.
Mas, se 0 seu publico ndo se restringe a um local especifico,
use dominios internacionais .com e .net.

» COMO ESCOLHER O PARCEIRO
CONTABIL IDEAL?

Primeira empresa, validacdes, prototipos, plano de negdcios,
investimentos e milhares de outras coisas para decidir. E claro
gue vocé vai precisar de suporte. E nenhum profissional é tdo
importante quanto o contador. A atuacdo dele estd presente
na constituicdo, no apoio a gestdo e crescimento do negodcio.

ABERTURA

Abrir um negdcio envolve detalhes. Além de ter claras a
proposta de valor e sua area de atuacdo, € preciso pensar
na constituicao societaria, natureza juridica e capital social.

<2

OPERACAO

Além de preparar balancos mensais e orientar sobre im-
postos e encargos, o contador deve estar por dentro
das mudancas nas leis.



O contador orienta sobre como fechar o negocio, prazos e
exigéncias. Vocé precisara de um balanco de encerramento,
inventario, levantar o que deve ser pago aos credores e 0s
valores a receber de clientes.

Mesmo as pequenas empresas estdo sujeitas a uma
quantidade enorme de obrigagdes e, sem orientacgdo,
podem acumular problemas.

Uma empresa sem contabilidade serd uma empresa sem his-
torico, que pode encontrar dificuldades em planejar seu cres-
cimento e restricdes para obter financiamentos.

O CONTADOR SERA UM DOS SEUS PRIMEIROS
CONSULTORES. Q@MEEANJQAL ACRESCIDA DE
UMA VISAO ESTRATEGICA SAO REQUISITOS
PARA CONTRATAR UM [BOM] CONTADOR.

Entre os papéis deste profissional, estdo:

» planejamento tributario;

» analise dos resultados do negdcio;

» gestdo de riscos trabalhistas, tributarios e financeiros;
» calculo dos impostos.

Se vocé é um empreendedor de primeira viagem € comum
surgirem duvidas. Quer saber como escolher bem seu con-
tador?

Conhec¢a algumas dicas para que vocé selecione
o melhor especialista para sua empresal
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ESCOLHENDO

UM
CONTADOR

ANTES DE MAIS NADA: O REGISTRO CRC

Confira se o contador ou a empresa de contabilidade estdo
registrados no Conselho Regional de Contabilidade.

BUSQUE REFERENCIAS

Peca indicacdes a outros empreendedores. Entre em contato
com empresas que contrataram os servigcos desse profissio-
nal e verifigue a gqualidade do servico. Procure mais de um
profissional e peca propostas dos servicos para comparar.
O contador terd acesso & vida financeira do seu negdcio. E
essencial que vocé se sinta seguro com o profissional que
escolheu. E, por ultimo, preco ndo deve ser o Unico critério
de escolha.

ANALISE OS RELATORIOS QUE SERAO
ENTREGUES

Avalie se os relatodrios que serdo entregues atendem suas ne-
cessidades. Caso contrario, negocie a possibilidade de ade-
qua-los. Um bom contador também disponibiliza aos clientes
informativos sobre mudancas na lei.



INFORMADO E ATUALIZADO

Um bom contador deve estar atualizado com as inovacoées
nas areas contabil, fiscal e trabalhista e deve investir no pro-
prio desenvolvimento e da equipe com a qual trabalha. Con-
trate um profissional que domine a legislacdo tributaria do
seu negocio.

DE PREFERENCIA A ESPECIALIZACAO

Tenha um pé atrds com guem tem centenas de clientes. E
guanto mais diversificados os segmentos, mais leis e normas
precisam ser acompanhadas. Se possivel, opte por gquem
atua com nichos, pois alguns setores possuem exigéncias es-
pecificas. Observe também se ha equipes dedicadas as areas
tributaria, fiscal e trabalhista.

CONHECA O CONTADORE O ESCRITORIO

Analise ha quanto tempo ele esta no mercado e o curriculo.
Uma empresa gue atende com qualidade tem processos de-
finidos, investe em tecnologia e uma equipe treinada. Esses
itens se traduzem em um ambiente organizado. Visite o es-
critorio, conheca todos os espacos e peca explicacdes sobre
como o escritorio funciona.
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E NO DIA A DIA, O QUE EXIGIR DO CONTADOR?

Certifique-se mensalmente de que os livros fiscais

. foram escriturados e os impostos calculados
e recolhidos no prazo.
5 Guarde as guias originais dos impostos
em um local de facil acesso.
= Solicite um balancete mensal para conhecer
o lucro.
4 Saiba gquais informacdes e com gue frequéncia
tera de envia-las.
- Tenha todos os documentos e fluxos financeiros

organizados. Um software de gestdo facilita
0 envio eletrénico, reduzindo tempo e custos.

ESSES SAO OS PONTOS MINIMOS. Mas se vocé tem
funcionarios, exporta, importa, fabrica produtos, vende ou
compra de outros estados, ha outras coisas que deverdo ser
feitas em conjunto com o seu contador.

El, SE QUISER, DESTAQUE A PAGINA AO LADO E COLE NA SUA PAREDE. : ——



PRECISO DE UM
DIA EM QUE NAO
HAJA VINTE
CRISES PARA
RESOLVER,

MAS EU NAO
VEJO ESSE DIA 1
CHEGANDO TAO g
CEDO. 3

Tony Stark,
o Homem de Ferro

©DIVULGA GCAO/COPYRIGHT MARVEL COMICS ;






SOCIOS 115
TER OU NAO TER?

Vocé viu gque tocar um negocio exige disciplina e dedicacéao.
Porém, quando o esforco ultrapassa seu limite, talvez seja
necessario buscar um soécio. Com alguns cuidados uma so-
ciedade pode ser uma alavanca para o crescimento.

Encontrar o sécio ideal € um desafio para quem estd come-
cando. Se for constituir uma sociedade, pense em dois as-
pectos fundamentais: as pessoas e 0 que motivou essa uniao.
Muitas vezes 0s sOcCios sao as “pessoas certas”, mas as razdes
de constituir a sociedade ndo foram debatidas. Ter socio pode
ser otimo, desde que com as pessoas e pelas razdes certas.

N&o hd um manual de instrugées, uma sociedade sempre
terd vantagens e desvantagens.

POR QUE NAO
TER UM SOCIO

Poucas decisdes sao tdo criticas como ter um soécio. Ha ca-
s0s bem sucedidos, mas ha também historias de terror. Para
quem estd em busca de um sdécio, selecionamos dicas para
vocé nao entrar numa roubada.
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OBSERVE PENDENCIAS DE POTENCIAIS SOCIOS.

Elas podem prejudicar o negdcio e o seu patrimdnio. Pesqui-
se se ele ja participou de outra sociedade e, se participou,
descubra por que ndo deu certo.

FIQUE ATENTO PARA AS MOTIVACGES.

Se um sécio quer entrar no negocio apenas para complemen-
tar renda e vocé quer crescer, pode haver desentendimento.
Escolha pessoas com perfil empreendedor, essa pegada €
fundamental, afinal vocés dividirdo responsabilidades, lucros
e prejuizos.

COMPETENCIAS COMPLEMENTARES.

Talvez vocé ndo tenha todos os recursos para empreender:
habilidades, capital ou contatos. Traga gente mais experiente
e competente que vocé. Vocé tem muito conhecimento téc-
nico? Busque alguém com talento comercial. Porém, definam
metas e estratégias juntos.

VALORES SAO MAIS IMPORTANTES QUE DINHEIRO.
Associe-se com pessoas gue tenham valores éticos. Verifi-
gue se seu socio tem uma visdo de mundo parecida com a
sua. Se ndo, veja se ha, ao menos, pontos de convergéncia.

SOCIEDADES FAMILIARES SAO MAIS VULNERAVEIS.

A relacdo entre socios precisa ser independente da relacdo
com familiares e amigos. Se vocé escolher um sdécio porque
visualiza nele um bom parceiro de trabalho, tudo bem. Mas
se escolher so6 pelo afeto, pode estar colocando o negdcio e
a relacdo em risco.

PREVINA ATRITOS COM UM BOM CONTRATO SOCIAL.
Consulte um advogado e defina contratualmente como e em
gue circunstancia podera ser feita a dissolucdo da sociedade,
como sera a politica de vendas de cotas, as atribuicdes dos
socios, participacdo nos lucros e quanto desse lucro sera re-
investido, se e em que circunstancias os socios poderado ter
outros negocios. Se vocé se sentir protegido por um contra-
to, serd mais simples resolver problemas.

El, SE QUISER, DESTAQUE A PAGINA AO LADO E COLE NA SUA PAREDE.



: - R ~ Rod Tidwell,
per$onagem o’o f//me Jerry Magwre A Grande Virada
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FINANCAS PARA
PRINCIPIANTES

N&o tem saidal Para que seu projeto se transforme em um
negdcio lucrativo é preciso mais do que paixdo. No comeco
seu objetivo serd manter-se no verde, e crescer é o proximo
desafio. Ndo ¢ facil administrar as financas e fazer com que
as vendas gerem receita suficiente para manter a empresa
funcionando. Sem lucros n&o havera sucesso. Ponto.

Vocé precisard aprender a administrar os niumeros e
acompanhar alguns indicadores de perto para que as
coisas ndo fujam do controle.

Os primeiros passos sao fundamentais e, acredite, nesta fase
ha investimentos e gastos [alguns ocultos] que vocé ndo
pode deixar de calcular.

» Para ndo se perder em uma infinidade de planilhas e
calculos complexos, preparamos este GULA RAPIDO
de finang¢as para quem estda criando o negdcio.

[ O INVESTIMENTO INICIAL ]

INVESTIMENTO FIXO: S50 os bens que precisam ser ad-
guiridos. Liste equipamentos, mobiliario, veiculos, ferramen-
tas, etc. Se vai abrir uma loja, precisara de prateleiras, caixa
registradora. Se € uma empresa de software, computadores.
Avalie opc¢des para diminuir custos: alugar, comprar de se-
gunda mao e terceirizar servicos.

INVESTIMENTO PRE-OPERACIONAL: S0 gastos que acon-
tecem antes do inicio das atividades da empresa, como des-
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pesas com reformas (pintura, instalacdo elétrica, troca de
piso), treinamento da equipe, divulgacao.

CAPITAL DE GIRO: S0 os recursos para o funcionamento da
empresa. Para calcula-lo, vocé estima o estoque inicial e o caixa
minimo. O caixa minimo é o valor que servira para novas com-
pras de matérias-primas ou produtos, para financiar clientes,
pagar salarios e outras despesas, enquanto o negocio ndo gera
receita suficiente para cobrir todos os seus custos.

[ A ORIGEM DO CAPITAL |

Vocé ja percebeu, que nao adianta ter uma otima ideia sem
o capital minimo para comecar. E vocé pode ndo ter todo o
dinheiro que precisa. O capital proprio € a melhor opcao, mas
nem sempre empreendedores usam uma unica fonte. Alguns
vendem bens, outros recorrem a parentes e outros levantam
recursos junto a bancos e investidores.

» Confira diferentes formas de conseguir o dinheiro para o
seu negécio.

z
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Pode ser a melhor forma de comecar. O dinheiro costuma vir
de economias, da venda de um carro ou imovel, ou de uma
negocia¢cao para que o cliente pague antes de receber o pro-
duto. O termo para isso € "bootstrapping”, pegar dinheiro do
cliente e entregar o produto depois.

AMIGOS E FAMILIARES =+ --wtoreerereereesseeesesnnes
E conhecido como “love money” nos EUA. Uma opcado para
quem precisa de quantias pequenas. Ao optar por essa “linha
de crédito”, defina prazos e uma taxa de remuneracdo menor
do que vocé pagaria ao banco e acima de uma aplicacao fi-
nanceira convencional.



INCUBADORAS - --cccocreeressestsesasrantustststasenanss
S&o instituicdes ligadas a universidades que apoiam em-
preendedores iniciantes, geralmente, que desenvolvem pes-
quisas na academia. Elas oferecem recursos subsidiados e
servicos compartilhados, como espaco fisico, infraestrutura,
internet, mentores, assessoria juridica e técnica.

AGENCIAS DE FOMENTO - ccevvvveeermunneennnnnee.
Instituicdes como Finep, CNPg e agéncias de amparo a pes-
guisa trabalham com editais que oferecem linhas de crédito
a juros baixos ou a fundo perdido.

EMPRESTIMOS BANCARIOS ----cvocvveeeveennenns
E mais dificil para quem estd comecando. Use com cautela
e avalie as taxas de juros, as exigéncias de garantias e sua
capacidade de pagar o empréstimo sem comprometer a
saude financeira do negocio.

SOCIO=-INVESTIDOR - -+ ctreereereerunrunrnrierarancanns
Nesse formato um soécio entra com capital e outro com o
trabalho (ou com ambos). Certifique-se de que as regras fi-
guem claras: a participacdo dos socios, obrigacdes e direitos
devem ser definidos contratualmente.

CAPITAL DE RISCO --cccceccererractaseruniuninnanianianes
Fundos de capital semente e investidores-anjo sao alternati-
vas para negocios em fase inicial. Buscam empresas inovado-
ras e com alto potencial de expansdo. Esses tipos de investi-
dores assumem o risco com voceé g, além do dinheiro, podem
fornecer apoio técnico e ampliar sua rede de contatos.

FINANCIAMENTO COLABORATIVO --:--:-----
Conhecido como “crowdfunding” ¢ uma modalidade para
financiar projetos ligados a criatividade, arte e cultura. Em
plataformas como o Catarse, vocé apresenta seu projeto e
obtém doacdes que sdo revertidas em recompensas gue vao
de um “muito obrigado” a CDs, livros e ingressos. Financeira-
mente paga-se uma comissao sobre o valor levantado.
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[ DETALHANDO OS CUSTOS |

Uma empresa ndo pode sobreviver sem dinheiro para pagar
as contas e investir. Administrar corretamente os custos é
essencial para gastar menos e lucrar mais. Conheca agora al-
guns dos principais termos, uma espécie de glossario, quan-
do falamos de custos.

CUSTOS FIXOS

Sd0 as despesas mensais de uma empresa gque ndo mudam
em funcdo do volume de producdo ou da gquantidade vendi-
da. Se uma empresa nao esta produzindo ou vendendo nada,
ainda assim tera de pagar seus gastos com aluguel, manu-
tencdo dos equipamentos, despesas com seguranca, etc.

CUSTOS VARIAVEIS

Eles aumentam ou diminuem em funcdo do volume de pro-
ducdo ou de vendas, por exemplo, matérias-primas, merca-
dorias, impostos, comissées de vendedores.

e @ e

ATENGCAO: nem sempre um custo serd classificado
exclusivamente como fixo ou varidvel.

Gastos com agua para uma empresa de software sdo fixos,
pois um aumento no volume de servicos nao implica variacdo
nesse gasto. Em uma fabrica de sucos, a dgua € um custo
variavel, pois quanto mais se produz, maior serd o volume de
agua utilizada como matéria-prima.

DEPRECIAGAO

A depreciacdo indica o quanto do valor de um bem ja foi uti-
lizado. Afinal, com excecdo de terrenos e obras de arte (que
aumentam de valor com o tempo), a maioria dos bens possui
um tempo de vida util limitado por duas razées:



» Desgaste: um automovel ird diminuir seu valor devido a
quilometragem, o desgaste dos pneus e o préprio uso do
veiculo.

» Obsolescéncia: o modelo do carro do ano anterior é me-
nos valioso, porgue ha um modelo mais novo.

A ideia é reservar recursos para repor maguinas e equipa-
mentos. Se vocé comprou um computador e acha que ele
vai durar 4 anos, todo ano reserve 1/4 desse valor para, ao
final de 4 anos, ter dinheiro suficiente para comprar um novo,
considerando uma depreciacdo em linha reta.

SALARIOS E ENCARGOS

Encontrar profissionais qualificados ja ndo € t&do simples.
Manter um empregado também ndo representa um custo
baixo! Por isso, vamos mostrar alguns dos gastos que inci-
dem sobre a folha de pagamento. Mais uma vez procure um
escritorio de contabilidade para ajuda-lo nesse calculo.

Contribuicdo para a previdéncia social de 20% sobre o
a folha de pagamento. Esse percentual ndo € o mesmo
descontado do empregado e sim um custo da empresa.

FGTS

Contribuicdo depositada para o empregado e correspon-
de a 8% do seu salario bruto. Nao se trata de um descon-
to e sim de um custo adicional da empresa.

13° SALARIO

Corresponde a 1 saldrio do empregado e geralmente é
pago no final do ano, entre novembro e dezembro.
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Apos 12 meses a empresa devera conceder ao empregado
um periodo de descanso de 30 dias remunerado, pagando
ainda um adicional de 1/3.

VALE-TRANSPORTE

A empresa pode descontar até 6% do salario do empre-
gado para pagar seu transporte (limitado ao valor do
proprio vale-transporte).

VALE-REFEICAO

Geralmente esse valor ndo € descontado em salario, por
isso é outro gasto a considerar.

PRO-LABORE

E a remunerac&o dos socios que trabalham na empresa. O
valor do proé-labore deve ser definido com base nos salarios
de mercado. Ndo é aconselhado pagar um pré-labore maior
do gue se pagaria a um funcionario que exerceria a mesma
tarefa que o socio, para ndo afetar o caixa da empresa.

Para calcular o pré-labore siga os passos:
Defina as atividades que os sdcios exercem na empresa.

Verifique, no mercado, guanto custaria contratar um pro-
fissional para realizar essas atividades com qualidade.

Defina o valor do pro-labore como o saldrio desse
profissional.

Com o proé-labore, vocé precisa ser capaz de pagar suas des-
pesas e de construir seu patrimodnio. Mas, para um empreen-
dedor a empresa € 0 seu patrimodénio, por isso, sua remune-



racdo tende a ser menor no inicio. Ndo é o faturamento que
deve se ajustar a vocé, e sim vocé e suas ambicdes salariais
devem se adaptar ao negdcio.

DISTRIBUIGAO DE LUCROS

E remuneracdo do investidor, quer ele trabalhe ou ndo na
empresa, para que seja recompensado pelo investimento e
pelos riscos do negodcio. A divisdo dos lucros é proporcional
as cotas de cada soécio no capital. Ndo havendo lucro, nédo ha
distribuicdo. Se demonstrada contabilmente, a distribuicdo
de lucros é isenta de tributacéao.

Para calcular a distribui¢cao de lucros:

Apure os resultados, tirando da receita os custos e des-
pesas do periodo.

Crie reservas de lucros para reinvestir no negocio e para
emergéncias.

Distribua o restante como dividendos, proporcional-
mente a participacdo dos socios no capital social.

[ INTELIGENCIA FINANCEIRA ]

Como vimos, muitos empreendedores tém dificuldade para
entender os numeros por falta de conhecimento e pratica.
Para organizar sua rotina financeira confira nossas recomen-
dacdes finais.

PLANEJE E PREPARE-SE PARA IMPREVISTOS
Organizar e planejar as compras evitam pedidos urgentes,
gue podem sair caros pela falta de pesquisa. Se ha pagamen-
tos pendentes, negocie prazos. Tenha uma reserva, como
uma parte do capital de giro, para emergéncias.
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CUIDADO COM EMPRESTIMOS

Avalie a situacdo do caixa e sempre que possivel, use recur-
SOS proprios, antes de recorrer a empréstimos. Usar crédito
sem necessidade, quando vocé ndo tem condi¢cdes de pagar,
€ um risco.

DEFINA AS CONDICGES DE RECEBIMENTO

E PAGAMENTO

Os prazos que vocé da aos clientes devem ser menores que o0s
negociados com os fornecedores. Se possivel, estimule as ven-
das a vista, assim vocé mantém um fluxo de caixa saudavel.

PAGUE AS CONTAS PONTUALMENTE

Mantenha as contas em dia para evitar multas e juros. Ante-
cipe pagamentos se conseguir um desconto, desde que essa
antecipacao nao prejudique o caixa. Ser pontual ajuda a au-
mentar o crédito com fornecedores.

ORGANIZE E INVISTA EM CONTROLES

Como emagrecer ou parar de fumar, é preciso disciplina para
acompanhar o faturamento, os custos e o lucro. No inicio pla-
nilhas podem ajuda-lo, mas um software sera essencial quan-
do o negdcio crescer.

SEPARE AS CONTAS

N&o misture as financas da empresa com sua vida pessoal.
Esse € um erro comum nos peguenos negocios. Se usar o
dinheiro do negdcio para pagar contas pessoais, registre o
valor, para saber o resultado real da empresa.

e @ e

Que tal comecar a elaborar o plano de negodcios da sua
empresa? O Sebrae disponibiliza gratuitamente o software
Como elaborar um plano de negdcios 3.0. Na secdo Plano
Financeiro, vocé tem planilhas que ajudam a calcular o in-
vestimento, capital de giro, os custos fixos e varidveis e as
projecdes de resultados. Baixe e conheca a ferramenta no
endereco: www.sebraemg.com.br/atendimento
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Marque os itens que sdo aplicaveis e inclua tantos outros quanto achar necesssa-
rio. Para facilitar os calculos, que tal criar uma planilha eletrénica? Registre tudo e
depois calcule qual serd seu Investimento Inicial.

» INVESTIMENTO FIXO

Item

» INVESTIMENTO PRE-OPERACIONAL

Item Valor

Fonoradrios do




» CAPITAL DE GIRO

Item




OPERE NO AZUL

Registre as despesas fixas e varidveis mensais. Marque o que é aplicavel ao ne-
gdcio e inclua tantos outros quanto achar necesssario. Identifique os itens que
merecem atencao, seja pela sua representatividade no custo total ou porque ele
contribui para aumentar o volume de vendas e gerar lucro.

Item %/total

=

................................................

Situacéo: JJJ em andamento | cumprida

El, SE QUISER, DESTAQUE A PAGINA AO LADO E COLE NA SUA PAREDE. :



NAO PERGUNTE
SE VAI DAR CERTO,

PERGUNTE SE
VALE A PENA
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EPILOGQ

A jornada de um empreendedor, ao contrario deste Guia, nao
acaba. As aventuras, conguistas e toda a jornada de apren-
dizado continuardo para vocé. Um projeto ou negdcio ndo é
algo linear. Em alguns momentos, vocé vai precisar dar um
passo para tras e rever suas hipoteses. Revisite suas ideias,
refaca algumas atividades do Guia e ndo tenha medo de mu-
dar sua proposta de valor ou seu modelo de negdcio para
alcancar resultados melhores.

E natural que na sua evolucdo como empreendedor vocé
precise ir além dos conteldos deste Guia. A medida que seu
negdcio cresce, vocé vai precisar se aprofundar em conteu-
dos de marketing, financas e gestdo de pessoas. Mas nao se
esgueca dos conceitos fundamentais que aprendeu.

Se, no momento em gue voltar a este Guia, ele ja ndo for su-
ficiente - ou mesmo se conseguiu resultados tdo bons que
chegou ao final dele querendo mais -, procure o Sebrae. Os
servicos de treinamento e consultoria oferecidos poderdo
trazer alguma luz para vocé enfrentar seus desafios.

Chegamos ao fim do Guia Essencial para Empreendedores
com a expectativa de ter ajudado vocé a empreender. O mais
importante € que tenha desenvolvido a atitude para fazer da
sua vida, da sua comunidade, da sua cidade e do nosso pals
um lugar melhor através das suas acdes. Por menor que seja
O Passo que vocé consiga dar, comece a caminhar.

FRANCISCO DE ASSIS
Comece fazendo o gue € necessario, depois o que &
possivel, e de repente vocé estara fazendo o impossivel.

Foi um privilégio fazer parte da construcdo do seu sonho.
Muito obrigadol
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LIVROS, FILMES E VIDEOS
QUE VOCE PRECISA CONHECER

FILMES

A REDE SOCIAL (2010)

O filme conta a historia de Mark Zuckerberg, o fun-
dador do Facebook, e a criacdo da rede na Universi-
dade Harvard. Mostra sua controversa relacado com
outros fundadores, como o brasileiro Eduardo Sa-
verin, e com empreendedores, como Sean Parker, o
primeiro presidente do Facebook.

PIRATAS DA INFORMATICA (1999)

Um classico dos apaixonados por tecnologia. O filme
mostra o comeco de duas das principais empresas de
tecnologia do mundo, a Apple e a Microsoft. Retrata
as brigas de bastidores entre Steve Jobs e Bill Gates,
a concorréncia e a importancia dessas empresas.

TUCKER - UM HOMEM E UM SONHO (1988)
Baseado em uma historia real, o filme mostra a
trajetoria de Preston Tucker, um empreendedor
que tinha o sonho de criar um carro a frente de
seu tempo. Depois da Segunda Guerra Mundial,
construiu o Tucker Torpedo, o carro mais segu-
ro e veloz da época.



O SEGREDO DO MEU SUCESSO (1987)

Brantley Foster deixa o Kansas para tentar
o0 sucesso em Nova York. Ao chegar 13, as
coisas ndo saem como planejadas e ele se
vé obrigado a pedir emprego ao tio, dono
de uma empresa milionaria. Como o traba-
Ino é modesto, decide levar uma vida du-
pla, criando um alter ego chamado Carlton
Whitfield, um executivo de ideias brilhantes.

O CEU DE OUTUBRO (1999)

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Um grupo de amigos decide aprender a
construir foguetes, mas guase ninguém
acredita que eles s&o capazes. E uma his-
toria inspiradora sobre como alterar seu ca-
minho na vida para perseguir seus sonhos.

VIDEOS |

TED - A VIDA DE RICHARD BRANSON
A 30.000 PES

Um icone do empreendedorismo, Bran-
son fala sobre a importancia de encontrar
as pessoas certas para trabalhar em um
negocio e como inspira-las, para que che-
guem ao maximo de seu potencial.

https:/www.ted.com/talks/richard_branson_s_life

at_30_000_feet?language=pt-br



TED - O FUTURO DOS NEGOCIOS E O “MESH"

N

A empreendedora Lisa Gansky, autora do livro
The Mesh, aborda de forma bem-humorada o fu-
turo dos negdcios em um cenario de compartilha-
mento de inteligéncia, originado pela recessao e
crescimento urbano.

http:/www.ted.com/talks/lisa_gansky_the_ future_of busi-

ness_is_the_ mesh?language=pt

TED - COMO IDEIAS VENCEM CRISES

Otimismo conduz as palavras do econo-
mista Alex Tabarrok. Para ele, a globali-
zacdo estd reunindo cidaddos de toda
a parte em uma grande comunidade de
compartilhamento de ideias - fortes o su-
ficiente para sobrepujarem crises.

http://www.ted.com/talks/alex_tabarrok_foresees

economic_growth?language=pt-br

TED - ELON MUSK: A MENTE POR
TRAS DE TESLA, SPACEX.

Musk fala sobre como tornar viadveis produtos gue
usam outras fontes de energia, como carros elétri-
Ccos e painéis solares. Ele acredita gue nos proximos
20 anos a producdo de energia solar serd maior que
qualguer outra fonte. E como todo empreendedor
tem um gué de loucura, ele fala sobre construir fo-
guetes.

http:/www.ted.com/talks/elon_musk_the_mind_behind_tesla_

spacex_solarcity?language=pt
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LIVROS I

SONHO GRANDE - CRISTIANE CORREA
Jorge Paulo Lemann, Marcel Telles e Beto Si-
cupira ergueram, em quatro décadas, o maior
império da histéria do capitalismo brasileiro
e ganharam projecao sem precedentes. Nos
Ultimos cinco anos, compraram trés marcas
americanas globais: Budweiser, Burger King e
Heinz. Sonho Grande ¢ o relato da trajetoria
desses empresarios.

A ARTE DO COMECO - GUY KAWASAKI

Guy Kawasaki foi responsavel na Apple por
evangelizar o mundo sobre os beneficios da tec-
nologia. Esta experiéncia deu a ele know-how
para se especializar em empresas de tecnolo-
gia iniciantes (startups). Ele fundou a Garage
Ventures, empresa de capital de risco, cujo site
traz dicas sobre como montar um plano de ne-
gocios para investidores.

A STARTUP ENXUTA - ERIC RIES

Eric Ries criou uma abordagem revolucionaria que
esta transformando o modo como novos produ-
tos sao criados, desenvolvidos e lancados. O livro
ensina empreendedores a serem bem-sucedidos
em seus negocios, sem desperdicar tempo e re-
cursos. O processo descreve como executar os
principios da startup enxuta em um projeto.



/ START - JON ACUFF

O mundo mudou e, embora, nenhuma etapa para
O sucesso possa ser pulada, elas podem ser en-
curtadas e aceleradas. START da orientacdes pra-
ticas para alcancar sua satisfacdo pessoal e profis-
sional. N&do importa se vocé tem vinte ou sessenta
anos, esse livro vai mudar a maneira como vocé
vive seu trabalho e sua vidal

VAI QUE DA - JOAQUIM CASTANHEIRA

O livro redne a origem de dez empreendedores
gue estdo transformando o Brasil. Suas histo-
rias mostram que ndo ha um trilho definido para
O sucesso que possa ser explicado por teorias
e manuais. A trajetdria de cada um segue um
caminho proprio, que se cruzam no brilho nos
olhos com que cada um fala de sua jornada.

DO SONHO A REALIZACAO EM 4 PASSOS -
STEVE BLANK

Esse livro é indispensavel para todos gue desejam
trazer ao mercado um novo produto, escrever pla-
nos de negdcios, marketing e vendas. E a principal
obra sobre a metodologia de criacdo de produtos
e empresas, chamada Desenvolvimento de Clientes
(Customer Development).

N\



STARTUP - MANUAL DO EMPREENDE-
DOR - STEVE BLANK

NN

E um guia que orienta startups a seguirem na
direcdo correta. Encaminha empreendedores
através do processo de Desenvolvimento do
Cliente, que os faz deixar o escritorio e ir as
ruas para desenvolver produtos vencedores,
que os clientes irdo comprar.

FORA DE SERIE (OUTLIERS) - MALCOLM
GLADWELL

Baseando-se na histdria de celebridades como
Bill Gates, Beatles e Mozart, Malcolm Gladwell
mostra que todos que se destacam, invariavel-
mente, tiveram a chance de aprender, trabalhar
duro e interagir com o mundo de uma forma
singular. Esses sdo os individuos fora de série -
os outliers.

AVACA ROXA - SETH GODIN

Em um mundo saturado de informacéao, a pro-
paganda Ndo € mais capaz de ajudar as empre-
sas a vender produtos comuns para pessoas
comuns. Negocios, marcas e carreiras precisam
de algo além de jingles, slogans e andncios bo-
nitinhos. Apenas o que for incrivel e notavel tem
chance de tornar-se conhecido e lucrativo.
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LISTA DE REFERENCIAS
Mate sua curiosidade e conheca mais sobre os diversos persona-
gens, personalidades e obras citadas ao longo do guia.

Doutor Octopus » pagina 9

Personagem das historias em guadrinhos, um dos arqui-inimigos do
Homem-Aranha. Fisico nuclear, desenvolveu um aparelho composto
de tentaculos hidraulicos, o qual num descuido no trabalho com ma-
teriais radioativos deu-lhe a habilidade de controla-los com o pensa-
mento e ao mesmo tempo deturpou sua mente.

Mike Tyson P pagina 17

Ex-boxeador norte-americano considerado um dos maiores lutado-
res de boxe de todos os tempos. Iniciou no boxe em um reformatodrio
para jovens delinquentes. Durante sua carreira, lutou 58 vezes, ven-
cendo 51 lutas, 44 por nocaute.

Reid Garrett Hoffman P pagina 24

Empreendedor americano conhecido como o fundador do LinkedIn,
uma rede social voltada para negocios, usada para networking pro-
fissional. Hoffman esta na lista das pessoas mais ricas do mundo.

Confucio P pagina 37
Pensador e filosofo chinés. Seus principios favoreciam a lealdade, o
respeito dos mais jovens para com os idosos e a familia como a base
de um governo ideal. Expressou o conhecido "ndo facas aos outros
O que nao queres que facam a ti", uma das versdes mais antigas da
ética da reciprocidade.

Professor Charles Xavier » pagina 38

Conhecido como Professor X, € um personagem de quadrinhos, da
série X-Men. Mutante, foi considerado um dos mais poderosos tele-
patas do universo criado pela editora Marvel. Fundador dos X-Men,
foi o primeiro a tomar como missdo de vida o sonho da convivéncia
pacifica entre humanos e mutantes.

Beto Sicupira » pagina 43

Empreendedor brasileiro, atua nos setores de bebidas e varejo. Junto
com seus parceiros Jorge Paulo Lemann e Marcel Herrmann Telles,
sdo socios da companhia belga-brasileira Anheuser-Busch InBev, a
maior cervejaria do mundo, e da 3G Capital, onde sdo socios das
empresas Burger King e Heinz.



Bob Marley P pagina 55

Cantor jamaicano, foi 0 mais conhecido musico de reggae de todos os
tempos. Seu trabalho falava dos pobres e oprimidos. Levou, através
de sua musica, o movimento rastafari e suas ideias de paz, igualdade
social, preservacdo ambiental, libertacao, resisténcia e amor universal.

Chapolin Colorado » pagina 61

Personagem da série de TV mexicana de mesmo nome, criada e es-
trelada pelo ator Roberto Bolafios. Do seu capuz vermelho saem duas
anteninhas de vinil e sobre o peito estava estampado um coracdo
amarelo contendo as iniciais CH. Para chama-lo, alguém tem que di-
zer: "E agora, quem podera me defender”?

Arthur Asher Miller » pagina 68

Dramaturgo norte-americano, foi conhecido por ser o autor das pe-
cas Morte de um Caixeiro-Viajante e as Bruxas de Salém. A primeira,
uma obra vista por muitos como uma critica caustica do "sonho ame-
ricano” de sucesso através do empreendimento econdmico.

Ben Parker » pagina 97

Personagem das histdrias em guadrinhos era tio de Peter Parker, o
futuro Homem-Aranha, do qual ele e sua esposa assumiram a tutela
guando crianca. Ben foi assassinado pelas m&os de um criminoso co-
mum, que Peter havia se recusado a prender apds um assalto.

Homem de Ferro P pagina 11

Personagem das histérias em quadrinhos, cientista e herdeiro milio-
nario de uma companhia que fabrica armamentos militares. Ao ser
preso em uma acado terrorista no Afeganistdo, Tony Stark monta uma
super-armadura para fugir do cativeiro e salvar o mundo das armas
gue ele mesmo criou.

Rod Tidwell » pagina 115

Personagem do filme “Jerry Maguire - A Grande Virada” € um famoso
e problematico jogador de futebol que so se interessa por dinheiro e
gue se esqueceu do prazer de jogar. Com auxilio de seu agente Jerry
Maguire, retoma a paixao por jogar.
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‘ SOBRE OS AUTORES

CLAUDIO AFRANIO ROSA ¢ formado em Ciéncias Conta-
beis e mestre em Administracdo. Atua na Unidade de Educa-
cao e Empreendedorismo do Sebrae Minas. Tem uma grande
admiracdo pela coragem e “loucura positiva” de empreende-
dores que transformam ideias em negodcios e projetos que
geram realizacdo e bem-estar para si e para o mundo. Clau-
dio € um curioso, coleciona revistas em quadrinhos e curte
filmes e livros de ficcdo cientifica.

GUSTAVO COUTO é Engenheiro Quimico formado pela Uni-
versidade Federal de Minas Gerais. Como complementacao,
possui certificacdes em diversas instituicdes renomadas do
mundo, como Stanford e MIT. Acredita que existem duas
formas de mudar o pais: pelo empreendedorismo e pela
educacao. Dessa forma, trabalha diariamente para mudar a
realidade do Brasil. Gustavo é apaixonado por filmes e séries
de humor.

MARCELO LAGE ¢ formado em Administracédo de Empresas
e mestre em Gestao do Conhecimento, Inovacao e Dinamica
Empreendedora pela Aalborg University da Dinamarca. Ele
acredita que o empreendedorismo € uma atitude a ser culti-
vada dentro e fora das empresas para que todos sejam pro-
tagonistas da construcdo de um mundo melhor. Marcelo é fa
e defensor dos épicos de fantasia medieval, especialmente O
Senhor dos Anéis e Guerra dos Tronos.
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