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CONHECER A MINHA EMPRESA

Para empresas que nao fizeram o seu
Planejamento Estratégico que costuma
demandar tempo e dinheiro,

A seguir modelos simples e praticos para
conhecer a empresa, produtos e seus
canais de vendas e assim ter mais
consisténcia para a
Exportagcdo/Internacionalizagao




The Business Model Canvas

Designed For:

on: Day  Month Year

Interaton: e

Parcerias
Principats

Quem sdo nossos Principais Parceiros?
Quem sdo nosos principais fornecedores?
Que recursos principais estamos adquirindo?
Que atividades-chave exercem os parceiros?

MOTIVAGOES PARA PARCERIAS

Otimizagdo e Economia

Redugdo de riscos e incertezas

Aquisigdo de recursos e atividades particulares

Atividades
Chave

Que Atividades-Chave nossa Proposta de Valor requer?
Canal de distribuicdo? Relacionamento? Fontes de Receita?

CATEGORIAS
Produgdo

Solugdo de Problemas
Plataforma/Rede

Proposta ¢
de Valor =

Que Valor estamos entregando ao cliente?

Que problemas dos clientes estamos ajudando a resolver?
Que necessidades estamos satisfazendo?

Que conjunto de produtos e servicos estamos
oferecendo para cada segmento de clientes?

CARACTERISTICAS
Novidade
Performance
Customizacdo
Design
Marca/Status
Preco

Redugdo de Custo
Reduglo de Risco
Acessibilidade
Conveniéncia / Usabilidade

Recursos
Principats
Que recursos prinicipais
nossa proposta de valor requ
TIPOS DE RECURSOS

Fisico - Fabricas

Intelectual - (Patentes, Marca..)

Humano - Competéncias
Financeiros

Designed By:
Relacionamentg)
com Clientes

Que tipo de relacionamento cada um dos nossos Segmentos
de Clientes espera que estabelecamos com eles?

Segmentos
de Clientes

Para quem estamos criando Valor?
Quem s8o nossos consumidores mais importantes?

Quais j4 estio estabelecidos?

Quanto tem custado?

Como isto se integra a0 restante do Modelo de Negacios? EXEMPLOS

EXEMPLOS Mercado de Massa
Assisténcia Pessoal H

Assisténcia Pessoal Dedicada Nicho de Mercado
Auto-Servico Segmento de Mercado
Servicos Automatizados g X

Comunidades Diversificado

Corcriagho

&)

er?

Canats

Através de que canais nossos Segmemo “
de Consumidores querem ser contatados?
Como os alcangamos agora?

Como nossos canais se integram?

Quais deles funcionam melhor?

Quais apresentam o melhor custo-beneficio?
Como estdo integrados a rotina dos clientes?
FASES

1. Conhecimento

2. Avaliagdo

3. Compra

4, Entrega

5. Pds-Venda

Estrutura de Custo

Quais s30 os custos mais importantes em nosso Modelo de Negdclos?

Que Recursos Principals sio mals caros?
Quais Atividades Chave slo mais caras?

SEU NEGOCIO E:
COST DRIVEN? (Estruturs Eneuta, Proposta Low Pic,

Mdxima,

VALUE DRIVEN? (Focado em Criacho de Valor, Prago Premium etc.)

CARACTERISTICAS DE UMA ESTRUTURA DE CUSTOS:
Custos Fixos (Saldrios, Aluguéis, Fabricas)

Custos Varivels

Economias de Escala

Economias de Escopo

Fontes de

TIPOS

Venda de Recursos (Produto Flsico)
Taxa de Uso

Taxa de Assinatura
Empréstimos/Aluguel/Leasing
Licenciamento

PRECO FIXO
Lista de Precos

Dependente do Volume

Quais valores nossos clientes estdo realmente dispostos a pagar?
Pelo que eles pagam atualmente? Como pagam?

Como prefeririam pagar? O quanto cada fonte de receita
contribui para o total da receita?

Receita

PREGO DINAMICO
Negociacdo (Barganha)
Gerenciamento da Produglo
Mercado em Tempo Real

Dependente das Caracteristicas do Produto
Dependente dos Segmentos de Mercado




COMQO?
) wh A

Parcerias Atividades
Principais Principais

Rede de Fornecedores AcBes impartantes gue sua
& parceiros gue ajudam empresa deve realizar para
a sua empresa a funcionar m:::"ﬂﬂh de Negécios

Recursos
Principais

Recursos mais importantes exigidos
para fazer o Modelo de Negdcios
funcionar

Proposta
de Valor

Gual seu pacote de
produtos & servicos

e o valor gue ele
possui para os clientes

PARA QUEM?

]

Ralacionameanto Canais
com Clientes

= e 1.3.'

Tipas de relacia gue urma Comd sUR aMpFasn S0 COMUNE S
ampresa astabelece com e alcanca seus Clientes para
Clientes para conguista-los sntregar sua Proposta da Valor

& manté-las

Segmento de
Cliantes

Quem sBos o5 clientes gue vocs
pretends atendar?

Eles tern urn perfil especifica?
Como eles estio agrupados?
Onde estde localizados?




ANALISE SWOT

ATRAPALHA

FRAQUEZA

<
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(organizacdo)

EXTERNA
(ambiente)




ANALISE SWOT

Analise Interna

Pontos Fortes

Atributos positivos internos
Conhecimento do segmento
Vantagem tecnolégica
Precos competitivos

Pontos Fracos

Falta de pessoal qualificado
Equipe reduzida

Escassez de recursos
Instabilidade no fornecimento

SWOT

—

Oportunidades

Mercado de nicho
Diferencial da marca

Capacitagao de pessoal
Proposta inovadora

s

Ameacas

Concorréncia
Mudancas regulatérias
Novas tecnologias

Alteracdes culturais

Analise Externa



CINCO FORCAS DE PORTER

Poder de
Barganha dos
Fornecedores

'

Novos entre Produtos

Entrantes Concorrentes Substitutos

Poder de
Barganha dos |
Clientes




COMO ATINGIR NOVOS MERCADOS

APEX

Ministério de Relacoes Exteriores

Contato com empresas que ja exportam e ou
tenham operacdes em outros paises.

Participacao de sindicatos/associacoes de empresas
Participar de feiras especializadas nos paises alvo.
Participar de missoes ao exterior de sindicatos e ou
orgaos de governo.

Usar empresas especializadas em exportacao

Usar os canais de E-comerce.

Contatar empresas que conhecam o seus
potenciais clientes no exterior.




CONDICOES PARA ATINGR NOVOS MERCADOS

Ter produtos livres de defeitos graves, pois a AT custa SS,
Imagem e possiveis demandas Judiciais.

Ter produtos homologados nas leis locais. Muitas vezes é
necessario desenvolver produtos especificos.

Calculo de precos deve levar em consideracao as
variacoes do cambio no Brasil e no pais destino.
Considerar no tempo de entrega os atrasos de navios,
desembaraco aduaneiro, etc..

O produto e seus manuais deve estar no idioma do pais
de destino.

Conhecer bem o concorrente e seus produtos é a melhor
forma de saber do sucesso/fracasso e o posicionamento
de precos.



FORMAS PARA ATINGIR NOVOS MERCADOS

* Entrada baseada em Comércio=2» Agente,
distribuidor

* Entrada baseada em Contratos=>
licenciamento marca, franquia, acordos
técnicos, contratos de servicos, aliancas
estratégicas

* Entrada por Investimentos =2 Entrada
direta/aquisicao de concorrentes
/fusao/Joint Venture




MODO DE ENTRADA

VANTAGENS

DESVANTAGENS

Exportacao

Baixo comprometimento de recursos
Capacidade de realizar economias com
o local & a curva de experiéncia
Aumento de receita e Lucros com
baixo investimento

Altos custos de transporte
Falta de controle sobre os agentes locais de
Falta de controle no uso do produto e AT.

Barreiras comerciais

Licenciamento

Sem custos e baixos riscos no
desenvolvimento

Sem comprometimento de recursos

Falta de controle sobre o ativo licenciado
Incapacidade de realizar economias com o local &
a curva de experiéncia

Incapacidade de se envolver na coordenacgao
estratégica

Franquia

Baixos custos e baixos riscos no
desenvolvimento

Franqueador pode estar sujeito a
regras sobre como fazer negdcios

Problemas para controlar qualidade do
produto/servicos
Incapacidade de se envolver na coordenagao
estratégica

Joint ventures

Politicamente aceitavel

Compartilhamento dos custos e riscos
de desenvolvimento
Acesso ao fonecimento alternativo de

Matérias Primas e ou componentes.
Acesso ao conhecimento de mercado e

as capacidades do parceiro local

Baixo controle sobre os ativos (variagoes
cambiais) e a tecnologia

Diluicao do potencial de lucros e consolidagao.

Alto potencial de conflito estratégico &
organizacional entre os parceiros

Baixo envolvimento na coordenac¢ao estratégica

Subsidiarias de
propriedade
integral

Protec¢ao da tecnologia e Marca

Capacidade de se envolver na
coordenacao estratégica global
Acesso ao fonecimento alternativo de
Matérias Primas e ou componentes.

Baixa velocidade de conhecimento do mercado e
consolidacao dos resultados financeiros

Altos custos e altos riscos

Politicamente questionavel




FATORES A SEREM CONSIDERADOS PARA INTERNACIONALIZACAO

v Pesquisa de mercado.
v Aceitacdo do produto — preco, qualidade, rendimento,

v Conhecer a legislacao local :comercial, técnica, sindical,
trabalhista, financeira, tributaria, etc.

v Mao-de-obra disponivel, especializacdo, custos diretos, taxas.

v Logistica — Infraestrutura — Localizacdo de empresa X Centros
de distribuicao, Portos, precos de fretes, frequéncia de navios

v Disponibilidade de matériais primas e potenciais fornecedores
de componentes locais ou proximos.

v Exigéncias de indices de nacionalizacdo . Contetudo Local.

v  Barreiras Aduaneiras — importacdo de componentes — Tarifas
Aduaneiras.



FATORES A SEREM CONSIDERADOS PARA INTERNACIONALIZACAO

v’ Financiamento disponivel —taxas — prazos — garantias.

v Participacao dos paises alvo em Mercados Comuns.

v’ Costumes: religido, alimentacao, habitacao, temperaturas
v Adaptacao dos executivos expatriados.

v  EXisténcia de redes de distribuicao e AT.

v Existéncia de sistemas adequados onde seu produto
operara.

v Adaptacao do produto ao uso local.

v Taxas e condicdes para expatriacao de lucros e
dividendos.



FATORES A SEREM CONSIDERADOS PARA INTERNACIONALIZACAO

v Estrutura politica — s6cio/lecondmica — risco do pais —
estabilidade monetaria — cambio — endividamento do pais —
Inflacao — acoes terroristas — seguros , etc.

v Incentivos para instalacao: Terreno, Impostos, subsidios.

v . Composicdo acionaria da empresa - interferéncia
governamental.

v Adaptacdo do produto e a empresa a legislacéo
ambiental.

v Plano de negocios para 5 anos definindo custos, receitas
e rentabilidade (Trés cenarios) com Matriz de sensibilidade.



FATORES A SEREM CONSIDERADOS PARA INTERNACIONALIZACAO

v CONTRATOS:
v Participacado acionaria: 10%, 25,01%. 51%
v Direito dos minoritarios:
v' By Laws: Direitos e deveres
v' Royalties: Sobre marca, sobre tecnologia.
v' Limitacdo de mercado para exportacao.
v Clausulas de saida
v' Duracao do contrato

v Direitos de compra e venda de participacao: Put and
Call Option.

v TAG e DRAG ALONG



FATORES A SEREM CONSIDERADOS PARA INTERNACIONALIZACAO

vCONTRATOS:

v' Clausulas financeiras, reajustes de precos, margens
minimas etc...

v Limites de Investimentos fora do Business Plan

v' Responsabilidades de cada s6cio na Administracdo da
empresa.

v Custeio de desenvolvimento de novos produtos

v Limitacao de produtos

v' Contrato de licenca de Uso da Marca.

v Membros do conselho de Administracéo, voto Minerva
v' Escolha da empresa de Auditoria.

v Clausulas de Performance.



PRIORIZACAO DE MERCADOS DE ATUACAO

COMO PRIORIZAR OS MERCADOS?
MATRIZ DE ATRATIVIDADE E COMPETVIDADE

Os itens a serem analisados e o peso na planilha
dependem de cada tipo de negocio/empresa



ATRATIVIDADE DE UM PAIS: Conceitos

Tamanho do Mercado

Crescimento do Mercado

Concentracao

Competicao por Diferenciacao

Margens

Competidores Globais — Poder dos Concorrentes
Barreiras Legais

Barreiras Comerciais

Poder dos Clientes — Poder de Monopsonio
Custo de Producao

Poder dos Fornecedores

Poder de produtos Substitutos

Sinergia para outros Mercados ou Blocos Econdmicos



ATRATIVIDADE DE UM PAIS: Exemplos de dimensionar os dados

Tamanho do Mercado

Venda dos produtos no pais alvo

Escolher ano que tenha os dados de todos 0s paises
Fonte: Depende de cada produto

Escalade 1-5;

Indicador — % de vendas individual de cada pais / % total dos
mercados selecionados;

Crescimento do Mercado

Venda dos produtos no pais alvo;
Série Historia dos ultimos 5 anos;
Fonte: Depende de cada produto

Escalade 1-5;

Indicador — Vendas do ultimo ano com o primeiro ano ;



Banco de Dados: Banco Mundial: www.doingbusiness.org

-

PO BANCOMUNDIAL 1460 04 11c G a0

e —— — - — - ———




Banco de Dados: Banco Mundial: www.doingbusiness.org

Classificagdes por renda:

Classificagio relativa  Abertura de
a facilidade para empresas
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Banco de Dados: CIA

The World Factbook
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http://www.cia.gov/

Banco de Dados: CIA www.cia.qgov The World Factbook

‘Opion :: ARGENTINA

‘Geography :: ARGENTINA

‘People and Society :: ARGENTINA
‘Government :: ARGENTINA
‘Economy :: ARGENTINA

*Enerqgy :: ARGENTINA
‘Communications :: ARGENTINA
‘Transportation :: ARGENTINA
‘Military and Security :: ARGENTINA
‘Terrorism :: ARGENTINA
‘Transnational Issues :: ARGENTINA

O Google e outras sites de buscas € uma boa forma de busca de informacdes
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MATRIZ DE ATRATIVIDADE

Atratividade dos Mercados Alvo

Fator Peso
Comercializacéo

Tamanho do Mercado 5 5 5 3
Crescimento Setor 3 5 15 1 3 5 15 3 9 2 6
Concentracao de Player’s 2 3 6 1 2 5 10 4 8 2 4
Competicao por

Diferenciacao 2 3 6 2 4 2 4 2 4 3 6
Margens ) 3 15 2 10 2 10 3 15 2 10
Competidores Globais 2 3 6 5 10 1 2 4 8 2 4
Barreiras Legais -

Investimentos 2 3 6 2 2 4 2 4 3 6
Barreiras Comerciais 3 4 12 2 6 4 12 1 3 3 9
Poder Clientes 3 2 6 4 12 3 9 3 9 3 9
Substitutos 2 3 6 3 6 4 8 5 10 1 2
| v | | el || || Lo
Mercado Max. 145 103 72 05 71

Linha minima=60% do maximo



ATRATIVIDADE DOS MERCADOS MUNDIAIS
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COMPETITIVIDADE DA EMPRESA COMPARATIVO: CONCEITOS

Curva de Aprendizagem (Mercadologica)
Controle de Processos / Operacao
Melhorias Processo Produtivo

Economia Escala

Economia Escopo

Custo Financeiro

Custo de Compras

Custo Entrega

Capacidade de Desenvolvimento (Design)
Velocidade Entrega

Valor Revenda

Solidez da Empresa (Continuidade)
Custo Total (Aquis. Fin. Oper. Rep.)

Assisténcia Tec.



MATRIZ DE COMPETITIVIDADE

Importancia AI\Emlpresda Empresa Local Setorno  atratividade de
nalisada ES Aquisicao
Curva de Aprendizagem
(Mercadolégica) 3 5 15 5 15 5 15 5 15
Controle de Processos / Operagéo 4 5 20 4 16 3 12 5 20
o
®» |Melhorias Processo Produtivo 4 4 16 4 16 3 12 4 16
8 Economia Escala 5 5 25 4 20 3 15 5 25
Economia Escopo 3 4 12 4 12 3 9 4 12
Custo Financeiro 3 5 15 2 6 3 9 5 15
Custo de Compras 5 4 20 3 15 3 15 4 20
Custo Entrega 2 4 8 5 10 4 8 5 10
@ |Capacidade de Desenvolvimento
2= |(Design) 5 5 25 4 20 4 | 20 5 25
@ |Velocidade Entrega 1 4 4 5 5 4 4 5 5
o
g |valor Revenda ) 15 4 12 3 - 5 15
o
O
= Solidez da Empresa (Continuidade) 1 5 5 2 2 3 3 5 5
()
o))
g Custo Total (Aquis. Fin. Oper. Rep.) 2 5 10 4 8 3 6 5 10
C>U Variedade de Produtos 2 5 10 5 10 4 8 5 10
Assisténcia Tec. 3 5 15 3 9 3 9 5 15

Total maximo do Setor

Atratividade Empresa Analisada

215
93,48%
16,96%

76,52%
9,57%

154
66,96%

Alvo




MATRIZ DE COMPETIVIDADE X ATRATIVIDADE X Tamanho do mercado
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CONSIDERACOES FINAIS

Embora especialistas discordem sobre....

v Ritmo da Globalizacdo
v Alcance da Globalizacio
v' Tendéncia da Globalizacdo

Eles concordam que

v' A globalizacdo traz enormes
oportunidades ( e desafios )

v As organizacoes precisam de uma
estratégia GLOBAL




CONVITE

Convidamos a todos para participar do 17
Seminario de Negdcios Internacionais da
Serra Gaucha na CIC com o tema: Cruzando
fronteiras com o e-comerce

Dia: 17 de Outubro 2018

2 Cases: Exportam pelo e-comerce: Goimage
e Arke

Palestrantes:

APEX, UNO MUNDO, FEDEX, VTEX, ALIBABA,
eBAY, AMAZON.




TAS do SUL
0, nossa forca.

17° Semindrio de

Negocios Internacionais

da Serra Gaucha

Iniciativa: Diretoria de Negdcios Internacionais

Cruzando fronteiras através do E-commerce

17 de outubro de 2018 | 7h50 as 16h

Auditério CIC

Conheca alguns dos nossos participantes:

)
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APOIO CIC- NEGOCIOS INTERNACIONAIS

Se alguéem precisar de apoio de
nossa Diretoria de Negocios
Internacionais, favor contatar a
CIC na pessoa da Monica
Campana.

gualidade@cic-caxias.com.br
Fone: 3218 8009


mailto:qualidade@cic-caxias.com.br
mailto:qualidade@cic-caxias.com.br
mailto:qualidade@cic-caxias.com.br

Vamos em Frente...
Nao porque atras vem gente

Mas, porgue ja tem muita
gente na nossa frente



OBRIGADO PELA ATENCAO E
PACIENCIA.

“SUCESSO A TODOS VOCES”



