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Prefácio


  Gutenberg, além de ter inventado a tipografia, foi o primeiro empresário gráfico. Gutenberg faliu. Apesar desse mau início, o ramo gráfico tem sido um excelente negócio desde então. O fato é que os diversos produtos dessa indústria são imprescindíveis para a sobrevivência de qualquer pessoa nas sociedades modernas.


  E à medida que as nações progridem, mais impressos são necessários – livros, revistas, jornais, embalagens etc. É certo que alguns produtos deixam de ser úteis. Listas telefônicas e alguns documentos fiscais são exemplos de produtos que as gráficas deixarão de fabricar. No entanto, a despeito da concorrência das novas mídias, o cenário que se vislumbra para médio e longo prazos é uma demanda crescente de impressos e a convivência das mídias impressa e eletrônica. Esse crescimento pode não se dar em todos os países, mas certamente vai acontecer nos países em desenvolvimento e no mundo de uma forma geral. Assim, gráficas devem continuar proporcionando ótimas oportunidades a bons empreendedores.


  No entanto, a empresa gráfica, para ter sucesso, não pode ser gerenciada amadoristicamente. Pragmatismo pode ser uma qualidade, mas precisa andar de mãos dadas com a gestão racional e com o planejamento estratégico.


  Este pequeno manual dará uma ajuda inestimável a quem pretende se aventurar nesse ramo de negócios ou para aqueles que já militam nele. Será útil para empresários, para os que pretendem sê-lo, mas também para os que preferem “apenas” dirigir o empreendimento. Estudantes encontrarão, nestas páginas, valiosos conhecimentos que os ajudarão a tornar-se bons profissionais.


  Flávio Botana conseguiu sintetizar nesta obra as questões mais fundamentais para a gestão de uma empresa gráfica. São conhecimentos acumulados em uma longa e frutífera carreira como gestor, docente e consultor. Botana teve inúmeras oportunidades de conhecer as boas e as más práticas, os acertos e os erros. Esse conhecimento – pragmático – ele sistematizou com base na melhor teoria de gestão. Se Gutenberg tivesse tido a oportunidade de aprender essas lições talvez ele tivesse tido sucesso também como empresário.
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CAPÍTULO 1

  Introdução



  O mundo gira cada vez mais rápido! O século XXI entrou na vida das empresas de modo avassalador, e, sem pedir licença, passou a provocar transformações rápidas e intensas que trouxeram mudanças tecnológicas, de processos, de procedimentos, e também estruturais. Em outras palavras, mudanças na maneira de ser das empresas e no modo de se relacionar com seu público (clientes, fornecedores, concorrentes, funcionários e comunidade).


  A Revolução da Informação, como foi chamada por Peter Drucker em artigo do ano 20001, alterou o estilo de vida das pessoas, desde a forma como acessam as informações necessárias até os seus hábitos de compra, causando reflexos dramáticos na vida das empresas. O mundo não está em mudança, ele está em reconstrução.


  E a indústria gráfica, ligada umbilicalmente ao mundo da comunicação, está no centro dessas mudanças. A Tecnologia de Informação causou severas modificações nas empresas do ramo que se iniciaram com a revolução da pré-impressão. Nessa época, os “estúdios de fotorreprodução”, da década de 1970, tinham salas escuras e dezenas de operadores manipulando filmes que seriam dizimados pela tecnologia digital. Depois, surgiram as provas digitais, a impressão digital – a princípio apenas com dados variáveis e depois com impressão a quatro cores –, o workflow etc.


  Resumindo, as inovações da Revolução da Informação afetaram mais intensamente a indústria gráfica do que a maioria dos outros ramos industriais. Muitas empresas tradicionais desapareceram, novos players surgiram e os negócios dessa indústria se movimentam e se modificam rapidamente, obrigando os empresários do setor a uma contínua atualização e atenção extrema com as mudanças, pois qualquer deslize põe a empresa em xeque, ameaçando o sucesso duradouro ou até sua sobrevivência.


  É nesse ambiente que vivem os empresários gráficos e os líderes das empresas gráficas. Esses profissionais têm sido testados à exaustão em sua capacidade de gestão sob pressão. Nem todos obtêm sucesso. Nem todos sobrevivem.


  Além disso, tem ficado evidente que o sucesso passado não garante o sucesso futuro. A manutenção da lucratividade e da prosperidade das empresas gráficas está cada vez menos vinculada à manutenção do status quo que levou a empresa a ter resultados positivos anteriormente. O que vale agora é a capacidade de entender as mudanças, de antever seus efeitos, de estar preparado para elas e de agir rapidamente quando acontecerem.


  Essa nova maneira de gerir uma empresa gráfica demanda também um novo perfil de líder. Um líder atento, curioso e bem informado. Um líder com boa formação acadêmica, que goste de aprender e de ensinar, que interaja com as pessoas e que seja equilibrado.


  E, acima de tudo, que seja uma pessoa de conceitos fortes, com capacidade de discutir a essência e não as superficialidades: pois é na essência, nos conceitos, que estão os valores capazes de moldar as empresas gráficas do século XXI.


  Pode parecer estranho, mas conceitos fortes não é o mesmo que conceitos inflexíveis. Sobretudo, o empresário gráfico e o líder da indústria gráfica têm de saber ouvir opiniões, refletir sobre elas e mudar de ideia, quando for o caso. A flexibilidade é fundamental para um mundo em constante mutação. Se tivesse de dar um nome a tudo isso, esse processo seria chamado de Educação aplicada nas Empresas.


  A proposta deste livro é discutir alguns dos principais conceitos de gestão para a indústria gráfica. Técnicas, aplicações e ferramentas vão surgir a cada momento, portanto colocá-las no centro da estrutura do livro não parece ideal.


  Serão discutidos os conceitos e sua forma de aplicação. Eles permanecem válidos. Independentemente da ferramenta ou técnica utilizada, eles são o fator crítico de sucesso na gestão da empresa gráfica. E essa visão não desmerece a qualidade e a importância das técnicas, aplicações e ferramentas. O que se quer enfatizar é que o conceito sem a ferramenta é conceito; a ferramenta sem conceito é nada.


  Como diz Djalma de Pinho Rebouças de Oliveira, no livro Administração de processos, a gestão em constante evolução pede novos conceitos e as questões estratégicas e organizacionais são as molas propulsoras da prática desses novos conceitos. É o que ele chama de readministração para a competitividade.


  Finalmente, o objetivo é que esta seja uma obra aberta, pensar que talvez, ao terminar a última linha, muita coisa já poderá ser revista e atualizada. Espera-se que os leitores encarem o conteúdo deste livro não apenas como uma visão específica sobre gestão da indústria gráfica, mas que a leitura possa trazer momentos de reflexão, questionamento e boas discussões sobre a melhor forma de gerir uma indústria gráfica.


  Afinal, num ambiente de negócios em que o conhecimento aplicado faz a diferença, se este trabalho puder contribuir para melhorar a visão dos atuais e futuros líderes dessa indústria, ele terá cumprido a sua missão.


  


  
CAPÍTULO 2

  Um mundo novo – a transformação do profissional em empresário



  Tornar-se empresário! Ser dono do próprio destino! Este é o sonho de muitos profissionais que se percebem como pessoas conhecedoras da tecnologia e com um boa influência no mercado em que atuam. Imaginam que essas capacitações são suficientes para enfrentar o desafio de ter uma empresa de sucesso.


  Apesar de absolutamente fundamentais, esses conhecimentos não garantem uma boa transição do mundo dos colaboradores para o dos empreendedores. Existem vários aspectos que precisam ser considerados. Aspectos de ordem estratégica, legal, financeira, organizacional, mercadológica e estrutural influenciarão o negócio e devem ser dominados pelos futuros (e também pelos atuais) empreendedores.


  Além disso, o processo de mudança de liderado a líder também não é simples. É um aprendizado que envolve saber ouvir os clientes, os colaboradores, os fornecedores e dar segurança a quem é ouvido. Envolve também ser responsável por tudo o que acontece na empresa e aprender a controlar as emoções quando as coisas não vão bem, sabendo apoiar e motivar a equipe na busca constante de resultados melhores.


  Entender o mundo dos negócios, ter uma estratégia estruturada para a empresa e se preparar para ser líder são aspectos fundamentais nesse processo, e é sobre esses pontos que este livro tratará.


  
    
O MUNDO DOS NEGÓCIOS



    No livro A meta, o autor Eliyahu Goldratt apresenta um diálogo entre o grupo de gerentes de uma fábrica na qual, estranhamente, existia a dúvida sobre a pergunta aparentemente mais básica que uma empresa pode se fazer: Afinal de contas qual é a meta da empresa? E após algumas discussões, eles chegam à conclusão de que a meta da empresa é ganhar dinheiro!

  


  O que chama a atenção nesse texto é a sua obviedade. Porém, impressiona ainda mais a possibilidade de que essa discussão exista em inúmeras empresas e que talvez não seja muito fácil chegar à resposta certa. A complexidade das estruturas hierárquicas e organizacionais das empresas, assim como os aspectos burocráticos, podem encobrir o que parece mais óbvio para a organização, que é a sua razão de existir. “A meta de uma empresa, no sistema capitalista, é ganhar dinheiro!”


  E a base estrutural para atingir esse objetivo é a análise de várias teorias de gestão e a sua condição de aplicação na indústria. O resultado será positivo se conseguirmos extrair aplicações práticas para uma gestão com qualidade na empresa, levando em conta o seu porte, a sua estrutura e as condições estruturais e mercadológicas do seu ramo de negócios.


  O aspecto da aplicabilidade é fundamental, pois devemos analisar as teorias ou os estudos de casos com o foco em uma boa sintetização à luz do próprio negócio, experimentar o potencial de utilização e trabalhar na customização do que for possível e aceitável.


  No livro Organizational Culture and Leadership (Cultura Organizacional e Liderança), o autor Edgard Schein contrapõe os pressupostos de pragmatismo e idealismo para analisar as culturas das empresas e de outros grupos sociais. Essa contraposição também é válida para discutir a abordagem a ser dada para a análise das teorias de gestão e sua aplicação nas empresas. Se formos demasiado idealistas, ou mesmo excessivamente românticos, corremos o risco de perder a qualidade da análise da aplicabilidade pensando que aspectos como “encantar o cliente”, “dar qualidade de vida ao colaborador”, “preservar a natureza”, “atender aos direitos do consumidor” e “responsabilidade social” conseguirão se manter à revelia da lucratividade e sustentabilidade das empresas.


  O pragmatismo, que nesta análise colocará o lucro como a razão de ser das empresas no mundo capitalista, se usado como base, tratará os aspectos citados como meios para a maximização do lucro. Essa visão parece mais compatível com a realidade do mundo dos negócios, ainda que possa incomodar a quem não consiga aceitar o capitalismo em sua plenitude. E essa visão não altera as ações em prol da melhoria da gestão de qualidade, apenas coloca um balizador que deve fazer com que essas ações melhorem a vida de clientes, consumidores e comunidade em geral, não agridam a natureza e ao mesmo tempo sejam rentáveis para os investidores.


  Essa análise pragmática, que, deve-se insistir, não se concentra apenas no lucro, mas o tem como a base de aprovação para as ações a serem tomadas, levará a uma visão mais equilibrada da gestão. Isso quer dizer que evitará que se adotem medidas extremadas visando ao benefício exclusivo do cliente. Por exemplo, se essas medidas confrontarem a lucratividade da empresa, salvo se elas trouxerem algum benefício no longo prazo. Da mesma forma, impedirá que medidas drásticas visando ao lucro imediato sejam tomadas, se afetarem o relacionamento de longo prazo com clientes, colaboradores e comunidade. É a arte de trocar o ideal pelo possível.


  A visão deve estar sempre voltada para o longo prazo, pois as empresas nascem para ser “eternas”. As empresas devem pensar que querem ter lucro hoje e lucro sempre, e esse lucro virá por meio da consolidação de relacionamentos estáveis com clientes que querem o seu produto/serviço e estão dispostos a pagar por eles. E a produção desses produtos/serviços deve estar apoiada em uma cadeia produtiva sólida e estável, quer seja internamente numa empresa bem estruturada com colaboradores capacitados e motivados, ou externamente com parcerias consolidadas com fornecedores e terceiros.


  Falando novamente sobre a aplicabilidade prática do estudo de teorias de gestão, é importante ressaltar que o que se prega aqui não é a utilização do provérbio “na prática a teoria é outra”. Entendemos e respeitamos o conhecimento prático adquirido em anos de experiência em um processo de tentativa e erro. Ele é bom, mas não é suficiente. O que procuraremos é utilizar teorias certas para as situações práticas do mercado, aplicadas nas condições adequadas e adaptadas às limitações existentes.


  Em contrapartida, o entendimento e análise das teorias são sempre muito úteis e necessários. Porém, o sucesso do profissional no mercado de trabalho está mais vinculado à capacidade de aplicação das teorias, no ambiente em que atua, do que apenas ao conhecimento das teorias. Somos empresas, não laboratórios. Vejamos, então, o que seria o comportamento básico de uma empresa no mundo dos negócios.


  No sistema capitalista, como já foi dito, o objetivo de todas as empresas é o lucro. Todo negócio nasce a partir de uma ideia de um empreendedor que está disposto a investir uma soma em dinheiro para ganhar mais dinheiro. Essa é a base do espírito empreendedor, pois, se não fosse assim, essa pessoa aplicaria o seu dinheiro no mercado financeiro no qual teria um retorno interessante, praticamente garantido e com um nível de esforço que beira a zero. Agora, o componente que dita a forma para ganhar esse dinheiro é a chamada vocação.


  O empreendedor tem, normalmente, uma forte ligação com um ramo de negócios, ligação que pode ser familiar, técnica, relacionada ao seu histórico profissional ou acadêmico; e tal ligação afetiva cria no empreendedor uma visão de negócio que será a base passional para o objetivo frio e calculista de ganhar muito dinheiro. O que se nota, particularmente nos países de origem latina como o Brasil, é que muitas vezes essa vocação é tamanha que o empreendedor a coloca na frente do objetivo básico que é ganhar dinheiro. Não raro, acaba perdendo as rédeas do negócio em seu sentido de empreendimento, para entendê-lo quase como “um membro da família”.


  É preciso estar ciente de que, do ponto de vista de negócios, o produto ou o serviço que a empresa executará é apenas o meio que encontrou para trazer o lucro necessário a fim de tornar o investimento atraente. Se analisarmos o mercado norte-americano, que é bem menos emocional que o brasileiro, veremos que a visão do investidor é o retorno sobre o investimento, logo o compromisso do empreendimento é remunerar o capital de forma adequada. Se isso não acontece, o investidor simplesmente buscará novas alternativas para obter o resultado esperado. Na cultura de negócios norte-americana é clara a diferenciação entre o investidor e o gestor do negócio. No Brasil, nem tanto. Se olharmos particularmente o mercado gráfico brasileiro, com suas milhares de empresas familiares pequenas e médias, essas duas figuras (investidor e gestor) são quase sempre a mesma pessoa.


  Quando o foco é o lucro, ele será obtido, obviamente, por meio da diferença entre o valor de venda dos produtos/serviços e o montante de recursos aplicados para produzi-los, como matérias-primas, pessoal, equipamentos, serviços de terceiros etc.


  As empresas têm naturalmente o ímpeto de procurar resultados crescentes. Afinal de contas, é para isso que nasceram: para progredir. Então, é atribuição básica dos gestores das empresas buscar a maximização do lucro, com o objetivo claro de buscar a estabilidade e a perenidade do empreendimento.


  Para maximizar o lucro, as empresas tentam pagar o mínimo possível para seus fornecedores, utilizar da forma mais produtiva e barata os seus recursos e vender seus produtos pelo maior preço possível aos seus clientes. Dessa perspectiva, uma análise inicial poderia nos levar a pensar em termos de matérias-primas de segunda linha sendo processadas em máquinas desatualizadas tecnologicamente por operadores despreparados e mal pagos, gerando produtos ruins que seriam vendidos por preços muito caros. Esse cenário parece um absurdo, mas, se olharmos o perfil de um monopólio, ele se parecerá muito com este. A falta de opções para o consumidor o obriga a comprar o produto que lhe for oferecido e pagar o que foi solicitado.


  Entretanto, em um mundo competitivo, essa questão se transforma totalmente. Nós ainda queremos pagar o mínimo possível para nossos fornecedores, utilizar da forma mais produtiva e barata os recursos e vender os nossos produtos pelo maior preço possível aos nossos clientes, mas precisamos fazê-lo de forma mais eficaz que nossos concorrentes.


  Nós não precisamos ser bons, precisamos ser melhores que os nossos concorrentes. E é por isso que nos atualizamos tecnologicamente, que procuramos ter os melhores profissionais capacitados e motivados, que procuramos trabalhar com boas matérias-primas e vender com um preço que fidelize o cliente e nos dê um resultado aceitável. Fazemos tudo isso, pois, se não o fizermos, alguém faz e nos ultrapassa, conquistando a fidelidade do cliente, o que é fatal para nós.


  O desafio que deve ser enfrentado, então, é o seguinte: “Eu quero encantar o cliente, mais do que qualquer outro, mas ele tem de pagar por isso”. Entender essa correlação entre atender as necessidades do cliente e o lucro não é extremamente difícil, em especial quando o universo da análise é a nossa empresa e os nossos clientes.


  Porém essa análise ganha outros contornos quando aumentamos o ângulo de visão e passamos a enxergar um sistema de negócios, composto por milhares de empresas e milhares de clientes, todos com o mesmo objetivo de obter o maior lucro possível.


  O seu cliente também é uma empresa, que também tem clientes, fornecedores, concorrentes etc., e como você ele quer maximizar o próprio lucro. Pensando no que falamos anteriormente, é fácil concluir que ele tentará pagar o mínimo possível para seus fornecedores. Ora, a sua empresa é um desses fornecedores, portanto, ele tentará aumentar o próprio lucro, diminuindo o seu! Da mesma forma, os seus fornecedores tentarão vender os produtos deles pelo maior preço possível para a sua empresa. O lucro dele aumentará e o seu diminuirá.


  E os seus concorrentes tentarão maximizar o próprio lucro buscando captá-lo na mesma fonte que a sua empresa. Lembre-se de que, se o seu objetivo é ser melhor do que ele, o dele é ser melhor que você. Alguém ganhará e alguém perderá.


  O que é receita para alguns é despesa para outros. Quando uns vencem, outros perdem. O aumento de lucro de certas empresas implica o aumento do prejuízo de outras. Esse é o conflito básico e natural do capitalismo!


  O sucesso das organizações está intimamente ligado ao entendimento desse conflito. Aqueles que tiverem a capacitação gerencial para administrar esse conflito, em vez de se revoltarem, enxergarão melhor as oportunidades e também saberão elaborar estratégias bem-sucedidas. Serão eles também que melhor saberão aplicar o seu tempo e dedicação em projetos que mereçam essa atenção e que tenham reais chances de sucesso.


  Esse conflito não é um problema do qual as empresas devam querer se livrar. É um processo que deve ser intensamente vivido e no qual devem ser investidas capacitação, motivação e habilidades gerenciais da empresa.


  Os judeus são muito conhecidos pela habilidade de negociação. Diz-se que parte desse sucesso vem do fato de que, tanto ou mais do que ganhar uma negociação, os judeus gostam do processo da negociação. A tensão associada ao processo, a busca das melhores alternativas, a atuação nos momentos decisivos são intensamente prazerosas para eles. Porém, às vezes eles ganham e às vezes perdem. O resultado é também uma parte do processo.


  Os conflitos entre fornecedores e clientes e entre empresas concorrentes são normais e inevitáveis. Porém, a postura das empresas com relação a eles varia muito. Existem empresas que “sofrem” com esses problemas e sonham com a possibilidade do seu fim, imaginando um momento em que seus clientes pagam o preço pedido, os fornecedores aceitam suas condições, seus concorrentes não atrapalham as negociações e os lucros vêm sem problemas.


  Essas empresas estarão sempre “brigando” no mundo dos negócios com todas as empresas com que se relacionam e constantemente estarão insatisfeitas com os resultados obtidos. Não parece ser esse o melhor caminho. Geralmente as empresas que convivem harmoniosamente com os problemas têm melhor resultado.


  Mais do que brigar no mundo dos negócios, é necessário aprender com os problemas, desenvolvendo recursos para melhorar seu desempenho, mantendo a atenção sempre no resultado final e no objetivo básico da empresa: o lucro. A empresa entenderá os problemas como um processo que deve ser vivido e de onde devem ser retirados os “sinais” do mercado para nortear a sua evolução, proporcionando as bases para as mudanças da estratégia da empresa.


  Portanto a palavra-chave da sobrevivência e da prosperidade no mundo dos negócios é aprendizado. Porque é por meio do aprendizado, associado com a aplicação prática do que se aprende, que se chega ao crescimento.


  Evoluir e crescer aprendendo com os problemas não é um processo fácil nem rápido. Porém é possível, desde que feito em etapas; e que cada uma dessas etapas sejam desenvolvidas de uma forma sólida e segura. Vejamos quais etapas são essas:


  
    Conhecimento


    Só cresce quem sabe. O primeiro ponto para qualquer evolução é a busca do conhecimento. Na atualidade, a informação é extremamente disponível e para evoluir é preciso acessar essas informações, entendê-las e verificar a sua possibilidade de aplicação. Quem quer crescer deve buscar boa formação, muita informação, um bom poder de análise e bons conselheiros/professores que possam ajudá-los e motivá-los a buscar sempre os limites do conhecimento. O mais fascinante disso é que, quanto mais buscamos os limites, mais fica claro que eles são infinitos.

  


  
    
Convicção



    Só cresce quem precisa. É preciso que as empresas tenham a capacidade para perceber a sua posição competitiva e estejam conscientes da necessidade de aprender com os problemas, pois assim estarão se preparando para estar em melhor posição competitiva no futuro. A necessidade é a mola mestra de qualquer mudança. O pior doente para ser tratado é aquele que acredita ser saudável. Ele acredita que não precisa de nada e, portanto, recusa o que lhe é oferecido e resiste a tratamentos. O primeiro e um dos principais fatores críticos de sucesso para o crescimento das empresas é ter consciência da sua posição competitiva, conhecer as suas limitações e, pautado pela realidade, avaliar o quanto precisa melhorar para alcançar os seus objetivos.

  


  
    Determinação


    Só cresce quem quer. É a vontade que a empresa tem de querer sair da inércia. É o esforço de sair de uma posição cômoda e estável para uma posição incerta, por entender que se fizer o que sempre fez, terá o resultado que sempre obteve. É o ponto em que o comando da empresa se faz presente para dar um rumo aos comandados. O papel do líder nesse processo é fundamental. Quando os funcionários enxergam no líder a determinação em busca do sucesso, eles compreendem com mais facilidade a sua contribuição no processo. O líder inspira!

  


  
    Ação


    Só cresce quem faz. Fazer planos é uma tarefa excelente. O papel aceita tudo. Não existem resistências nem senões. No entanto, colocar em prática um plano é tarefa árdua. É a hora de lidar com pessoas, de pensar nos detalhes, de ir atrás de recursos etc. Por mais que um plano tenha sido bem elaborado, sua execução traz sempre uma grande carga de imprevistos, e o perfil da pessoa que lidará com essas dificuldades certamente é diferente do de quem elaborou o plano.

  


  Esforço


  Só cresce quem persiste. É o momento em que algo em que se pensou não dá certo. Portanto, é absolutamente necessário que existam pessoas dispostas a suplantar todas as dificuldades para manter o objetivo de alcançar a meta dos planos. Tudo pode ser revisto em função dos resultados obtidos. É preciso ter pessoas dispostas a recomeçar, se for preciso, mas nunca desistir.


  Portanto, todas as nossas análises devem ser focadas no mundo real, o mundo dos negócios; com seus problemas e incertezas. No campo da filosofia da qualidade não haverá verdades absolutas. Tudo é passível de ser discutido. Devemos investigar, sempre, muitos exemplos reais para que possamos verificar os acertos e erros em nossa opinião, e também investigar sobre como atuaríamos se pudéssemos voltar no tempo e enfrentar a mesma situação.


  É, portanto, dessa forma que começamos a moldar uma empresa de sucesso: líderes reais atuando com dedicação e inteligência reais em um mundo real, o mundo dos negócios.


  
    
COMO ABRIR UMA GRÁFICA1



    Abrir uma gráfica é uma decisão estratégica que deve ser muito bem estruturada. Ter conhecimento técnico em alguma área, dispor de algum capital e muita vontade de se tornar um empreendedor são condições necessárias, porém não são suficientes para o sucesso.

  


  A intenção deste texto é dar ao potencial empreendedor uma série de informações que devem ser analisadas antes da tomada de decisão e, se essa decisão for pela abertura de uma nova empresa, queremos que ela sirva como um checklist para que nenhuma providência relevante seja deixada em segundo plano, podendo gerar problemas futuros ao negócio.


  É importante que os dados e as informações que servirão de base para a decisão não sejam tirados de hipóteses não fundamentadas: os tão conhecidos “acho que…”. Deve-se fazer pesquisas, analisar informações e conversar com pessoas do ramo para não cometer o erro de tomar uma decisão aparentemente correta através dos dados de que se dispunha, e, no futuro, perceber que as coisas não deram certo porque a base de informações era incorreta.


  
    
Análise estratégica



    Vamos analisar os principais pontos estratégicos para a abertura de uma empresa:

  


  a) Mercado: escolha, ambientes, concorrentes, ameaças, oportunidades Existem duas perguntas básicas que devem ser respondidas no processo de análise de viabilização de uma nova empresa: O que vender? Para quem vender?


  A análise sobre o que será vendido ao cliente nos remete ao conceito de diferencial competitivo. Deve-se ter consciência de que o mercado já está estabelecido, com fornecedores, clientes, concorrentes e que a chegada de uma nova empresa só se justifica se houver “ruptura” desse equilíbrio.


  De forma prática, se a nova empresa for apenas mais uma, o mercado não perceberá a diferença. Logo, é preciso ter alguma resposta para as seguintes perguntas:


  • O que o meu produto ou serviço oferecerá aos meus potenciais clientes para que eles, pelo menos, experimentem trabalhar comigo (primeira compra)? Você tem alguma comprovação prática dessa resposta?


  • O que fará os meus clientes abandonarem os fornecedores atuais e passarem a trabalhar consistentemente comigo?


  • O que fará os meus clientes permanecerem comigo quando os fornecedores anteriores tentarem reconquistar o cliente perdido?


  • Estarei preparado para não perder clientes?


  Estes serão os diferenciais competitivos, que podem ser aspectos relativos a qualidade, preços, prazos, atendimento, tecnologia, serviços agregados ou algum outro aspecto que a nova empresa possa ter e que não será fácil para as empresas estabelecidas o copiarem ou anularem rapidamente.


  b) Público-alvo: estratégias e necessidades


  A análise sobre o alvo, isto é, para quem o produto/serviço será vendido, terá de atentar às seguintes considerações:


  • Você tem algum cliente potencial que já se comprometeu a experimentar o seu produto/serviço?


  • Você tem uma rede de contatos de clientes potenciais que estariam dispostos a, pelo menos, atendê-lo para que você possa apresentar a sua empresa?


  • Você sabe quem são os seus concorrentes, isto é, de quem seus clientes potenciais compram atualmente?


  • Você já apresentou um modelo ou projeto do seu trabalho para algum cliente potencial?


  • Você já decidiu qual o padrão de clientes que você quer ter?


  • Você já decidiu a abrangência geográfica de sua empresa?


  Ao obter essas respostas, terá definido o público alvo. É para ele que deverá ser efetuada a estratégia. É a necessidade deles que deverá ser atendida, para que o empreendimento tenha sucesso.


  c) Concorrentes: pontos fortes e fracos, ameaças e oportunidades


  Como última análise deste tópico, deve-se, sempre, ter consciência de que a nova empresa nunca estará sozinha no mercado. Ela terá concorrentes. Pensando neles, deve-se, periodicamente, fazer-se os seguintes questionamentos:


  • Pontos Fortes: Quais serão os pontos em que serei melhor que os meus concorrentes? O que deve ser valorizado junto aos meus clientes para criar diferenciais competitivos?


  • Pontos Fracos: Quais serão os pontos em que sei que não conseguirei atingir o nível dos meus melhores concorrentes? E o que devo fazer para compensar essa desvantagem perante meus clientes?
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