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Topicos Principais da Palestra

1) Principio da competitividade e desempenho superior;
2) Protocolos e a necessidade de revelacdo do Negocio;
3) Estratégias Sonhos e Planos;

4) Técnicas de construcao do Planejamento Estratégico: Matriz SWOT,
Planejamento por Cenarios e matriz BCG.

5) Construcdo do Mapa e Painel Estratégico;

6) Orientacéo na elaboracéo dos Planos de Acbes setoriais e
gerenciamento.
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PRINCIPIO:

A VANTAGEM COMPETITIVA E UM
PRECEDENTE LOGICO DO DESEMPENHO
SUPERIOR

A vantagem competitiva relaciona-se com a capacidade de criac&o de valor
acima da média de seus concorrentes;

A vantagem competitiva pode afetar a participacdo na industria e
influenciar a estrutura patrimonial, tornando fundamental na gestao que
busca a maximizacdo do desempenho da firma, mas, ao mesmo tempo,
procura ajustar a funcéo utilidade dos parceiros envolvidos na distribuicéo do
valor gerado. Em outras palavras: conheca a sua estrutura e ambiente.
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Valor criado
\
[ |
—@—@ —0—
Custo de Oportunidade  Custo Preco Disposicao a pagar
\ J | J )
Y f Y
Parte do Fornecedor  Parte da empresa Excedente do cliente B
_ _ Materializado nas
Valor criado <> Valor apropriado métricas do
desempenho
operacional

Valor criado: custo de oportunidade e a disposicédo a pagar
Valor apropriado: preco e os custos incorridos para a geracao do produto ou servico.

A

Avaliacdo do ambiente (clientes) para definir a melhor estratégia
Na geracao do valor e expansédo de mercado

A+B= Planejamento Estratégico*



Base do Planejamento

“Nenhuma batalha jamais foi vencida de acordo com o plano, mas
nenhuma batalha jamais foi vencida sem um... Os planos sdo inuteis,
mas o planejamento é indispensdvel.” (Dwight D. Eisenhower)



EXIGENCIAS BASICAS DE UM PLANO EFICAZ

SIMPLES, sem , .
Facil de compreender
ser banal
C!_AR_O,,mas Preciso e detalhado
Inteligivel

PRATICO, e que
seja controlado

Fixa metas realistas

FLEXIVEL, mas
gue nao seja
leniente

Adaptavel as mudancas do
ambiente competitivo
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PROTOCOLOS

Alice:"Vocé pode me ajudar?”

Gato: "Sim, pois ndo."

Alice:"Para onde vai essa estrada?"
Gato:"Para onde vocé quer ir?"

Alice:"Eu ndo sei, estou perdida.”

Gato: "Para quem ndo sabe para onde vai,
qualquer caminho serve.”

(Lewis Carol - Alice no Pais das Maravilhas)
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Qual é o teu negocio?
O nome do teu socio?

Confia em mim...
(Cazuza — Brasil)

Core Business: A estratégia da empresa é definida através da analise do
produto / mercado em que a empresa vai competir, do investimento, da
competéncia diferencial, da vantagem competitiva, dos objetivos
estratégicos, da combinacao dos recursos entre as diferentes areas .

O nosso negocio € a comercializacdo de produtos/servicos exclusivamente
pela Internet.
www.submarino.com.br



Exemplos de Negocios

A OABPrev é uma Entidade Fechada de Previdéncia Complementar (EFPC),
conhecida como fundo de penséo. E uma instituicdo sem fins lucrativos que mantém
plano de previdéncia coletivo e destinado a entidades de classes. Atualmente o
OABPrev-MG atende advogados vinculados a Ordem dos Advogados do Brasil e/ou
Caixa de Assisténcia dos Advogados dos seguintes Estados: Acre, Amapa, Distrito
Federal, Espirito Santo, Maranhdo, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Minas Gerais,
Para, Rondbnia e Roraima, bem como SINTAPPI-MG (Sindicato dos Trabalhadores
em Empresas de Assessoramento, Pesquisas, Pericias, Informacdes e Congéneres
de Minas Gerais) e Ordem dos Musicos — Conselho Regional Minas Gerais. Sua
fiscalizacao é feita pela Superintendéncia Nacional de Previdéncia Complementar -
PREVIC, ligada ao Ministério da Previdéncia Social.

O nosso negdcio é atuar em um ambiente virtual que possibilita a oferta de
mercadorias e a realizacéo de lances até se chegar a a melhor oferta disponivel. A
Receita € obtida atraves de taxas de cadastramento + comissao no caso de
empresas (B2B) ou comisséo sobre venda no caso de pessoas fisicas (C2C). Possui
variantes como o Leilao reverso, onde os vendedores € que fazem os lances, e 0
menor preco ofertado leva o pedido.

www.superbid.net

www.mercadolivre.com.br



PERGUNTAS A SEREM RESPONDIDAS COM
A DEFINICAO DO NEGOCIO

* Qual é o0 nosso lema?
* Ele representa a sintese de nosso negdcio?
* Quando devera ser repensado?
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* A resposta a questao “Qual é o nosso Negocio”, sem
a necessaria reflexao, pode leva-lo a uma armadilha;
a uma resposta obvia. <miopia>

e Exemplo:

QUAL E O NEGOCIO DA EMPRESA CHOCOLATES KOPPENHAGEN
Visao Miope

CHOCOLATE (!)

13



NEGOCIO

QUAL E O NEGOCIO DA EMPRESA CHOCOLATES KOPPENHAGEN

* A Chocolates Kopenhagen, ao responder a pergunta: Qual é o
nosso negocio?, fugiu da resposta obvia que seria : Chocolate!

. Visao Estratégica

Presentes

* Quais as consequéncias praticas desta resposta?

14



Consequéncias

Preco, Embalagem e Localizacao
(fatores de diferenciacao do produto)
Atendimento e Horario de Funcionamento
(fatores de diferenciacao dos servicos).

Kopenhagen, 1928
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Analise

QUAL E O NEGOCIO DA EMPRESA CHOCOLATES KOPPENHAGEN

 Preco: Se o Negocio fosse chocolate, a empresa
estaria concorrendo com a Lacta, a Nestlé, a Garoto
etc., em uma mesma faixa de precos. Como a
definicao do Negocio foi PRESENTES a empresa pode
praticar precos superiores, pois o cliente esta
comprando um presente feito de chocolate, estando,
portanto, disposto a pagar um diferencial de preco
para receber beneficio da marca.
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Analise

QUAL E O NEGOCIO DA EMPRESA CHOCOLATES KOPPENHAGEN?

* Embalagem: Para competir no Negocio Presentes a
empresa nao poderia utilizar embalagens
convencionais para chocolate. Na Kopenhagen,
todos os produtos ja vém em embalagens de

presente.
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Analise

QUAL E O NEGOCIO DA EMPRESA CHOCOLATES KOPPENHAGEN

* Localizacao: Para vender presentes &
importante a localizacao estratégica das lojas.
Assim, as lojas Kopenhagen estao em
shopping centers, aeroportos e nao em
supermercados.

18



MARCA e NEGOCIO Q
@ G

Branding e Mercado

* NIKE:

* MONT BLANC:
 BMW:

¢ C&A:

* NATURA:

« KODAC:

* HARLEY-DAVIDSON:

Estilo de vida
Prazer em dirigir
Beleza

A arte de escrever
Imagens

Atitude

Moda

19



A definicdo do nego6cio néao deve focar o produto, mas o mercado!!!

EMPRESA |PRODUTO ENTENDIMENTO DE MERCADO
Revlon Cosmeéticos

Xerox Copiadoras )

Shell Gasolina I

Carrier Ap. Ar Condicionado [

Qual o entendimento de mercado dessas empresas?




NEGOCIO

N3ao me ofereca coisas.

Nao me ofereca sapatos. Ofereca-me a comodidade
para meus pés e o prazer de caminhar.

Nao me ofereca livros. Ofereca-me horas de prazere o
beneficio do conhecimento.

N3ao me ofereca discos. Ofereca-me ideias, emocoes,
ambiéncia, sentimentos e harmonia.

21
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MOTIVO DA EXISTENCIA. PROPOSITO ULTIMO DA ORGANIZAGAO. RAZAO DE SER. HORIZONTE PARA

MISSAC ONDE SE DESENVOLVE

ELEMENTOS: A) NECESSIDADES GENERICAS DOS CLIENTES
B) PRODUTOS OU SERVICOS OFERECIDOS
C) MERCADO/CLIENTES
D) TECNOLOGIA/RECURSOS METODOS E PROCESSOS
E) FINALIDADE SOCIAL E ECONOMICA

Atender com exceléncia as demandas dos clientes, pelo desenvolvimento e
oferta de produtos e servigos que contribuam para a melhoria da qualidade de
vida das pessoas, gerando rigueza de forma sustentavel. (DURATEX)

Garantir a satisfacado do cliente com solucoes criativas, ideias inovadoras e
servicos de qualidade que superem suas expectativas. (FOSTER WPP
Company)

Desenvolver, produzir e comercializar carros e servigos que as pessoas prefiram
comprar e tenham orgulho de possuir, garantindo a criacéo de valor e a
sustentabilidade do negocio. (FIAT)
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E A IMAGEM DO ESTADO FUTURO DESEJADO PARA A ORGANIZACAO. O SONHO DA ORGANIZAGAO PARA

VISAo UM FUTURO DESAFIADOR. POSSIVEL E REALIZAVEL

ELEMENTOS: A) PORTE E ESCALA. ESTAR E HAVER
B) CONDIGOES DOS PRODUTOS OU SERVICOS OFERECIDOS
C) DINAMICA E DIFERENCIAIS DE NEGOCIOS NO MERCADO E JUNTO AOS CLIENTES
D) INOVAGOES EM TECNOLOGIA USO DE RECURSOS E RELACIONAMENTO
E) GRAU DE BENEFICIO SOCIAL E ECONOMICO

Ser a empresa n°1 de guloseimas e biscoitos da América Latina e consolidar
a participacao no mercado internacional. ARCOR

Ser um grupo competitivo que atue de forma abrangente no segmento
alimenticio, por meio de um portfélio de produtos de qualidade, representado
por marcas fortes, com caracteristicas e propostas unicas. —- BRASIL CACAU

Ser um centro de exceléncia e referencial em servicos juridicos nas areas de
Propriedade Intelectual, Franchising e Direito Empresarial, cuja atuacao esta
alicercada em uma estrutura profissional, buscando sempre a plena
satisfacdo do cliente e a rentabilidade ao negécio. BARIL ADVOGADOS
ASSOCIADOS
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Estar entre os principais players do mercado e ser referéncia de
exceléncia em produtos e servicos automobilisticos. FIAT

Ser reconhecido nacional e internacionalmente como lider na
representacao da industria em Minas Gerais. FIEMG

Em 2020, ser o maior sistema empresarial global de energia limpa, com
rentabilidade comparavel as das melhores empresas do setor elétrico.
ELETROBRAS

Se o dispositivo for inteligente e conectado, ele € imbativel com a Intel.
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PRINCIPIOS A SEREM COMUNGADOS POR TODOS. REFERENCIAIS E ALICERCES PARA ORIENTAR

VALORES COMPORTAMENTOS DAS PESSOAS NA VIDA ORGANIZACIONAL

ELEMENTOS: A) PARA COM A ETICA E A JUSTIGA
B) PARA COM AS PARTES INTERESSADAS
C) PARA COM O USUARIO E A COMUNIDADE
D) PARA COM OS RECURSOS E MEIO AMBIENTE
E) PARA COM A SEGURANCA E A SOCIEDADE

Exceléncia: Prestar servicos com eficiéncia e qualidade, superando as expectativas de cada um de seus
clientes;

- Integridade e Etica: Atuar de forma integra e ética na conducdo dos negocios e na relagdo com seus
colaboradores;

* Respeito: Interagir com respeito nas relagcoes pessoais e profissionais;
« Comprometimento: Compromisso dos socios e colaboradores com os objetivos da organizacao;
» Trabalho em Equipe: Reunir as competéncias individuais de modo a atingir os melhores resultados;

* Valorizacdo do Profissional: Identificar talentos e investir no seu crescimento profissional.
PEREZ DE REZENDE ADVOCACIA




¢ G

CONJUNTO DE ORIENTAGOES PARA BALIZAR A TOMADA DE DECISOES E DAR SUPORTE AS AGOES DAS

POLITICA PESSOAS

ELEMENTOS: A) QUALIDADE
B) PRECOS
C) ATUAGCAO NO MERCADO
D) TECNOLOGIA, MEIO AMBIENTE E SEGURANCA
E) RECURSOS HUMANOS

POLITICA DE GOVERNANCA CORPORATIVA (ITAU)
1-OBJETIVO

2. AMBIENTE REGULATORIO E AUTORREGULATORIO
3. AVISAO ITAU UNIBANCO

4. CODIGO DE ETICA

5. ADMINISTRACAO SUPERIOR

5.1 Assembleias Gerais

5.2 Conselho de Administracao e Comités

5.3 Conselho Fiscal
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2.1 Governanca Corporativa

Governanca Corporativa € o sistema de gestao pelo qual uma empresa € dirigida
e monitorada.

Envolve o relacionamento entre acionistas, Conselho de Administracéo, Comité
de Auditoria, Auditoria Externa, Conselho Fiscal e Diretoria Executiva com as
demais partes interessadas da Companhia.

2.2 Partes Interessadas (Stakeholders)

Compreendem todos os entes envolvidos com os negocios e/ou operacoes da
Companhia: acionistas, clientes, fornecedores, publico interno, poderes publicos,
a comunidade e o meio ambiente.

2.3 Responsabilidade Corporativa

E a constante diligéncia da alta administracdo no sentido de zelar, com ética e
transparéncia, pela perenidade da Companhia, contemplando, para a sua
sustentabilidade no longo prazo, o relacionamento com a comunidade de sua
area de abrangéncia e a incorporacéo de aspectos sociais e ambientais na
gestao de seus negocios. COPEL ENERGIA



¢ G

Planejamento é uma panaceia?

A razao pela qual somos tao ineficazes no planejamento é o fato de
nao sermos oniscientes — eventos ou circunstancias imprevistas
podem afetar enormemente até os planos mais detalhados. Sao as
cunhas emergentes de Mintzberg, que surgem para a
denominacdao da falacia do Planejamento, sobretudo pela
subestimacao dos prazos.

O valor do Planejamento esta na
simulacao mental: o processo cognitivo
necessario para criar o plano em si.

(KALLAS, COUTINHO, 2005)



Metodologia do Modelo de Referéncia

para construir Modelo de Gestao

@

Estrutura Organizacional Ambiente

,c@"*‘ A
(..:,
C-
Sociedade .q)m
‘?-"
Pl o
Processos o Pessoas
Es.lrul-&gnu-s

c (v/ D Sistema de Gestdo Integrado I1ISO
v L

\ (3ANTOS, 2013




A Meta e o0 Sonho

Determinar uma meta vaga é como entrar em um restaurante e
dizer: “Estou com fome. Quero comida”.

Vocé ficara com fome enquanto nao fizer um pedido especifico.
Metas indistintas como “Quero escalar uma montanha” nao sao
muito Uteis, porque ndao dao nada para o seu cérebro trabalhar.

Que montanha? Onde? Por qué? Sem respostas para essas
perguntas, vocé provavelmente nao realizara absolutamente nada.

Meta Uteis sao mais parecidas com: “Quero escalar até o topo do
Everest antes do meu sexagésimo aniversario e tirar uma foto
panoramica para emoldurar e pendurar na minha parede como um
troféu.”

Um dos erros comuns das pessoas € ao determinar metas, presumir
que tudo é uma realizagao.



5 Por qués e o Como

das Metas

Por mais que o seu sistema de produtividade seja bom, ele ndao pode tomar
decisdes por vocé. Por mais sofisticado que seja o seu sistema gerencial de
tarefas (1SO, PMBOK, ERP, Excel, etc), ele nunca sera capaz de lhe dizer qual a
melhor coisa a fazer em qualquer determinado momento.

Os 5 Por qués, pode ajuda-lo a decidir, pela analise da causa fundamental:
sempre gue determinar uma META ou objetivo, pergunte-se por que vocé
guer isso. Se quiser se tornar um milionario, pergunte-se por qué:




Exemplo

G

1- Por que eu quero ser milionario? Porque nao quero mais me estressar
com questoes realtivas ao dinheiro.

2- Por que eu nao quero me estressar com questoes relativas ao dinheiro?
Para nao me sentir ansioso.

3- Por que eu nao quero me sentir ansioso? Para eu me sentir seguro.

4- Por que eu guero me sentir seguro? Para me sentir livre.

5- Por que eu quero me sentir livre? Porque quero me sentir livre.

O desejo fundamental n3o é ser milionario, mas sim sentir-se livre. E possivel
se sentir livre sem ter um milhdao de ddélares? Sem duvida alguma, ha muitas
maneiras de sentir-se livre que nao tem nada a ver com dinheiro.

(SANTOS, 2015)



A operacionalizacao

Como?

Tendo identificado a causa fundamental das suas Metas originais, chegou a hora
de descobrir COMO obter o que realmente quer, vinculando os desejos a acoes
fisicas, sempre buscando um novo patamar de detalhamento ou estratificacao.

Desejo: COMO sentir-se livre?

1- Quitar uma divida;

2- Reduzir a sua jornada de trabalho;

3- Abrir um negocio proprio;

4- Mudar-se para outro pais ou cidade;
5- Romper um relacionamento restritivo.

CoMmO abrir um negécio préprio? (desdobramento em bolhas)

1- Buscar um plano do negécio.
2- Registrar a empresa.

3- Contratar pessoal.

4- Comprar equipamentos.
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A efetivacdo do Planejamento Estrategico:

1) Andlise da estrutura e ambiente:
1.1) Matriz SWOT (FOFA);
1.2) Analise de Cenarios — Matriz Desempenho e Necessidade;
1.3) Analise de Margem de Contribuic&o - Matriz BCG
1.4) Definicao de Metas e Estratégias
2) Balanced Scorecard — BSC
2.1) Estruturacdo do Mapa Estratégico
2.2) Estruturacdo do Painel Estratégico, Objetivos e Revisao de Metas
2.3) Construcao dos Planos de Acbes setoriais
3) Gerenciamento e Retroalimentacao pelo Comité de Processos e
Melhorias (CPM)



Metodologia BSC)

NEGGCIC - MISSAD - VISAD

REFORMULAR A ¥
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META IMPLEMENTAR
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Desdobramento de Metas

A

Vs

J

Mapa Estratégico

MAPA : N
Dlagrama de rela_lc;qes de causa
!.,} e efeito entre objetivos

estratégicos

OBJETIVOS
ESTRATEGICOS

J/

INDICADORES
ESTRATEGICOS
{'l INICIATIVAS
ESTRATEGICAS




Formulagdo de um BSC

Perspectivas o'gtargtaég?a eg?a’fet;gsos Indicadores Motas Acdes
y Lucros +Crescimentodo |« Lucro operacional  » Aumento de 20% * Aumento dos
Financeira f ! negacio » Cresimento do no lucro pontes de vendas
Receilas & * Participacao no negocio » Aumento de 12% * Expansao do
\ 2 “ Mercado no faturamento crédito
Salisfaciodo | + % derelencaode  +Aumeniode 50%  + Intensificacdo da
J clientes clentes na relenca propaganda
: Qualidade d *Fidelizacdo do | - % safisfaciode  -Aumentode 15%  + Ampliago de
Clientes uahdade do : 00€ .
produto cliente clientes na satisfagdo vendederes
3 » Crescimento *Aumeniode 12%  * Implantacdo do
Vendas/ano nas vendas atendimento ao
cliente
* Melhoria da % depredutos  + Mehena de 30% » Programa de
Processos Exce¥éncia na qualidade da fabricados sem na quatdade qualidade {otal
e producao fabricagao defeitos « Aumento de 10% * Programa de
« Maior eficéncia na eficiéncia produtividade
; Cempeténcias *Treinar e equipar | «Produtividadedo  +Aumentode 10%  + Implantacde da
Aprendizado e pessoals «,\ 0 pessoal pessoal na ?mqumdade universicade
crescimento * Major motvagdo | *Melhoria do clima  + Melhoria do clima corporativa
Capacitagao das do pessoal organizacienal organizacional » Aumento do
pessoas J Ireinamento
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Exemplo - Causa e Efeito: = |ndicadores de Resultado
- |ndicadores de Tendéncia
Financeira 1 RO
Lealdade dos
_ Clientes
Cliente s

Pontualidade
das Entregas

A

Processos Internos

Custos Diretos

Qualidade dos
Processos

A

A

Tempo de
Ciclo de Projeto

A

Aprendizagem & Crescimento

Competéncias
dos Funcionarios
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As medidas devem estar ligadas para serem efetivas e provocarem sinergia na
organizacao

Financeiro

F1: Margem Operacional Liquida
F2: Porcentagem de eficiéncia
F3: Utilizagdo de Servigos

O

Inovagao, Ap. & Crescimento Cliente

Visdo e
Estratégia
da Empresa

L1: Tecnologia
L2: Satisfagao dos Funcionarios

C1: Principal Forn. Produtos
C2: Aquisicao de Clientes
C3: Satisfagao dos Clientes

Processos Internos

I1: Entrega de Servigos Eficiente
I2: Gerenc. Resultados Efetivo




Metodologia BSC

MAPA ESTRATEGICO - RC RELACIONAMENTO COMERCIAL

Aumento da Eficiéncia Operacional
(Exploracao de Ativos) (Atividade Comercial)

Reduzir despesas
operacionais

Reduzir despesas Reduzir despesas
de exploracdo de < Reduzir Despesas do processo
ativos com compra de comercial
Suporte

Cumprir regras de
atendimento da
ANEEL

OIENES

Reduzlr o namero Aumentar a
. e n%od produtividade de
~ - conformidades faturamento e
umentar a arrecadacéo
produtividade dos
servigos de

exploracéao Aumentar a produtividade do

atendimento ao consumidor
Integrar infra-
— estrutura de
Adequar a politica sistemas
de _cortg e comerciais
religacédo Aumentar a
produtividade de
atendirpen_to na Aumentar a
Agéncia — produtividade de
Otimizar os atendimento na CAC
gastos de
comunicagéo da
CAC

Adequar a politica
de inspecdo em
unidades

consumidor.

Processos

Otimizar a gestéo de Aumentar a
contratos de servigos performance do
de leitura Atendimento
Personalizada

Capacilagemlicoraside Capacitar em regras do

Melhorar o clima :
atendimento e

organizacional negoécio distribuicdo

procedimento comercial

Aprendizado e
Crescimento




Financeiro

Mercado

Processos Internos

Pessoas e desenvolvimento

y

( Crescimento

Sustentével

Ampliar parcerias com empresas nas

dreas de laboratério de geotécnica e

pavimentacgdo, e em Topografia e
Sondagem.

Garantir a satisfagdo dos
clientes

Aumentar a participagdo no mercado

Criar um plano de marketing

Ser referéncia técnica em projetos
de engenharia de infraestrutura

Assegurar a qualidade dos servigos

Atendimento aos prazos, custos e
escopos acordados com o cliente

Criar processos internos vinculando os

Avangar para um Sistema de Gestdo

Integrado Engenharia

Potencializar e otimizar os
Processos Administrativos

Potencializar processos de
mobilizagdo de servicos de campo

Desenvolvimento das
competéncias dos

Cultura da Inovagéo colaboradores

Melhorar o clima
Implementar o programa de organizacional
remuneragdo variavel

setores de Gerenciamento e

Potencializar e otimizar os Processos
na Area Comercial

Redugdo de Custos Operacionais

Potencializar as areas de RH,
Administrativo e SSO

Potencializar processos de
execugdo de servigos de
campo.

Selegdo criteriosa de
fornecedor externo

Elaborar Planos de Carreira, de
Politica de Pessoas e de
Retengdo de profissionais de
exceléncia

Potencializar o processo de
contratagdo
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Objetivos

Nivel

Indicadores

Forma de Calculo

Crescimento sustentavel do Grupo Unitas.

Estratégico.

EBTIDA Grupo Unitas.

Orcgado x realizado.

Estratégico.

Orcamento de custo e despesa variavel.

Orcgado x realizado.

Estratégico.

Orcamento de custo e despesa fixa.

Orgado x realizado.

Estratégico.

Orcamentos de producgdo.

Orcgado x realizado.

Estratégico.

Orgamentos de vendas.

Orgado x realizado.

Rentabilizacdo dos ativos da empresa.

Estratégico.

Lucro Liquido

LUCRO LIQUIDO = EBTIDA -
DEPRECIAGCAO/AMORTIZACAO -
RESULTADO NAO OPERACIONAL -
IR/CSSL

Suprir processos de apoio aos negdcios
visando eficiéncia.

Estratégico.

Evoluc3do do Projeto de Implantacdo do
ERP/Processos.

Financeiro (Garantir a exceléncia na gestdo do
contas a pagar e receber, politica de crédito e
geragdo do fluxo de caixa - desdobramento).

Tatico.

Disponibilidade da informac¢ao do fluxo
de caixa previsto e realizado.

% de entrega de informacg3o do fluxo de
caixa a realizar.

Estratégico.

Fluxo de Caixa Operacional Mensal
Realizado.

% de atingimento da meta de caixa do
periodo especifico (mensal)

Operacional.

SLA (Acordo de Nivel de Servico) de
tempo de acerto de prestacdo de contas
do usuario.

Data de solicitacdo X data de
atendimento

Operacional.

SLA (Acordo de Nivel de Servico) de
tempo de anadlise de crédito.

Data de solicitacdo X data de
atendimento

Controladoria (Gerar e divulgar as

informagdes gerenciais; garantir os prazos

Operacional.

SLA (Acordo de Nivel de Servico) de
entrega da DRE.

% de atingimento do prazo de
disponibilizacdo

Operacional.

SLA (Acordo de Nivel de Servigo) de
entrega das informagdes contabeis
regulatodrias.

% de atingimento do prazo de
disponibilizacdo
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Forma de Calculo

Metas

Historico Meta (Out/10 a Mar/11) -

Orc¢ado x realizado.

R$12.176.200,00 em 2011 (X% de
margem ebtida).

Historico ja discutido em reuniao da
Diretoria. Meta ja validada.

Orcado x realizado.

RS ? (100% do cumprimento do

orcamento de custo e despesa variavel).

Orc¢ado x realizado.

RS ? (100% do cumprimento do
orcamento de custo e despesa fixa).

Orgado x realizado.

RS ? (100% do cumprimento do
orcamento de producgdo). A producao
sera medida em volume. Cada produto
tem uma unidade de medida proépria.

Orcado x realizado.

R$60.671.326,04 em 2011 (100% do

cumprimento do orgamento de vendas).

Histdrico ja discutido em reunido da
Diretoria. Meta ja validada.
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Plano de A¢do (5W2H) de Implantacdo do Planejamento Estratégico — Modelo Visio, Excel ou MSProject

How | abr 2011 mai 2011
ID WHat Why Who Where How Much| Inicio Término Duragéo
(000) 20/3| 27/3| 3/4 |10/4| 17/4|24/4 15 | 8/5 |
. ~ o . Equipey |, . Consultando Planos e
1 I,_evamar |nforma(;oes_ dos processos principais da empresa e de cada | Para reposicionamento de 12e3 Unidades = 48 |21/03/2011 05/05/2011 | 6sem 4d
Area do grupo para alinhamento com Sl e elaborar PE metas e prioridades empresas | .
(ant) liderancas com SWOTS
5 A = A i 2 Equipes i
2 Dg§crever Fluxo_s Sie Procgssos. Consideragdes das liderancas e Para vinculag&o ao PE, SI e Todas as Anall§ando 'SI e 38,0 | 21/03/2011] 11/05/2011 | 7sem 3d _
critica das descriges atuais de cargos e fluxos de processos. e ISO, PCO, PSC (xico) areas Reunindo Liderangas
3 IApresentar p~r0blemas levantados pelas liderangas e disseminacéo do Obter apoio do pessoal Equipe | Principais Associando PE anterior | 12,5 | 25/03/2011] 14/04/2011 — .
Plano de Acéo p/ PE 2 ANa | deptos.
. - . . Para acelerar a Equipe | Todas as | Analisando material e
4 [iniciar revisdo de protocolos e SWOT das metas das unidades e areas implantagio do PE 376 | unidades | elaborando 1,6 |29/04/2011 10/05/2011 | 1sem 3d . !->-—|
5 Iniciar seminarios conceituais e extragdo de metas, visando PCO e Alinhar equipes e Equipeq ?heflas de Reallzando‘reunlc?e_s e 38 |04/04/2011] 28/04/2011 | 3sem 4d L—__\
PSC e Aval. Desempenho. trabalhos atuais 1e 2 Al| areas encontros sistematicos
6 | Implantar metodologia BSC e ferramentas de gestéo L= ER Lo Eunpe L Tre|nan(:!o e 3,6 |[12/04/2011f 13/05/2011 | 4sem 4d
Sl 3zé empresa | responsavel
7 Apresentar Plano de Contingéncia na modalidade das novas P_reencher lacunas do Equllpe Diretoria Reunlndo com ) 18 |11/05/2011 26/05/2011 | 2sem 2d |_>
metas do PO sistema 32z¢é liderancas e diretoria
8 ng;ar procedlmentos e dados financeiros para agregar PE ¢ Pa[a dar.contlnwdade Equiped lf’rlnmpals Augiltando pessoal 31,9 | 16/05/2011] 20/03/2012 | 44sem 2d N
priorizar procedimentos ap6s maio 1e 2Al | areas treinado
9 | Acompanhar Planejamento Estratégico Cumprir com a Equipe To_das as Seguindo Plano Aprov. | 31,9 | 16/05/2011] 20/03/2012 | 44sem 2d >
proposta aprovada 1MS [ unidades

Valor Total do Plano:
Beneficios Estimados:
Aprovado por:

Data:
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Estratégia e Sobrevivéncia

A empresa bem sucedida deve se colocar “no limite do caos”, sem atingi-lo, tal qual um
capitao de um veleiro que evita a calmaria (estagnacao), e navega nao lutando contra o
ambiente, mas tentando compreende-lo, adaptando-se e tirando vantagem do mesmo.

(MINTZBERG,QUINN, 2001)



Estratégia Ruim: Conhe¢a

e evitell!

Richard Rummelt “Estratégia boa, Estratégia Ruim”

(@

1- Floreio: palavras pomposas, obscuras, sem sentido ou de
auto ajuda.

2- Nao enfrentar desafios: n3ao consegue definir ou nao
reconhece o desafio. Se nao existe, ndao ha estratégia.

3- Confundir METAS com ESTRATEGIAS: muitas estratégias ruins
sao apenas afirmacdes de desejos e nao planos para superar
obstaculos.

4- Objetivos estratégicos ruins: quando deixam de abordar
questdes fundamentais ou se mostram impraticaveis.



Base Teodrica .

O mapa estratégico composto de vdrios temas estratégicos
paralelos cria condigbes para que as empresas, ao mesmo
tempo, gerenciem processos de criacdo de valor a curto,
médio e longo prazos. ((KAPLAN, NORTON 2011)

A maioria dos temas estratégicos sdo combinagbes verticais
de objetivos que se originam ma perspectiva de PROCESSOS,
onde a estratégia é executada. Tais temas podem conectar-se
para cima, com objetivos dos CLIENTES e com objetivos
FINANCEIROS, assim como para baixo, com os objetivos da
perspectiva de aprendizagem e crescimento. ((KAPLAN,
NORTON 2004)



Base Teorica .-

O Balanced Scorecard traduz os objetivos do Mapa Estratégico em
indicadores e metas, e para atingi-las a organizacdo deve lancar
mdo de um conjunto de programas que criardo condi¢bes para que
se realizem as metas de todos os indicadores. (KAPLAN, NORTON
2004)

A estratégia refere-se a acdo, a fazer algo. O cerne de uma
estratégia precisa conter acéo. Ela ndo precisa indicar todas as
acoes que serdo adotadas a medida que os eventos vdo se
desenrolando, mas deve haver clareza suficiente sobre as agcoes
para trazer os conceitos para a Terra. (HUMELT, 2011)
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