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Como Elaborar um Plano de Negd

Ao pensar em procurar um parceiro de Capital de Risco, um empreendedor necessita de estruturar a sua ideia,

de uma forma clara, atraente e rigorosa.

Para cada potencial empreendedor, a sua ideia parece-lhe - e bem! - a melhor e a mais prioritaria de todas. No entan-
to, é importante comecar por notar que para eventuais investidores e nomeadamente para as Sociedades de Capital
de Risco, ela aparecera inicialmente como “apenas mais uma” entre centenas de ideias e sugestdes que recebem.

E portanto essencial que a ideia e/ou projecto seja bem definida e bem apresentada, de forma a poder
ultrapassar todas as fases tipicas de analise e apreciacdo e receber uma apreciacao final baseada no seu real
potencial.

O processo e formato tradicional para garantir este fim passa pela elaboracdo do que normalmente se
designa por um Plano de Negocios.

Existem inUmeras fontes e anélises sobre estudos de avaliacdo de empresas, planeamentos estratégicos, modeliza-
cao financeira, etc. Nao pretendemos aqui descrever um manual tedrico de elaboracdo de Planos de Negdcios,
sumarizar todos eles nem defender uma aproximacao especifica sobre outras.

Pretendemos, com este documento, providenciar a informacao relevante para que um empreendedor possa
estruturar um Plano de Negdcios claro e eficaz, incorporando as tendéncias e técnicas mais usadas e mais
respeitadas nos processos de avaliacdo mas de uma forma simples e acessivel a todos.

O processo é facil, se bem organizado. Atreva-se!

0 que & um Plano de Negdcios?

Um Plano de Negécios é um Plano base, essencial para a estruturacdo e defesa de uma nova ideia de negdcios.

Deve ser um Plano que se foque nas linhas essenciais do projecto, que defina a alocagao dos varios tipos de
recursos, que esteja concebido para concretizar a ideia que se pretende implementar e para solucionar os
problemas que inevitavelmente aparecerao.

Infelizmente, a maioria das pessoas pensa num Plano de Negdécios unicamente quando inicia um negocio ou
quando se candidata a um financiamento. No entanto, eles também sdo vitais para gerir o negocio, quer este
necessite, ou nao, de algum tipo de empréstimo ou financiamento. Os negocios necessitam de planos que
optimizem o seu crescimento e desenvolvimento, de acordo com as prioridades.

Um Plano de Negocios deverd incluir um sumario, um objectivo, a identificacdo dos factores-chave para o projecto

ser bem sucedido e analises de mercado e analises financeiras que sustentem devidamente a ideia que se pretende

desenvolver.

Descreveremos, mais a frente, a estrutura recomendada, mas comecamos por salientar algumas ideias funda-
mentais.

0 que faz um Bom Plano?

E o tamanho do mesmo?
A informacao que cobre?
A forma como estd escrito ou a exceléncia da sua estratégia?



Nao.

Um Plano de Negocios é uma parte de um processo mais vasto - a implementacdo da sua ideia! O ideal
é ver um plano como uma parte essencial de todo um processo de criacdo de valor, porque mesmo o
melhor dos planos é desperdicado se ninguém o seguir e implementar.

Existem algumas qualidades num plano que fazem com que seja mais provavel que este possa trazer
resultados:

Objectivo
Resultados
Realista

Completo

Afinacao

Um dos primeiros erros a evitar é fazer um Plano s6 para apresentacao de uma proposta ou candidatura.
O Plano deve ser pensado, desde o inicio, como o documento que traduz a estratégia que queremos imple-
mentar e que serd a base da vida da Empresa nos primeiros tempos da sua existéncia.

Um Plano de Negodcios serd dificil de avaliar e/ou implementar a menos que seja Simples, Objectivo, Realista
e Completo. Mesmo que seja todas estas coisas, um bom plano precisard sempre de alguém que o supervi-
sione e/ou implemente.

O plano depende dos empreendedores e das suas equipas, particularmente durante o processo de compro-
misso e lancamento, e durante a implementacdo que se ird seguir.

O sucesso da implementacdo comecara, assim, com um bom plano.

Existem elementos que tornam mais provavel que o plano seja bem sucedido. Algumas pistas essen-
ciais para a construcdo de um bom plano incluem:

] O plano é simples? E de facil entendimento e execucao? Transmite os seus contetudos de forma
facil e pratica?

2. O plano é objectivo? Os seus objectivos sao concretos e mensuraveis? Inclui accoes especificas e
actividades, cada uma delas com datas limite, pessoas responsaveis e orcamentos detalhados?

3. Inclui um modelo financeiro sélido e bem fundamentado?

4 o plano é realista? Inclui todos os elementos necessarios?



Ao longo desta apresentacao, detalharemos estes pontos para que possa transforméa-los no seu Plano de
Negocios.

Como usar um Plano de Negdcios

A maioria das pessoas pensa num plano de negécios como algo necessario para comecar uma empresa, can-
didatar-se a um empréstimo ou para encontrar investidores. E verdade que ele ¢ vital para tudo isto, mas serve
para muito mais.

Preparar um Plano de Negdécios é uma forma légica e organizada de olhar para todos os aspectos mais impor-
tantes de uma ideia de negécio.

Tenha presente, desde o inicio, a aplicacao que pretende dar ao Plano, como por exemplo:

|.  Definir e fixar objectivos, e a forma como o consequir;
. Suporte a identificacao e discussdo de financiamentos;
J.  Estabelecer o valor do negécio em caso de venda ou para efeitos legais;

Avaliar uma nova linha de produto, promocao ou crescimento.

Sem fempo para fazer um Plano? Um mal entendido comum e, normalmente, fatal.

“Né&o tenho tempo para fazer um plano”, “N&o posso fazer planos, estou demasiado ocupado em conseguir ter
as coisas feitas”. Um plano de negécios feito agora pode poupar tempo e stress e muitos problemas mais tarde.

A maioria dos empreendedores sé faz um Plano de Negdécios quando é obrigado a fazé-lo. A menos que um
banco ou um potencial investidor queira olhar para um plano de negdcios, o mais vulgar é que ndo exista
qualquer plano escrito.

Esta aproximacdo é um erro. Quanto mais ocupado estiver ou espere vir a estar, maior necessidade tera
de um plano. E a melhor maneira de estruturar o seu projecto e poder controlar os seus desvios durante a
execucao.

Além disso, nunca podera encontrar o apoio de Investidores e entidades externas se nao tiver desenvolvido o
Plano de Negdcios.

Invista 0 tempo necessario para o fazer e validar. S6 depois devera avancar para as componentes da implementacao
e/ou apresentacao.

0s principais fipos de Planos de Negacios

Os planos de negdécios sao também, por vezes, chamados de planos estratégicos, planos de investimento,
planos de expansao, planos operacionais, anuais, internos, de crescimento, planos de produto, planos de
custo e muitos outros nomes. Todos eles sdo planos de negocios.



Em cada uma das diferentes variedades de planos de negécios, o plano retrata a situacao especifica que pre-
tende traduzir e terd maior énfase em algumas das suas componentes.

Por exemplo, se estd a desenvolver um plano apenas para uso interno, que nao seja para enviar a bancos ou
a investidores, podera ndo precisar de nele incluir todos os pequenos detalhes que vocé mesmo ja conhece.

Os tipos mais comuns de Planos de Negdécios que encontrara sao:

B O plano de negé6cios mais corrente é um Plano Inicial (“Start-up Plan” ou “Early Stage Plan”),
que ird definir as linhas gerais de uma nova ideia de negocio. Ele contemplara tépicos tais como o tipo
de empresa, o produto ou servico para o qual estd vocacionado, o mercado, eventuais exportacdes,
estratégia de implementacdo, a equipa de gestdo e a analise financeira. A anélise financeira, no min-
imo, incluird uma projeccdo de vendas, uma demonstracdo de resultados, o balanco, as projeccdes de
cash-flow e, provavelmente, alguns outros quadros que ilustraremos mais a frente. O plano comeca
com o sumario executivo e termina com 0s anexos apresentando os varios tipos de informacao que
vocé considere necessaria para sustentar adequadamente o seu projecto.

Dado que se trata de um Plano para suportar uma ideia ou negécio nao existente, algumas compo-
nentes sdo especialmente importantes:

B A fundamentacao da ideia/Projecto, face ao mercado subjacente, ou seja, porque acreditamos que
a ideia tera sucesso;

B A fundamentacdo técnica da ideia, no caso de produtos, etc.;

m A credibilidade e experiéncia da equipa ao nivel técnico e de gestao.

B Um Plano de Crescimento ou Plano de Expansao (ou ainda um plano de um novo produto -
“Later Stage Plan”) focar-se-a numa area especifica de negdcio ou num negécio secundario. Estes
planos podem ou nao ser planos internos, dependendo se sdo ou nao dirigidos para a procura de
novos financiamentos. Um plano interno, usado para estabelecer as linhas de crescimento ou
expansao com recurso a prépria empresa, poderd nao conter os detalhes financeiros de toda a
empresa, mas deverd conter, no minimo, o conjunto de Demonstracdes Financeiras que se fariam
para um Start-up Plan, orientados a nova ideia/produto. No entanto, um Plano de Expansdo que
requeira novos investimentos devera incluir uma descricdo exaustiva da empresa e o background
da equipa de gestdao, bem como um plano de apresentacao do novo projecto/ideia para novos
investidores, com as respectivas Demonstracées Financeiras.

Neste caso, recomenda-se que o Plano seja estruturado de forma incremental, ou seja:

B Explicando e analisando a nova ideia/produto como um negocio auténomo;

B Assumindo todos os proveitos e custos especificos da nova area, sem deixar que a andlise seja “con-
taminada” pela realidade da empresa antes do lancamento do novo produto.

A fundamentacdo da experiéncia passada da Empresa e Equipa é crucial, para demonstracdo da
experiéncia concreta da Gestdo da mesma e dos fundamentos operacionais de suporte ao novo projecto.



Um Plano de Reestruturacao (ou “Turnaround-Plan”) é também um Plano de Negdcio que inclui um
sumario, o seu proposito, as chaves para 0 seu sucesso e uma estrutura muito semelhante aos anteriores
e que descreveremos mais a frente, ou seja, deverd incluir todos os fundamentos de um Plano global. No
entanto, um Plano de Viabilizacdo de uma Empresa - embora possa incluir o lancamento de novas
ideias/produtos - devera estar mais focado em outras componentes desse mesmo exercicio:

B Os constrangimentos concretos da empresa na sua fase actual,
m Uma visdo clara das razdes que originam os problemas existentes - internas ou externas;

B Um Plano de Implementacao bastante mais detalhado e concreto, dado que se destina a transformar
activamente uma realidade existente e que se assume bem conhecida;

B As competéncias e experiéncia da equipa de gestao envolvida no mercado em causa e em proces-
sos de viabilizacdo anteriores;

B Uma ideia clara quanto a forma de reformular o Plano de Financiamento da Empresa.

Além destes 3 tipos base de Planos de Negdcios existirdo variagcdes ou sub-conjuntos dos mesmos, que

assumirdao um papel importante em diferentes fases de vida ou em diferentes niveis da Empresa e que

descrevemos brevemente:

Um Plano Estratégico é também, normalmente, um plano interno, sendo no entanto, mais focado nas
decisbes de alto nivel e estabelecendo as principais prioridades, mais do que em datas detalhadas e
responsabilidades especificas. Decorrerd, tipicamente, da afinacdo e detalhe da Visdo definida e
aprovada no Plano de Negocios.

Os Planos Internos néo sao dirigidos a investidores exteriores, bancos ou terceiros. Podem néo incluir
descricoes detalhadas da companhia ou da equipa de gestdo. Podem também ndo incluir projecces
financeiras detalhadas que se traduzam em previsdes ou orcamentos. Devem, isso sim, incluir topicos
especificos e planos de accéo dirigidos a area a que reportam - Exemplos: Plano de Lancamento de um
Produto, Plano de Marketing, Plano de Qualidade, etc.

Um Plano Operacional é, normalmente, um plano interno, e pode também ser chamado de plano
interno ou plano anual. Normalmente, serd mais detalhado no que diz respeito a implementacao de
objectivos, datas, “deadlines” e responsabilidades das equipas e dos gerentes. Podera incluir detalhes
e defini¢des de ordem técnica, em funcao da especificidade de cada negoécio.

Rlguns factores-chave para elaborar melhores Planos de Negdcios

Os bons planos de negdcios sao praticos e orientados a objectivos;
Um bom plano de negécios inclui 10 “partes” de implementacdo por cada “parte” de estratégia;

Use um plano de negdcios para estabelecer objectivos concretos, definir responsabilidades e datas
limite para gerir o seu negécio;

Como parte de qualquer plano de implementacao de suporte ao Plano de Negdcios, deverd estar pre-
vista a realizacdo de accbes de controlo periédicas de revisdo e correccao de situacoes.



0s principais "sendo” de um Plano de Negdcios

Nao use um plano de negdcios como forma de mostrar o quanto vocé sabe do seu préprio negécio. Isso
sera 6bvio nas discussdes detalhadas, se for verdade. A fundamentacdo do conhecimento do mercado e da
prépria ideia devera ser clara e concisa nos capitulos adequados do Plano, mas a inclusao de analises mais
detalhadas devera estar em anexos;

A1

Ninguém lé “testamentos”. Nem banqueiros, nem investidores nem analistas de Sociedades de Capital de
Risco. Ha anos atras, as pessoas deixavam-se impressionar favoravelmente por planos extensos. Nos dias de
hoje, ninguém se mostra interessado se o plano de negocios tem mais de 50 paginas ou se ndo tem um

sumario com um maximo de 4 ou 5;

Evite “lugares-comuns” e frases tipicas. Seja conciso e objectivo. Os investidores irdo avaliar o seu projecto e
convém que ndo sejam distraidos por informacdo nao essencial.

Rlguns erros fundamentais a nao repetir

Os planos de negocios sao, por norma, demasiado optimistas e 0s seus autores tendem a ser demasiado cré-

dulos. Apesar de o plano de negdcios ser um instrumento de venda da imagem da empresa, ndo deve nunca

ser irrealista sob o risco de se tornar ineficaz.

Existem, neste ambito, alguns erros basicos comuns, que levam frequentemente a erros de avaliacdo que podem

conduzir ao insucesso completo da iniciativa.

Apresentam-se a seguir alguns erros de raciocinio e/ou pressupostos que nao devem ser assumidos, sem uma

devida analise e sustentacdo por factos:

O nossos clientes vdo comprar o nosso produto / servico, porque nés pensamos que é um bom produto;
Os nossos clientes vao comprar o nosso produto / servico porque ele é tecnicamente superior;
Os nossos clientes concordam connosco acerca da exceléncia do nosso produto / servico;

Os nossos clientes ndo correm qualquer risco quando compram o nossos produto / servico, o que nao acon-
tece quando o compram a outro fornecedor;

O produto / servico vende-se por ele mesmo;

O distribuidor ficard orgulhoso por ter o nosso produto em stock;

Seremos capazes de desenvolver o nosso produto / servico dentro do prazo e orcamento estabelecido;
Nao teremos qualquer dificuldade em contratar o pessoal que precisamos;

Os concorrentes irdo responder de forma racional a entrada do nosso produto no mercado;

Vamos conseguir ter sempre o preco mais baixo;

Toda a organizacdo ird apoiar a nossa estratégia e vai dar-nos o apoio necessario.



Que dimensdo deve fer um Plano de Negdcios

O nUmero de paginas ndo é uma boa unidade de medida. Um texto denso de 20 pdaginas e sem graficos é
tdo longo quanto um plano de 35 péaginas entrecortado de pontos chave, ilustracdes Uteis sobre localizacoes,
e mapas de negdcio que ilustrem projeccdes importantes. Infelizmente, a maioria das pessoas continua a usar
o0 numero de paginas como unidade de medida.

Um plano deverd ser medido pela sua facilidade de leitura e espirito de sintese.

Um bom plano de negdécios deve dar ao seu leitor uma boa ideia geral dos seus principais contetidos, mesmo
apdés uma breve leitura em diagonal de ndo mais de 15 minutos. A formatacdo, sublinhados, espacos
em branco e ilustracbes fazem uma grande diferenca. Os sumérios sao, também, de grande importancia. Os
pontos principais devem aparecer com tanta frequéncia como aparecem numa apresentacao oral.

Alguns dos mais praticos planos para uso interno podem apenas conter 5 ou 10 paginas. Planos de negécios
para grandes empresas podem conter centenas de paginas.

Concretamente, a maior parte dos planos iniciais e planos de expansao desenvolvidos para apresentacoes a
nivel exterior contém normalmente entre 20 a 40 paginas de texto - de facil leitura, texto bem espacado, com
marcacoes, ilustrado com gréficos e pequenos quadros financeiros. Os detalhes financeiros sdo normalmente
apresentados em apéndices.

Um plano sera mais ou menos extenso consoante a sua natureza e proposito. Incluira descricdes da compa-
nhia e da equipa de gestao, para serem apresentadas a terceiros. Necessitara de um bom sumaério executivo
que se sustenha por si proprio. Inclui pesquisa detalhada, planos, desenhos ou plantas. Estard escrito de
forma a que suporte um escrutinio legal como parte duma proposta de investimento. A forma devera focar
0 conteldo e ndo o contrario.

Muitos concursos ou entidades limitam, por norma, um plano a 30 paginas, algumas vezes 40, raramente 50,
incluindo-se ai os detalhes financeiros apresentados nos apéndices.

Infelizmente, a limitacdo do ndmero de paginas conduz alguns concorrentes a opcdes muito negativas, uma
vez que procuram incluir toda a informacdo em pdaginas muito densas escritas com letras muito pequenas,
acabando por fazer os planos piores e ndo melhores.

Dirfamos que, em situacdes normais, um plano adequado terd entre 20 e 50 pdaginas. Tera entre 20 e 30
paginas de texto, ndo contando com os graficos de apresentacao de localizacbes, desenhos, menus, etc.,
e ndo contando também com as pdginas dos apéndices das projeccdes financeiras mensais, resumos dos
chefes de equipa, etc. Deverd acrescentar também as principais demonstracées financeiras do negécio
no corpo principal do plano.

Nunca encurte um plano se isso implicar tirar graficos que sao Uteis. O numero de paginas importa
menos do que a necessaria facilidade de leitura. Use graficos para ilustrar nimeros, assim aumentara o
entendimento da leitura. Use fotografias e desenhos para mostrar localizacdes, produtos, exemplos de
menus, fotos de produtos e outras ilustracdes tanto quanto possivel. No entanto, ndo use graficos supér-
fluos que nao sejam relevantes para a matéria em questao, porque isso nao tornara o plano melhor.



A CAIRCAD 0O SEU PLAND DF NEGACIOS

Como referimos no inicio, existem inUmeras obras e textos disponiveis sobre a elaboracdo de Planos de

Negocios e recomendamos a leitura de algumas destas obras para aumentar a profundidade deste exercicio.

No entanto, é possivel sistematizar os passos essenciais para a sua elaboracdo e é esse caminho que lhe
mostramos aqui.

Estrutura base de um Plano de Negdcios

Sumrio execufivo;

0 histarico da Companhia e/ou dos promotores;

0 mercado subjacente;

A nova ideia e o Seu posicionamento no mercado;
0 Projecto/ Produto/ Ideia

Estrafegia Comercial;

Projeccdes Financeiras;

Gestdo e confrolo do negdcio;

Investimenfo necessario.

OO~ oy Tl -~ 03I ™

1. Sumario Executivo

Este é o capitulo mais importante de um plano de negdcios. Deve sumarizar em ndo mais de 500 palavras
toda a apresentacdo, que sera mais detalhada nos capitulos seguintes. O sumaério executivo é a primeira coisa
a ser lida pelos potenciais investidores. Se o sumario executivo ndo for claro, pode desencorajar os analistas
de rever o plano completo. A maioria dos financiadores recebe muito mais pedidos de financiamento do que
aqueles em que pode investir, e por isso, ndo se dispde a correr riscos potenciando situacdes duvidosas.

Existe um perigo real de que o sumario executivo venha a falhar a sua missdo, dado que ele &, invariavel-
mente, o Ultimo capitulo a ser elaborado. Pode parecer que é uma coisa simples de ser escrita em uma ou
duas paginas. E normal ser preparado depois de um lento e laborioso trabalho de elaboracao do restante
relatorio, pelo que é compreensivel que exista a tendéncia de o acabar o mais rapidamente possivel. Quem o
escreve estd confiante de que contemplou todos os aspectos mais importantes do trabalho, e que, mesmo
gue alguma coisa falhe no sumario executivo, a informacao se encontrard em alguma das restantes partes do
plano. No entanto, nao deverd assumir que os potenciais financiadores estardo dispostos a percorrer todo o
relatério em busca de informacdes que considerem vitais.

Acima de tudo, dever-se-a ter presente que, nas poucas paginas do sumario executivo, devera estar contida
a mensagem mais poderosa e persuasiva de todo o documento.

Por isso, é crucial o esforco extra de verificar que este se encontra completo e claro. Sera de grande utilidade
gue ele seja revisto por alguém que seja neutro e que goze da confianca de quem o elaborou.



O documento devera ser bem apresentado, bem impresso e ter um formato de facil leitura.

Sé 0s numeros mais importantes deverdo ser usados para tornar a situacdo o mais forte que seja possivel.
Deverd ainda ser dada cuidadosa atencao para evitar erros de gramatica e dispensaveis erros de escrita, uma
vez que estes tendem a ter um efeito negativo desproporcionado.

Pontos essenciais a focar no Suméario Executivo:

Qual é o nome do negdcio e a sua area de actividade?

Qual a missao?

Qual é o ambito do negdcio e o mercado potencial para os seus produtos?
Porque constitui uma proposta inovadora e vencedora?

Quiais os recursos, humanos e financeiros que sao necessarios?

Qual o prazo previsto para comecar a apresentar lucros?

Quais sdo os pontos fortes e fracos do projecto?

Quiais as suas referéncias e a sua experiéncia relevante para o projecto concreto?

2. 0 Histarico da Companhia e/ou dos seus Promotores

O histérico da companhia ou a experiéncia empresarial do empreendedor, devem ser apresentados.

Os pontos mais importantes a salientar sao:
B Como é que o projecto surgiu e como é que foi introduzido na companhia. E uma empresa nova ou nao
e, se sim, porque é que se decidiu criar uma.

B De que forma é que a experiéncia passada dos empresdarios pode contribuir para o sucesso do projecto?
Tém experiéncia de gestdao? Conhecem em profundidade a area de negécio?

B Quais sao os pontos fortes e os pontos fracos do projecto na éptica dos seus promotores?

i Missao

A missao é uma declaracdo global que define os objectivos gerais da companhia, expressando os propdésitos
fundamentais da gestao no seu conjunto, fornecendo linhas gerais de desenvolvimento. E o ponto de parti-
da para a definicdo dos objectivos fundamentais da companhia.

O principal objectivo desta declaracdo é dar resposta a seguinte questdo: “Porque é que a companhia
existe?”, assim como dar aos empregados e parceiros uma nocao clara do que é a empresa, melhorando os
seus objectivos de longo prazo e explicitando como o seu desempenho deve ser dirigido por forma a alcancar

esses mesmos objectivos.

Para além do nome, formato legal, etc, uma companhia define-se essencialmente pela sua Missdo de Negdcio.



J. 0 Mercado Subjacente

O mercado é a “arena” onde os planos da empresa irdo ser levados a cabo. E muito importante definir o mer-
cado para o novo produto em termos de dimensao, estadio de desenvolvimento, tipos de clientes e de com-
petidores.

Quantos clientes existem e qual a sua influéncia no mercado?

O tamanho do mercado ou o consumo anual do produto sera definido em termos do ambito do projecto em
consideracdo. O tamanho do mercado pode ser avaliado pelo nivel do consumo do produto numa dada
cidade, pais, grupo de pafses ou no mundo inteiro ou, alternativamente, em segmentos bem definidos de
clientes com determinadas caracteristicas.

A acrescentar ao tamanho global do mercado, é importante ter claro o estaddio de desenvolvimento do
mesmo.

Existe um padrdo natural de evolucao para a maior parte dos mercados e o estadio do ciclo em que o merca-
do se encontrar ird afectar significativamente a estratégia de negécio que deve ser adoptada.

As fases tipicas podem ser sumarizadas como se segue:

1. Embrionério
¢ Crescimento
7 Maturidade
4 Declinio

0 ciclo de vida fipico de um produto

vendas

Desenvolvimento Crescimento Maturidade Declinio

f“'_"'"--.q_._‘\ﬁ

tempo



Para ter dados mais concretos, procure as associagdes empresariais e outras que analisam e acompanham os
mercados relevantes para a sua ideia/produto. Procure publicacbes especializadas. Peca as Entidades
Financeiras com que trabalha para Ihe fornecerem informacao publica sobre esse mercado e as Empresas que
nele se movimentam. Se a dimensdo do projecto o justificar, envolva Empresas de Estudos e Andlise de
Mercado e faca andlises especificas para este caso.

Garanta que a fundamentacdo que apresenta é sustentada em factos e, sempre que possivel, em dados de
mercado criados por entidades crediveis.

A andlise do mercado subjacente é essencial para dois efeitos:

B Fundamentar a viabilidade base da ideia/produto em causa;

B Traduzir o conhecimento especifico dos promotores sobre o mesmo, um dos factores mais fundamen-
tais para os potenciais investidores.

4 A Nova Ideia e o seu Posicionamenfo no Mercado

Esta é uma apresentacdo sumaria do negdcio proposto e dos executivos que estdo a fazer a candidatura
ao financiamento. O objectivo é dar confianca aos potenciais financiadores, fazendo-os crer que este é um
negdcio financeiramente sustentavel e que os executivos possuem as necessarias qualificacdes empresariais e
de gestao.

Qualquer parceiro/financiador tem de avaliar primordialmente trés aspectos ndo financeiros da sua ideia:

B O produto/servico e o seu mercado;
Bl Os recursos fisicos e de produgao necessarios;
B A capacidade de gestdo do negdécio dos promotores.

Essencialmente, o avaliador tentara perceber se a equipa terad capacidade para transformar a nova ideia em ven-
das que possam gerar a margem prevista.

A informacéo fornecida deverd incluir um sumario dos mais recentes resultados comerciais (para casos de expan-
sd0), o estatuto legal do negdcio previsto ou existente, um organigrama e a biografia dos executivos realcando
as experiéncias mais relevantes para o projecto em avaliacdo e os objectivos da empresa.

Se estamos a falar de um Start-up Plan nao é, obviamente, possivel basear a credibilidade e solidez no histérico
da empresa. Neste caso, serd necessario colocar o énfase no percurso dos seus sécios fundadores, na sua capaci-
dade para assumir os riscos decorrentes daquilo a que se propdem e para a implementacao dos planos definidos.

Se puder usar referéncias pessoais relevantes, indique-as garantindo que obtém antecipadamente a autorizacdo para
tal.



5. 0 Projecto / Produfo / ldeia

Resumo do projecto e sumario das actividades a serem desenvolvidas

Esta seccao deve descrever duma forma curta mas completa o estadio de desenvolvimento do projecto, sobre-
tudo dos principais objectivos ja atingidos.

A énfase devera ser dada ao produto/servico, incluindo temas como patentes e/ou licencas, bem como a uma
descricdo exacta do processo produtivo.

Todas as actividades necessarias ao lancamento do produto devem estar descritas e, por cada actividade,
todas as accbes necessarias. Este Ultimo item é de crucial importancia, uma vez que esta é uma das areas onde
os intervenientes tendem a ser demasiado optimistas, levando a que se subestimem os custos envolvidos e/ou
o tempo de desenvolvimento.

E essencial ser realista e ter em conta todas as possiveis dificuldades, para que estes factos possam ser traduzi-
dos nas projeccbes financeiras.

Como exercicio de reflexao, e apesar de poder ndo ser explicito no plano de negdcios, serd aconselhavel para
cada actividade ou accdo estabelecer os intervenientes de quem estes dependem (no caso de recursos exter-
nos), definir os possiveis constrangimentos, e como devera cada um agir nesse contexto. Por outro lado, deve
ser considerado o tempo alocado a cada actividade, com e sem constrangimentos, e considerado como tempo
efectivo a soma dos dois.

Reserve sempre algum tempo e esforco adicional (20% do total) para problemas e desvios ndo previstos - a
chamada margem de risco de implementacao.

Motivacao e objectivos dos intervenientes no processo

O desenvolvimento de um projecto é com frequéncia comparado ao nascimento e crescimento de uma
crianca. Se nédo lhe for dado amor nos bons e maus momentos nao serad possivel obter o resultado desejado.

Normalmente, quando um projecto comeca, s6 tem um activo: as pessoas que o promovem e a sua motivacao

e forca de vontade.

A motivacdo com que cada interveniente enfrenta o projecto e, em particular, o tempo que deseja atribuir-
-lhe, séo variaveis importantes para o sucesso do mesmo.

Os factores de motivacao variam muito e podem resultar de afinidades com o projecto, da experiéncia profis-
sional, do conhecimento de mercado, da possibilidade de ganhar mais dinheiro e de consideraces pessoais de
varia ordem como sejam da possibilidade de ser util, da possibilidade de ser independente (ndo ter de respon-
der a um patrdo), da possibilidade de criar empregos, etc.

Normalmente, é a complementaridade das varias motivacdes dos empreendedores que acaba por sobressair ao
longo do tempo e permitir o sucesso do mesmo.

Para minimizar problemas futuros, deixe claros, nesta seccdo, os niveis de envolvimento efectivos de cada um

dos promotores, o papel previsto, etc.



Pontos criticos no desenvolvimento do projecto

Devem ser, depois, mencionados os aspectos criticos do desenvolvimento do projecto ou seja, os aspectos que
podem condicionar o desenvolvimento do mesmo.

A reflexdo sobre os pontos criticos permitird antecipar as acgdes necessarias e 0s recursos que deverao ser
mobilizados, reduzindo o risco associado ao projecto. Por exemplo, se o fornecedor de determinado materi-
al é fundamental para a empresa garantir o prazo de entrega ao cliente, isso torna-o diferente dos outros
fornecedores. Deve-se tentar conseguir uma parceria com o fornecedor ou tentar encontrar uma lista de
fornecedores alternativa que possam garantir o cumprimento dos prazos.

Por outro lado, a analise dos pontos criticos deve permitir que os promotores se preparem, mesmo gue Nnao
seja por escrito, para planos de contingéncia (ou seja, como agir se surgirem situacoes inesperadas), de forma
a minimizar os riscos do projecto.

0 Produto / Servico

Esta é, provavelmente, a seccdo em que o promotor estd mais a vontade e o leitor menos familiarizado.
Devem ser feitos todos os esforcos para explicar a tecnologia envolvida em termos simples e para explicar a
Proposta Unica de Valor da invencdo ou ideia. Esta preocupacao é transversal ao Star Up Plan, Later Stage
Plan e Turnaround Plan.

Esta seccdo deve responder a questdes relacionadas com “o que é o produto ou servico”, e “porque é que
todos o vao comprar”.

Em termos de Marketing, os produtos podem ser divididos, de uma forma rudimentar, em duas classes basicas:

B Market pull
B Product push

O tipo de produto “Market Pull” é definido como tendo sido concebido em resultado de uma necessidade de
mercado identificada e ndo satisfeita.

O produto “Push” nasce em resultado de uma invencao ou do desenvolvimento para o qual se procura encon-
trar uma aplicacdo. Tipicamente, o produto push provém de um trabalho de pesquisa da empresa ou do
departamento de R&D enquanto processo de inovacdo (p. ex. a invencdo do polietileno). Este pode ser total-
mente novo, uma extensdo de um produto existente ou, muitas vezes, um desenvolvimento e separacdo de
um negocio ja estabelecido, num processo normalmente designado por spin-off.

Qualquer um destes tipos de produto pode ter sucesso mas diz a experiéncia que a taxa de sucesso para 0s pro-
dutos do tipo pull é significativamente maior do que para os produtos do tipo push.

Com frequéncia, um produto é criado como resultado da combinacdo destas duas aproximacdes.

A Producao

No caso de produtos que implicam a existéncia de um processo produtivo fisico, com materiais, maquinas,
etc., este processo deve estar detalhado em todas as componentes essenciais para o arranque e/ou lancamen-
to do projecto.



A producédo pode implicar compromissos significativos com investimento de capital para espaco e equipamen-
tos, o que pode obrigar a financiamentos elevados.

Para uma pequena empresa ou associacao, isto pode implicar riscos demasiado elevados que podem tornar
0 projecto ndo atractivo para os potenciais financiadores.

E possivel reduzir o capital exigido através de sub-contratacdo de producdo a outras empresas e através de
instrumentos financeiros de aquisicdo/aluguer de certos tipos de equipamento e maquinaria. No entanto,
estas estratégias devem ser ponderadas contra a necessidade de se conseguir um nivel de producao suficien-
temente elevado e de qualidade, por forma a satisfazer os clientes. Os potenciais investidores irdo querer
comprovar que foi conseguido um bom compromisso entre a contencao do capital necessario e as solucoes
escolhidas, e analisar se estas solucdes poderdo originar problemas na producdo e no fornecimento de

matéria prima quando a empresa comecar a operar.

O plano deve identificar que mecanismos de controlo de producdo estao previstos em areas fundamentais
como o nivel de stocks, matéria prima e produto acabado.

Todos os custos associados a producdo tém de ser claramente reflectidos nas projeccdes do Plano de
Negocios, de forma a produzir projeccdes de cash-flow fidveis que resultam num plano sélido e adequado.

Em anexo ao plano de negécios e relativamente a esta seccao, devem ser incluidas descricoes técnicas rele-
vantes e licencas/patentes, quando aplicavel.

Serd vocé a produzir o produto ou ird subcontratar esse trabalho?

Qual é exactamente a maquinaria necessaria e qual € o seu custo?

Temos uma definicao clara do processo produtivo?

Quiais sao os custos de producao?

Qual a quantidade de matéria prima que tem de ser adquirida, serad ela armazenada ou comprada? Quais
sdo os seus fornecedores? Que relacdes tem previstas com eles?

B Qual é o tempo de entrega apds a ordem de compra?

6. Estrafagia Comercidl

Apos termos definido claramente nas seccoes anteriores a Proposta Unica de Valor do projecto, dever-se-4
demonstrar como a empresa pensa apresenta-la ao mercado.

O primeiro passo essencial e ébvio é estabelecer um preco para o produto. Se este é completamente novo,
isto podera causar algumas dificuldades. No entanto, é normalmente possivel determinar um preco com base
no valor acrescentado que o produto ird oferecer ao seu consumidor.

Agregando todos os custos associados a producao, marketing e distribuicao do produto numa base unitaria
criamos o valor minimo para o produto. Este é o valor a partir do qual devemos depois estabelecer o valor
final com base em margens tipicas de mercado ou anélises de valor acrescentado percebido pelo Cliente.

O desenho do processo de vendas (Marketing) deve ser iniciado assim que o desenho das componentes
operacionais estiver completo e o preco definido.



O Marketing é o processo no qual se identificam e quantificam as necessidades do cliente e se define uma
estratégia clara para as satisfazer, envolvendo, se possivel, profissionais com experiéncia nesta area.

Apos definida a estratégia de Marketing, deverdo ser definidos e implementados os circuitos e canais de ven-
das que sdo a base do processo de comunicacdo com o potencial comprador.

Os elementos essenciais deste tipo de estratégias incluem:
A identificacdo de um leque suficientemente grande de potenciais clientes;
A criacao de segmentos de clientes alvo, de acordo com critérios de segmentacdo a definir caso a caso;

B A escolha dos canais que deverdo ser explorados: directos como Vendedores, Canal Telefénico ou Lojas
Préprias ou indirectos como aliancas com parceiros de distribuicao, etc;

Desenvolvimento dos elementos de Imagem e Comunicacao;

Desenvolvimento de uma Estratégia de Vendas eficaz, antecipando argumentos contra as resisténcias e as
objeccoes;

B Montagem e Formacédo das Forcas de Vendas;

B Identificacdo das ac¢des de Marketing relevantes.

Devera assim ser criado um plano que contemple as accoes a desenvolver, as forcas de vendas a envolver, os
distribuidores, os agentes, formas de aconselhamento e a producdo de meios publicitédrios adequados. A
gestdo e monitorizacao deste plano tem de ser efectiva, por forma a assegurar que sao executadas as acgoes
em causa, com a periodicidade certa, e que os resultados sdo devidamente alcancados.

1. Projeccdes Financeiras

As projeccoes financeiras basicas: Vendas, Projeccoes de Cash-flow e Rentabilidade serdo o ultimo elemento
vital para a determinacdo da viabilidade e atractividade da sua ideia para parceiros e potenciais investidores.

Recomendamos que nesta parte, se possivel, recorra ao apoio de alguém com formacao nesta area. De qual-
quer maneira, descrevemos os conceitos e fundamentos base, de forma a permitir a elaboracdo adequada
também desta componente do plano.

Os conceitos fundamentais sdo os seguintes:

Projeccoes de Vendas (Sales Forecast)

As projeccdes de vendas sdo a base fundamental da componente quantitativa do seu plano de negocios, nao
devem ser uma série de nimeros caidos do céu como resultado de “boas intencées”.

Esta é uma area que recebe sempre atencao especial dos potenciais financiadores durante a apreciacao da
candidatura e que sera alvo de inumeras analises e questdes. As projeccdes tém necessariamente de ser supor-
tadas pela informacao descrita nos capitulos precedentes (dimensdao do mercado, necessidades dos clientes,
segmentacao de clientes, estadio de desenvolvimento do mercado, forcas e fraquezas dos concorrentes...).



Serd também essencial acrescentar uma projeccao consistente das actividades comerciais correntes da empre-
sa necessarias para suportar as projeccdes de vendas, como o volume de ordens de compra, niveis de venda
para com os clientes chave, histérico do crescimento do mercado dentro daquele sector de actividade, etc,
especialmente para os casos de projectos de expansdo ou viabilizacao.

Alguns pontos fundamentais:

B O negdcio tem ordens de compra confirmadas? Que pesquisa de mercado existe para suportar as
projeccdes de vendas?

B Quais e quantos sao os clientes que deverao fazer compras durante o primeiro ano?
Preparou projeccdes de vendas para cada grupo principal de produtos?

Preparou um sistema de actualizacdo de projeccoes de vendas com intervalos regulares?

Projeccoes de Cash Flow (Cash Flow Forecast)

Uma vez preparadas as projeccoes de vendas, é possivel calcular as projeccées de cash-flow para o horizonte
temporal do seu Plano de Negoécios. Estas serdo, essencialmente uma estimativa da posicdo liquida de
Tesouraria da Empresa numa base mensal. A projeccdo de cash-flow vai possibilitar o cruzamento entre
entradas de fundos vindas das Vendas (Receitas) e as Despesas previsiveis: custos fixos como as rendas,
salarios, juros de empréstimos, etc, ou custos varidveis como o custo de matérias primas.

Alguns destes pagamentos ocorrerdo numa base mensal, enquanto outros terdo intervalos mais irregulares,
como as compras de materiais ou investimentos de capital nos edificios e em equipamento, criando desfasa-
mentos entre as entradas e safdas de fundos.

Normalmente, haverd ainda um desfasamento temporal tipico entre a compra das matérias primas, a pro-
ducdo, a venda e o recebimento dos clientes. Grande parte dos clientes espera poder pagar, por exemplo, a
30, 60 ou 90 dias ap6s a entrega da mercadoria, consoante o sector de actividade. A empresa precisa de ser
capaz de financiar o custo da compra dos materiais necessarios ao processo produtivo e eventuais tempos de
armazenagem, apesar das condicdes de pagamento dos seus clientes.

E, por isso, frequente acontecer que muitas empresas tenham cash-flow fortemente negativo apesar de ter
um nivel positivo de valor de vendas e mesmo de resultados. Isto acontece sobretudo no caso de empresas
jovens, quando o investimento de capital e 0s custos associados ao inicio de actividade podem pesar signi-
ficativamente em valores de Vendas ainda ndo muito elevados.

E essencial contemplar no plano de negdécios uma provisdo de fundo de maneio suficiente, quer em forma de
capital préprio, quer em financiamentos bancarios, para cobrir os encargos relacionados com este ponto.

Projeccao de Break-Even (Break-Even Forecast)

A Ultima confirmacao sobre a viabilidade de um negdcio é dada pela demonstracdo do “break-even point”,
que ocorre - de uma forma simplificada - quando o valor das receitas é igual a soma dos custos fixos e dos
custos variaveis, ou seja, quando comecam a existir resultados operacionais positivos.



Os custos fixos provém dos pagamentos regulares, que nao sdo afectados por mudancas de curto prazo
do nivel das vendas. Incluem-se aqui rubricas como custos administrativos, rendas, taxas, pagamentos de
juros de empréstimos.

Os custos variaveis incluem pagamentos que variam tipicamente em propor¢do com o volume de vendas.
Exemplos disto sdo custos com materiais e energia.

A decisdo sobre se o custo da mao de obra é um custo fixo ou varidvel deve se feita consoante o tipo de
negocio em questao. Em alguns casos, o trabalho pode ser avaliado numa base de “freelance” ou de subcon-
tratacao, por forma a cumprir tarefas especificas. Em outros casos, a empresa pode reter um tipo de forca de
trabalho com um elevado nivel de especializacdo, e entdo nao serad possivel diminuir ou aumentar os custos
laborais em linha com as flutuacbes dos fluxos de vendas.

Como foi anteriormente mencionado, os promotores do negdcio deverdo também prestar uma forte
atencao ao tipo de custos estruturais em que irdo incorrer. A instalacdo de uma fabrica requer um
investimento de capital significativo e é possivel calcular quanto tempo serd necessario para cobrir este

investimento com o valor das vendas.

Um caminho alternativo poderia ser subcontratar a linha de montagem dos componentes, situacdo em que
o custo variavel dos componentes comprados serd mais elevado que os custos fixos do primeiro caso, mas
0 break-even seria conseguido muito mais cedo.

Em termos gerais, quanto mais cedo o break-even é alcancado, mais atractivo é o negdécio para os poten-

ciais financiadores.

E necessario calcular um numero de cendrios de break-even alternativos (os melhores e os piores), testando
a sensibilidade dos resultados da Empresa a variacdes dos factores basicos de producao. Consegue-se isto
pela repeticdo dos célculos assumindo diferentes valores de Receitas e de custos directos e variaveis.

As projeccoes de resultados devem ser analisadas, por exemplo, pelo efeito da reducdo do valor das ven-
das em 10% acompanhadas por um aumento de 10% no valor dos custos. Outras variacbes devem ser
experimentadas em funcdo das varidveis base do negécio a fim de estabelecer as fronteiras a partir das
guais o negécio deixa de ser vidvel. Estas sao as chamadas Analises de Sensibilidade.

Um modelo de aplicacao pratica para o ajudar

Por forma a facilitar o seu trabalho, desenvolvemos um modelo base, que lhe permitira elaborar toda a com-
ponente financeira de um Plano de Negocios padrao.

Como referimos no inicio, existem inlmeras fontes e combinacdes e poderd, obviamente, usar outros mode-
los, mas o modelo aqui indicado serd suficiente para o ajudar a comecar e estabelecer uma excelente base
para a discussdo com potenciais parceiros.

A elaboracdo desta componente, mais do que se concentrar em explicacdes tedricas mais elaboradas - que
podera encontrar em inimeros manuais de andlise financeira disponiveis em qualquer livraria - estd definida
por forma a permitir um preenchimento gradual da informacdo necessaria, por forma a que no fim do exer-
cicio, vocé disponha de toda a informacao necessdria para a elaboracdo do seu Plano de Negécios.



Para este efeito, comece por ir a zona relevante no “site” e fazer o “download” do modelo financeiro que lhe
propomos.

Este modelo é adequado para simular a criacdo de uma nova empresa ou para simular a realizacdo de um
novo investimento numa empresa ja existente, mas nao entra em linha de conta com o histérico financeiro.

Em seguida, apresentamos-lhe o processo que devera seguir para obter os resultados pretendidos.

Arquitectura de construcdo dos quadros

As demonstracdes financeiras previsionais foram elaboradas em Excel, numa légica de Workbook, com varias
folhas. As folhas comportam os seguintes quadros:

1. Regras de Utilizacdo

2. Pressupostos

3. Projeccaes de Vendas ou Volume de Nedcios

4. Mapa de Custo de Mercadorias Vendidas e Materias Consumidas
5. Fornecimento e Servicos Externos

6. Custos com o Pessoal

1. Investimentos

8. Investimento em Fundo de Maneio necessdrio

9. Financiamento

10.  Demonstracdo de Resultados [P&A)

1. Mapa de Cash Flows

12.  Plano Financeiro

13, Balancos

14, Indicadores Econdmico-Financeiros
15.  Avaliacdo do Projecto

16.  Grdficos Base

17.  Clculos Auxiliares

As regras basicas para esta utilizacdo estdo descritas na propria worksheet, no 1° folder denominado “Regras
de Utilizacao".

Todos os quadros foram construidos contendo uma zona de input (a branco) em que o utilizador preenche
0s pressupostos relativos a cada um dos quadros e uma zona de calculos e férmulas pré preenchidas, onde
nao deverd haver introducdo de valores pelo utilizador. Os valores que se encontrem em azul poderdo ser
alterados, mas dentro dos mesmos parametros.

Sempre que exista a necessidade de quadros auxiliares, eles poderao ser elaborados em cada uma das folhas,
no entanto, os valores que dai resultarem deverdo obrigatoriamente ser /inkados para a respectiva zona de
input, respeitando as férmulas que o quadro tem pré-definidas.

Em sequida, passamos a descrever as regras de preenchimento de cada um dos quadros referidos.



1. Regras de Ufilizacao

Apresentam os elementos basicos de preenchimento do modelo na prépria worksheet.

2. Pressupostos

Neste quadro, estdo os pressupostos base e as regras previsionais como sejam as taxas de crescimento esti-
madas, as taxas de juro e de actualizacdo, prazo médio de pagamentos, entre outros. Em caso de duvidas no
preenchimento destes valores, sugerimos uma consulta com o seu Banco, que normalmente tem os valores
mais usados no mercado.

3. Projeccdes de Vendas oo Volume de Negacios

Este quadro é provavelmente o mais importante e em simultaneo o mais dificil de preencher. Trata-se do
principal objectivo da empresa, é a sua razao de existir.

E pedido ao utilizador que inclua as vendas e prestacao de servicos, divididas em segmentos e que introduza,
no caso de se tratar de vendas de mercadorias ou produtos, as quantidades previstas e o respectivo preco de
venda unitario, para os anos do projecto. De notar que no ano 0, devera existir o maior conservadorismo pos-
sivel, decorrente do facto de estarmos perante o ano de arranque do projecto. No caso de se tratar de uma
empresa de prestacao de servicos deverao ser estimados os valores globais previstos.

Os quadros estao preparados para gerar os calculos agregados necessarios.

Deixamos aqui um exemplo dos quadros em questao:



Empresa: XPTO, Lda

(valores em euros)

Volume de negécios

2006
Taxa de variagdo dos pregos
VENDAS - MERCADO NACIONAL 2006
Produto A*
Quantidades vendidas
Taxa de crescimento das unidades vendidas
Prego Unitario
Produto B *
Quantidades vendidas
Taxa de crescimento das unidades vendidas
Prego Unitario
Produto C*
Quantidades vendidas
Taxa de crescimento das unidades vendidas
Prego Unitario
Produto D *
Quantidades vendidas
Taxa de crescimento das unidades vendidas
Prego Unitério
TOTAL
VENDAS - EXPORTACAO 2006
Produto A*

Quantidades vendidas

Taxa de crescimento das unidades vendidas
Prego Unitario

Produto B *

Quantidades vendidas

Taxa de crescimento das unidades vendidas
Prego Unitario

TOTAL

* Produtos / Familias de Produtos / Mercadorias

2007 2008 2009 2010 2011
3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
2007 2008 2009 2010 2011
2007 2008 2009 2010 2011

NOTA: Caso nao tenha conhecimento das quantidades, colocar o valor das vendas na linha das "Quantidades Vendidas" e o valor 1 na linha do "Prego Unitario".

PRESTACAO DE SERVIGOS - MERCADO NACIONAL 2006

Servico A

Taxa de crescimento Servigo A
Servigo B

Taxa de crescimento Servigo B
Servigo C

Taxa de crescimento Servigo C
Servigo D

Taxa de crescimento Servigo D

TOTAL

PRESTACAO DE SERVICOS - EXPORTACOES

Servigo A

Taxa de crescimento Servigo A
Servico B

Taxa de crescimento Servigo B
Servigo C

Taxa de crescimento Servigo C
Servico D

Taxa de crescimento Servigo D

TOTAL

TOTAL VENDAS - MERCADO NACIONAL

TOTAL VENDAS - EXPORTAGOES

TOTAL VENDAS

IVA VENDAS 211%

TOTAL PRESTAGAO DE SERVICOS - MERCADO NACIONAL

TOTAL PRESTAGAO DE SERVIGOS - EXPORTAGOES

TOTAL PRESTAGOES SERVIGOS

IVA PRESTAGAO DE SERVIGOS 21%

TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS

IVA

TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS + IVA

2007 2008 2009 2010 2011



4. Mapa de Custo de Mercadorias Vendidas e Materias Consumidas

Este quadro permite definir claramente as principais componentes de Custo de Producdo do Projecto.

(valores em euro

CMVMC - Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias C

Margem

CMVMC Bruta 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Produto A
Produto B
Produto C
Produto D
TOTAL CMVMC
IVA 21%

TOTAL CMVMC + IVA

NOTA: Mapa construido caso a caso:

a) Introduzir a Margem Bruta, quando conhecida e passivel de ser utilizada e efectuar a respectiva formula de calculo;

alenl dorad d Huvida e introd,

arios para alcangar a o nivel de matéria-prima por unidade pi e ir Imente os valores;

b) Efectuar os auxiliares

c) Caso nao seja p auxiliares.

o nivel do de matéria-prima por produto, introduzir o valor do custo total, apos a r ¢ao dos

NOTA 2: Esta disponivel uma folha para calculos auxiliares. Contém mapas para calculo do CMVMC de projectos industriais.

5. Fornecimentos e Servicos Externos

Este quadro expressa os fornecimentos e servicos prestados por entidades externas a empresa no ambito da
sua actividade normal. Dentro destes, existem duas categorias: aqueles que sdo estruturais e que ndo depen-
dem da actividade da empresa (e que designamos de custos fixos) e os que sdo funcdo da actividade da
empresa (que designamos de custos variaveis).

Assim, é solicitado ao utilizador, na zona de input, que defina para cada uma das rubricas se se trata de um
custo fixo, de um custo varidvel ou de um custo com componentes mistas. Para tal, devera defini-lo em ter-
mos de valores percentuais, nas colunas aplicaveis.

Para o ano 0, devera ser referido o nimero de meses a considerar.

Para os anos seguintes, devera ser incluida a taxa de incremento anual.



Empresa: XPTO, Lda

(valores em euros)

FSE - Fornecimentos e Servigos Externos

N° Meses

Taxa de crescimento

Subcontratos

Electricidade

Combustiveis

Agua

Outros Fluidos
Ferramentas e Utensilios
Livros e doc. técnica
Material de escritorio
Artigos para oferta

Rendas e alugueres
Despesas de representagao
Comunicagao

Seguros

Royalties

Transportes de mercadorias
Deslocagdes e estadas
Comissdes

Honorarios

Contencioso e notariado
Conservagao e reparagao
Publicidade e propaganda
Limpeza, higiene e conforto
Vigilancia e seguranga
Trabalhos especializados
Qutros forn. e servigos

6. Custos com o Pessoal

TxIVA

21%
21%
21%

5%
21%
21%
21%
21%
21%
21%
21%
21%

21%
21%
21%
21%
21%
21%
21%
21%
21%
21%
21%
21%

TOTAL FSE

FSE - Custos Fixos

FSE - Custos Variaveis

TOTAL FSE

IVA

FSE +IVA

CF

80%

80%

80%
80%

70%
100%

100%

70%

100%

100%
80%

2006 2007 2008 2009 2010 2011

3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%

cv Valor Mensal 2006 2007 2008 2009 2010 2011
100%
20%
100%
20%
100%
100%
20%
20%
100%
100%
100%
30%

100%
100%
100%
100%

100%
30%
100%

20%
100%

Este quadro expressa os custos com o pessoal da empresa. Ele esta dividido entre Geréncia/Administracdo e

restante Pessoal, dado existirem taxas diferenciadas de Seguranca Social.

Poderao ser individualizados os colaboradores e respectivas remuneracdes, ou colocados os valores previstos

para diversos sectores (ex: Sector Producdo, Comercial, etc.). Os valores a colocar serao sempre anuais.

Para o ano 0, deveré ser referido o niumero de meses a considerar.

Para os anos seguintes, devera ser incluido a taxa de incremento anual.



Custos com Pessoal

(valores em euros)

2006 2007 2008
N° Meses 2 14 14
Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Almogo) 3,00% 3,00%
Quadro de Colaboradores Rem. Base Mensal 2006 2007 2008
Geréncia | Administracdo (nominal)
Sub-Total Remuneragées
Pessoal
Categorias N.°de trabalhadores ~ Rem. Base Media Mensal
Sub-Total Remuneragdes
TOTAL Remuneragbes
N° de colaboradores (Incluindo Geréncia)
Outros Custos 2006 2007 2008
Seguranca Social
Geréncia / Adminisirag@o 21,25%
Outro Pessoal 23,75%
Seguros Acidentes de Trabalho 1%
Subsidio Alimentag&o 126,50
Formag&o
Outros custos com pessoal
TOTAL OUTROS CUSTOS
TOTAL CUSTOS PESSOAL
QUADRO RESUMO 2006 2007 2008
Vencimentos
Geréncia/Administragdo
Pessoal
Encargos
Seguros Acidentes de Trabalho
Sub. Alimentagéo
Formag&o
Outros custos com pessoal
TOTAL CUSTOS PESSOAL
Retencées Colaboradores
Reteng&o SS Colaborador
Geréncia / Adminisirag@o 10,00%
Outro Pessoal 11,00%
Reteng&o IRS Colaborador 15,00%

TOTAL Retengdes

2009

14

3,00%

2009

2009

2009

2010

14

3,00%

2010

2010

2010

2011
14
3,00%

2011

2011

2011



7. Investimentos

Neste quadro deverdo ser introduzidas todas as informacdes sobre os investimentos a realizar, nomeadamente
a sua natureza, valor periodo em que esta previsto ocorrer e estando ja definida a taxa de amortizacao a uti-

lizar.

Nestas projeccoes estd implicito o método de amortizacdo em quotas constantes.

Empresa: XPTO, Lda
(valores em euros)

Investimento

Investimento por ano* 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Imobilizado Incorpéreo
Despesas de Instalagao
Despesas de 18D
Propriedade Industrial e O. Direitos
Trespasses
Qutras imobilizagdes incorporeas
Total Imobilizado Incorporeo
Imobilizado Corporeo
Terrenos e recursos naturais
Edificios e outras construgdes
Equipamento basico
Equipamento de transporte
Ferramentas e utensilios
Equipamento administrativo
Taras e vasilhame
Qutras imobilizagdes corporeas
Total Imobilizado Corpéreo
TOTAL INVESTIMENTO

*Deverao ser , quando aplicavel i i derep
Valores Acumulados Balango 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Imobilizado Incorpéreo

Despesas de Instalagao

Despesas de 18D

Propriedade Industrial e O.Direitos

Trespasses

Qutras imobilizagdes incorporeas

Total Imobilizado Incorporeo

Imobilizado Corporeo

Terrrenos e recursos naturais

Edificios e outras construgoes

Equipamento basico

Equipamento de transporte

Ferramentas e utensilios

Equipamento administrativo

Taras e vasilhame

Qutras imobilizagdes corporeas

Total Imobilizado Corpéreo
TOTAL IMOBILIZADO

Amortizagées do Exercicio Taxa 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Imobilizado Incorpéreo
Despesas de instalagao 33,33%
Despesas de 18D 33,33%
Propriedade Industrial e O.Direitos 33,33%
Trespasses 33,33%
Qutras imobilizagdes incorporeas 33,33%

Total Imobilizado Incorporeo

Imobilizado Corporeo
Terrrenos e recursos naturais

Edificios e outras construgoes 5,00%
Equipamento basico 20,00%
Equipamento de transporte 25,00%
Ferramentas e utensilios 25,00%
Equipamento administrativo 25,00%
Taras e vasilhame 14,29%
Qutras imobilizagdes corporeas 20,00%

Total Imobilizado Corpéreo
TOTAL AMORTIZAGOES




8. Investimento necessario em Fundo de Maneio

, .

Na sequéncia da andlise anterior, é importante definir claramente as necessidades de fundo de maneio
resultantes, ou seja, as necessidades de fundos de tesouraria que o projecto necessitara para poder progredir
sem estrangulamentos do ponto de vista de Tesouraria.

Um inadequado financiamento das necessidades de fundo de maneio pode inviabilizar um projecto, mesmo

que ele seja atractivo do ponto de vista de resultados.

Empresa: XPTO, Lda

(valores em euros)

Investimento em Fundo Maneio Necessario

2006 2007 2008 2009 2010 2011
Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranga Tesouraria
Clientes

Existéncias

TOTAL
Recursos Fundo Maneio
Fornecedores
Estado

TOTAL
Fundo Maneio Necessario

Investimento em Fundo de Maneio

* A considerar caso seja necessario

9. Financiamento

Nestes quadros estad expressa a forma de financiamento do projecto. O financiamento de uma empresa ou
projecto devera sempre cumprir a regra do equilibrio financeiro, ou seja, as necessidades de médio e longo
prazo, como sejam os investimentos em capital fixo, deverao ser financiados no médio e longo prazo, sendo
as necessidades de curto prazo financiadas em igual periodo de tempo.

Este quadro contempla varias alternativas de financiamento, como seja através de capitais préprios, supri-
mentos, empréstimos de médio e longo prazo. O utilizador apenas devera indicar qual a margem de segu-
ranca que entende adequada para a variacao no investimento, e o financiamento de equilibrio necessario,
que resulta das necessidades de fundo de maneio do projecto. Os restantes valores resultam das restantes

folhas, cumprindo a regra referida no paragrafo anterior.



Empresa: XPTO, Lda

(valores em euros)

2006 2007 2008 2009 2010 2011
Investimento = Capital Fixo + FMN
Margem de seguranga 2% 2% 2% 2% 2% 2%
Necessidades de financiamento

Fontes de Financiamento 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Meios Libertos
Capitais Proprios
Empréstimos de Socios / Suprimentos
Financiamento bancario e outras Inst. Crédito
TOTAL

Ano 0
Capital em divida (inicio periodo)
Taxa de Juro
Juro Anual
Reembolso Anual
Imposto Selo (0,4%)
Servigo da divida
Valor em divida

5% 5% 5% 5% 5%

Ano1
Capital em divida (inicio periodo)
Taxa de Juro
Juro Anual
Reembolso Anual
Imposto Selo (0,4%)
Servigo da divida
Valor em divida

5% 5% 5% 5% 5%

Ano 2
Capital em divida (inicio periodo)
Taxa de Juro
Juro Anual
Reembolso Anual
Imposto Selo (0,4%)
Sevigo da divida
Valor em divida

5% 5% 5% 5%

Ano 3
Capital em divida (inicio periodo)
Taxa de Juro
Juro Anual
Reembolso Anual
Imposto Selo (0,4%)
Servigo da divida
Valor em divida

5%

Ano4
Capital em divida (inicio periodo)
Taxa de Juro
Juro Anual
Reembolso Anual
Imposto Selo (0,4%)
Servigo da divida
Valor em divida

5%

Ano 5
Capital em divida (inicio periodo)
Taxa de Juro
Juro Anual
Reembolso Anual
Imposto Selo (0,4%)
Servigo da divida
Valor em divida

5%

Capital em divida

Juros pagos com Imposto Selo incluido
Reembolso



10. Demonstracao de Resultados

Este mapa compara 0s proveitos e custos resultantes da actividade da empresa. Trata-se, como é sabido, de
um dos Relatérios fundamentais, que nos permite determinar o potencial de libertacdo de resultados do
Projecto. Ndo é necessario introduzir qualquer dado neste mapa, uma vez que os valores que apresenta resul-
tam dos pressupostos introduzidos anteriormente.

Através da Demonstracdo de Resultados, consegue-se apreender se a empresa ou projecto apresentam
rentabilidade liquida positiva ou se ao contrario dao prejuizo, e constitui-se como a primeira abordagem a
viabilidade do projecto.

Empresa: XPTO, Lda
(valores em euros)
D géo de
2006 2007 2008 2009 2010 201
Vendas
PrestagGes de Servigos

Volume de Negdcios
(-) Variago da Produgao
CMVMC
Outros custos variaveis (FSE)
Margem Bruta de Contribuigao
#DIV/O! #DIV/0! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O!
FSE- Custos Fixos
Resultado Econémico
Impostos
Custos com o Pessoal
% de Vendas #DIV/O! #DIV/O! #DIV/0! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O!
Outros Custos Operacionais
Outros Proveitos Operacionais
EBITDA
Amortizagoes
Provisdes
EBIT
Custos Financeiros 0 0 0
Proveitos Financeiros
RESULTADO FINANCEIRO -0 -0 -0
Custos Extraordinarios
Proveitos Extraordinarios
RAI -0 -0 -0
Impostos sobre os lucros
RESULTADO LIQUIDO -0 -0 -0

% DOS CUSTOS DE ESTRUTURA SIVN #DIVIO! #DIVIO! #DIVIO! #DIVIO! #DIVIO! #DIVIO!
% DO RESULTADO LIQUIDO SIVN #DIVIO! #DIVIO! #DIVIO! #DIVIO! #DIVIO! #DIVIO!

Este constitui a componente base para a analise de break-even do projecto referida no inicio como funda-
mental. Exemplos da analise a realizar:

Margem Bruta vs Custos Fixos

1
[}
2 1
: o)
"'E‘ . —— Volume Negdcios
o —— Margem Bruta
80 Custos Fixos
]
w0
>

0

1 2 3 4 5 6
Anos do projecto




V.Negocios vs EBITDA

7]
O 1
=3
w
E 1 —— Volume Negdcios
) —— EBITDA
]
Y
]
®0
>

0

1 2 3 4 5 6
Anos

11. Mapa de Lash Flow

Este mapa evidencia a traducdo monetdaria da actividade da empresa, nomeadamente os valores libertados
pela actividade e as suas necessidades de financiamento. Nao é necessaria a introducao de qualquer valor.

Empresa: XPTO, Lda
(valores em euros)
Mapa de Cash Flows Operacionais

2006 2007 2008 2009 2010 2011
Meios Libertos do Projecto
Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC)
Amortizagdes do exercicio

Provisdes do exercicio

Investim./Desinvest. em Fundo Maneio

Fundo de Maneio

CASH FLOW de Exploragio

Investim./Desinvest. em Capital Fixo
Capital Fixo

Free cash-flow

CASH FLOW acumulado

V.Negocios vs Cash flow

1
1",]
o1
3
w1
5 1 —— Volume Negdcios
@ —— Cash Flow Exploracdo
= 0
o
S0

0

1 2 3 4 5 6
Anos




12. Plano Financeiro

Da analise até agora construida, é possivel extrair o chamado Plano Financeiro, ou seja, um mapa que define
claramente as Origens e Aplicacbes de Fundos do projecto e que constitui normalmente uma componente
importante na analise do mesmo.

Empresa: XPTO, Lda

(valores em euros)
Plano de Financiamento

2006 2007 2008 2009 2010 2011
ORIGENS DE FUNDOS

Meios Libertos Brutos

Capital Social (entrada de fundos)
Empréstimos Obtidos

Desinvest. em Capital Fixo
Desinvest. em FMN

Empréstimos de sécios / suprimentos

Proveitos Financeiros

Total das Origens
APLICAGOES DE FUNDOS

Inv. Capital Fixo

Inv Fundo de Maneio

Imposto sobre os Lucros

Pagamento de Dividendos

Reembolso de Empréstimos

Encargos Financeiros 0 0 0

Total das Aplicagoes

Saldo de Tesouraria Anual
Saldo de Tesouraria Acumulado
Aplicagées / Empréstimo Curto Prazo

Soma Controlo

ol|lo|lo|o|o
olo|lolo|o
olo|lo|o|o




13. Balanco

Tal como a Demonstracao de Resultados, este mapa resulta da introducdo dos pressupostos anteriores. Ele
expressa a situacao patrimonial da empresa ou projecto e serd, também, uma componente fundamental na
analise do projecto.

Empresa: XPTO, Lda

(valores em euros)

Balango Previsional

2006 2007 2008 2009 2010 2011
ACTIVO
Imobilizado
Imobilizado Incorpéreo
Imobilizado Corpéreo
Amortizagdes Acumuladas
Existéncias
Matérias Primas e Subsidiarias
Produtos Acabados e em Curso
Mercadorias
Creéditos de curto prazo
Dividas de Clientes
Estado e Outros Entes Publicos
Outros devedores
Disponibilidades
Aplicagoes Financeiras
Acréscil e Diferiment:

TOTAL ACTIVO

CAPITAL PROPRIO
Capital Social
Suprimentos
Prestagdes Suplementares
Reservas de reavaliagao
Reservas e Resultados Transitados 0 0
Resultados Liquidos 0 0 0
TOTAL CAPITAIS PROPRIOS 0 0 0

PASSIVO
Provisao para impostos
Dividas a 3° - M/L Prazo
Dividas a Instituigdes de Crédito
Dividas a Fornecedores de Imob
Suprimentos
Outros credores
Dividas a 3° - Curto Prazo
Dividas a Instituigdes de Crédito 0 0 0
Dividas a Fornecedores
Estado e Outros Entes Publicos
Outros credores
Acréscimos e Diferimentos
TOTAL PASSIVO 0 0 0

TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS 0 0 0



14. Indicadores Econdmico-Financeiros

Este mapa representa um conjunto de indicadores econémicos e financeiros, amplamente difundidos e aceites
e que pretende complementar a analise do projecto.

Empresa: XPTO, Lda

Principais Indicadores

INDICADORES ECONOMICOS 2006 2007 2008 2009 2010 2011 I
Taxa de Crescimento do Negdcio #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/0!
Eficiéncia Operacional #DIV/0! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/0!
Margem Operacional das Vendas #DIV/0! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O!
Rentabilidade Liquida das Vendas #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0!
Peso dos Custos c/Pessoal nos PO #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/O! #DIV/O!
INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS 2006 2007 2008 2009 2010 2011 I
Return On Investment (ROI) #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/O! #DIV/O!
Rendibilidade do Activo #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0!
Rotaggo do Activo #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0!
Rotag&o do Imobilizado #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/O!
Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE) #DIV/O! #DIV/0! 100% 67% 40%
Rotagao dos Capitais Proprios #DIV/0! #DIV/0! 0% 0% 0%]
INDICADORES FINANCEIROS 2006 2007 2008 2009 2010 2011 I
Autonomia Financeira #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0!
Solvabilidade Total #DIV/0! #DIV/0! -5% -8% -13%]
Endividamento Total #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0!
Endividamento ML Prazo #DIV/O! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/O! #DIV/O!
INDICADORES DE LIQUIDEZ 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Liquidez Geral #DIV/0! #DIV/0! 0% 0% 0%]
Liquidez Reduzida #DIV/0! #DIV/O! 0% 0% 0%]
ANALISE DO EQUILIBRIO FINANCEIRO 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Capitais Permanentes 0 0 0 0 0
Activo Fixo 0 0 0 0 0
FUNDO DE MANEIO LIQUIDO 0 0 0 0 of
Necessidades Ciclicas 0 0 0 0 0
Recursos Ciclicos 0 0 0 0 0
NECESSIDADES FUNDO DE MANEIO 0 0 0 0 of
Tesouraria Activa 0 0 0 0 0
Tesouraria Passiva 0 0 0 0 0
TESOURARIA LIQUIDA 0 0 0 0 0
CONTROLO : TRL = FML - NFM 0 0 0 0 0
Variagao do FML 0 0 0 0
Variagao das NFM 0 0 0 0
Variagao da TRL 0 0 0 0
INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Margem Bruta 0 0 0 0 0
Grau de Alavanca Operacional #DIV/0! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O!
Ponto Critico #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0!
Margem de Seguranga #DIV/0! #DIV/0! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O!

Estes indicadores sao calculados automaticamente. Representam os indicadores mais usados e que os analistas tipi-
camente irdo analisar.

Os analistas e as entidades financeiras tém normalmente valores médios de mercado em funcédo do tipo de merca-
do, negdcio, fase, etc. Se estiver a desenvolver produtos para mercados ja existentes, tente obter junto de fontes
crediveis (por exemplo, a banca) os valores médios do mercado em que se ird inserir. Este constituird um critério fun-

damental na andlise que sera feita.



15. Avaliacao do Projecto

A valorizacdo é um tema complexo e que depende de modelos que diferem em funcdo dos analistas que irdo
realizar o trabalho. No entanto, existem conceitos base que normalmente sdo utilizados e que sdo aqui imple-
mentados. Em funcdo do processo concreto, poderd/devera discutir este ponto directamente com a entidade
gue esta a avaliar o seu projecto.

A avaliacdo da empresa ou projecto é aqui apresentada em 3 formas fundamentais:

B Taxa Interna de Rentabilidade
B Payback Period

B Valor actual liquido, ou seja,

na perspectiva de que o seu valor é o que resultar do somatoério dos cash flows liquidos actualizados a uma
taxa que:

- na perspectiva do investidor- seja a resultante do somatério da taxa de remuneracdo de uma apli-
cacdo sem risco com um prémio de risco que o investidor entenda como a sua remuneracao minima;

- na perspectiva do projecto- seja a resultante do custo médio ponderado do capital ao ano 0 (ano onde
ocorre 0 maior volume de investimento).



Empresa: XPTO,

Avaliagao do Projecto / Empresa

Na perspectiva do Projecto 2006 2007 2008
Free Cash Flow to Firm 0 0 0
WACC #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O!
Factor de actualizagéo 1 #DIV/0! #DIV/0!
Fluxos actualizados 0 #DIV/o! #DIV/o!
0 #DIVIo! #DIVIo!
Valor Actual Liquido (VAL) #DIVI0!
#UM! #VALUE! #VALUE!
Taxa Interna de Rentibilidade #VALUE!
Pay Back period 0 Anos
WACC
Peso
Ano0 Ano 0 Custo Custo ponderado
Passivo Médio e Longo Prazo 0 #DIV/O! 5% #DIV/0!
Capital Proprio 0 #DIVIO! 13% #DIVIO!
0 #DIVIO! #DIVIO!
Ano1 Ano1 Custo Custo ponderado
Passivo Médio e Longo Prazo 0 #DIV/0! 5% #DIV/0!
Capital Proprio 0 #DIVIO! 13% #DIV/O!
0 #DIVIO! #DIV/O!
Ano2 Ano1 Custo Custo ponderado
Passivo Médio e Longo Prazo 0 #DIV/O! 5% #DIVIO!
Capital Proprio 0 #DIV/O! 13% #DIV/O!
0 #DIV/O! #DIVIO!
Ano3 Ano1 Custo Custo ponderado
Passivo Médio e Longo Prazo 0 0% 5% 0,0%
Capital Proprio 0 100% 13% 13,3%
0 100% 13,3%
Ano 4 Ano1 Custo Custo ponderado
Passivo Médio e Longo Prazo 0 0% 5% 0,0%
Capital Proprio 0 100% 13% 13,4%
0 100% 13,4%
Ano5 Ano1 Custo Custo ponderado
Passivo Médio e Longo Prazo 0 0% 5% 0,0%
Capital Proprio 0 100% 13% 13,4%
0 100% 13,4%
Na perspectiva do Investidor 2006 2007 2008
Free Cash Flow do Equity 0 0 0
Taxa de juro de activos sem risco 3,00% 3,09% 318%
Prémio de risco de mercado 10,00% 10,00% 10,00%
Taxa de Actualizagdo 13,30% 13,40% 13,50%
Factor actualizagao 1 1,134 1,287
Fluxos Actualizados 0 0 0
0 0 0
Valor Actual Liquido (VAL) 0
#NUM! #NUM! #NUM!
Taxa Interna de Rentibilidade #NUM!
Pay Back period 0 Anos

2009

13,28%
#DIV/0!

#DIV/o!

#DIV/o!

#VALUE!

2009

3,28%
10,00%
13,61%

1,462

#NUM!

2010

13,38%
#DIV/O!

#DIV/o!

#DIV/o!

#VALUE!

2010

3,38%
10,00%
1371%

1,663

#NUM!

2011

13,38%
#DIV/O!

#DIVIo!

#DIVIo!

#VALUE!

2011

3,48%
10,00%
13,83%

1,893

#NUM!

2012

13,38%
#DIV/0!

#DIVIo!

#DIVI0!

#VALUE!

2012

3,58%
10,00%
13,94%

2,156

#NUM!



16. Graficos

Neste 7o/der do Modelo, sao apresentados alguns graficos que reflectem a evolucao de algumas das variaveis
criticas do negocio e que vocé tipicamente devera aproveitar para incorporar directamente no seu Plano de
Negocios.

Uma vez estabilizado o modelo, a informacao mais relevante - constante dos referidos graficos - devera ser incor-
porada no Plano de Negdcios e o0 modelo completo num anexo especifico desse mesmo Plano de Negocios.

17. Calculos Auxiliares
Para facilitacao de alguns célculos é disponibilizada uma folha no ultimo folder do modelo.

8. Gestdo e Controlo do Negacio

Um dos papéis essenciais do Plano de Negodcios é também demonstrar aos potenciais financiadores que o
negocio sera devidamente controlado a partir do momento que seja iniciado.

Serd necessario produzir relatérios regulares, que sao Uteis tanto para a gestdo da empresa como para enti-
dades terceiras como auditores, inspeccdo fiscal e bancos.

Existe a tendéncia para as pequenas empresas considerarem que uma documentacao adequada e mesmo a
contabilidade sdo uma perda de tempo que tem de ser feita apenas para obedecer a requisitos legais.

Ao contrario, hoje é reconhecido em todos os mercados avancados que um adequado sistema de governo e
controlo - ajustado a dimensao de cada empresa - € uma componente essencial do valor da referida empre-
sa e/ou projecto.

Os gestores da nova empresa precisam de saber/poder determinar quais sdo os indicadores do sucesso da
actuacdo em cada um dos sectores da empresa.

Os departamentos devem ser instruidos a recolher com a periodicidade adequada a informacéao relevante e a
apresentar as conclusoes de forma simples mas relevante para a compreensdo do que se passa a cada momen-
to. A informacao, clara e facilmente utilizavel, deve permitir que se possam tomar accdes em tempo Util no
sentido de corrigir situagdes que o exijam.

As trés areas fundamentais onde o controlo é imprescindivel desde o inicio e onde deve incidir a maior

atencao sao:

B Vendas
M Producao

B Informacao Financeira

As informacoes sobre as vendas devem ser convenientemente recolhidas e processadas pelo responsavel da
equipa de vendas ou por sistemas automatizados, no caso de projectos mais complexos. A informacédo



necessaria pode incluir relatérios sobre as vendas por tipo de produto, as vendas por cada cliente, vendas por del-
egado/vendedor, vendas originadas por visitas, e vendas realizadas por contacto telefénico. Fichas de cliente serao
necessarias para indicar as visitas e telefonemas efectuados, as vendas realizadas e opinides manifestadas. Se rele-
vantes, podem considerar-se outros tipos adicionais de relatorio.

Actualmente, existem solucdes de software que asseguram uma adequada gestdo de todo este ciclo (CRM) a cus-
tos muito acessiveis e recomenda-se a sua avaliacdo e instalacdo, pelo menos, para projectos muito dependentes
de forcas de vendas numerosas ou com razoavel dispersdo geogréafica.

Devem também ser criados relatérios para analisar os custos, eficiéncia, rapidez e qualidade de producédo, o tempo
necessario para produzir componentes individuais, taxas de desperdicios, e a taxa de producao de cada uma das
maquinas, custos com materiais e de energia. Estes serdo tendencialmente analisados pelo Departamento de
Producdo, mas também tém de ser facilmente perceptiveis para aqueles que, dentro da companhia (como o
Departamento Financeiro), os devem analisar dentro do contexto total dos custos do negocio e da informacao de
gestao.

Na 4rea do Controlo Financeiro, serd necessario decidir se o negocio tera dimensao suficiente para que seja neces-
sario criar um Departamento Financeiro ou de Contabilidade préprio ou se estas actividades podem ser efectuadas
por especialistas externos. A opcao interna é a mais desejavel para uma empresa que planeie atingir uma dimen-
sdo razoavel. No entanto, se 0s recursos sao escassos no inicio, a alternativa podera ser o de aproveitar alguém
dentro da empresa que possa realizar as funcdes contabilisticas essenciais numa base diaria, e usar depois uma
firma de Contabilidade que processara a informacdo numa base regular. O aumento do negdécio e da sua complex-
idade devera implicar a criacdo de um Departamento Financeiro que tera por missao assegurar todos os circuitos e
a producao de toda a informacdo relevante para uma adequada gestdo a este nivel.

Alguns elementos fundamentais do ponto de vista Financeiro

B Que tipo de contabilista e forma de contabilidade é que foi escolhido?

B Que tipo de controlo de informacéo serd produzido e com que frequéncia?

B Que outros tipos de controlo do negécio vao ser implementados (producédo, pessoal, qualidade,
ambiental...)?

B Que sistemas de informacao se vao usar?

B Quem serdo os auditores?

9. Investimento necessario

Os passos anteriormente dados conduzem, normalmente, a que haja informacdo suficiente para permitir aos
potenciais investidores uma tomada de decisao.

E, no entanto, comum recorrer também a um aconselhamento sobre quais as potenciais estruturas de financiamento.

Em termos gerais, as principais opcdes disponiveis sdo as participacdes no Capital da Empresa (pelos promotores
ou entidades terceiras como as entidades de Capital de Risco) ou o financiamento com Capital Alheio, que pode
revestir varias formas de divida: emissdes obrigacionistas, empréstimos a curto e longo prazo, papel comercial, etc.



Na altura da escolha das potenciais formas de financiamento, serd necesséario especificar qual a necessidade

de capital de base e os fundos necessarios para a compra das instalacoes, do equipamento e de todo o tipo

de investimento inicial necessario. O periodo de financiamento deve ser especificado e também se este inves-

timento pode ser faseado ou se devera ser feito de uma Unica vez.

A componente de financiamento assegurada pelos promotores tem de ser especificada, uma vez que esse é,

normalmente, um pré-requisito assumido pelos potenciais financiadores: que os promotores possuam um

nivel de compromisso satisfatério dos seus préprios recursos antes que os financiadores estejam dispostos a

avancar com mais fundos.

Nocbes fundamentais a assegurar:

Baseado nas suas projeccdes financeiras, que fundos necessitard para iniciar o seu negécio e

quando prevé que comece a ter Receitas da sua actividade.

Baseado no seu cash-flow forecast, fundamente quando necessitard das varias entradas de fundos

previstas.

Quanto capital ird investir ?

Onde espera vocé ir arranjar os outros fundos? Empréstimos? Aumentos de capital?
Que acgdes ou outros bens estdo eventualmente disponiveis como caucao?

Como pode o negécio falhar e qual o nivel de risco?

Como é que tenciona gerir ou minimizar esses riscos € quais as suas consequéncias?

O que estad a oferecer a um investidor externo?

Que saidas/possibilidades de venda estdo disponiveis para um investidor e ao fim de quantos anos?

Oocumentos de Suporte que deverdo ser incluidos

No minimo, deverdo ser incluidos os seguintes anexos:

Modelo Financeiro preenchido e adequadamente justificado;

m Deverdo ser criados anexos com informacdo de mercado relevante para fundamentar os
varios pressupostos citados para elaboracdo das projeccdes de Vendas e Custos.

Declaracdes de impostos dos Ultimos 3 anos (para projectos sobre empresas ja existentes);

Para negocios de franchising, uma cépia do contrato de franchise e todos os documentos de
suporte fornecidos pelo franchisador;

Copia da proposta de aluguer ou acordo de compra para construcao do(s) espaco(s);
Copia das licencas, patentes e outros documentos legais;

No caso de produtos, descricdes e especificacdes técnicas;

Acordos de parcerias existentes, em caso aplicavel,

CV's dos promotores.



