Como Administrar Uma Empresa

	Desenvolva sua empresa
	 




 
	Resultados Positivos
	 





Uma empresa garante a sua continuidade quando cumpre sua missão de forma a atingir a eficácia empresarial envolvendo as questões de curto prazo (produção, eficiência e satisfação) e de longo prazo (capacidade de adaptar-se às mudanças e desenvolvimento contínuo).

A habilidade e a capacidade gerencial dos gestores é justamente fazer com que a empresa gere resultados suficientes para que ela sobreviva e cresça de forma contínua. O sucesso e a continuidade de qualquer empresa dependem dos resultados positivos (lucro) que as mesmas possam gerar durante as suas atividades operacionais.
 
Mas não basta apresentar resultados positivos a cada período encerrado. A qualidade do resultado apresentado, ou seja, o lucro obtido, deverá ser suficiente não só para manter a empresa, mas também para fazê-la crescer, ser competitiva e trazer para seus investidores os resultados desejáveis.
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	Lucro, lucratividade e rentabilidade
	 




      
Lucro - Sendo conceituado de uma forma simplificada, nada mais é do que o resultado positivo deduzido das vendas os custos e despesas. 

Lucratividade - É a relação do valor do lucro com o montante de vendas, ou seja, divide-se o valor do lucro pelo volume de vendas (lucro líquido/vendas). 

Rentabilidade - Refere-se ao resultado que possibilita a análise do retorno sobre o investimento realizado na empresa.

O lucro, portanto, é a base para a análise das decisões de investimentos. 

A primeira pergunta que se faz é qual o lucro ideal?
É obvio que quanto maior, melhor! Entretanto, o retorno de investimento é uma recompensa equivalente a todo o investimento e não apenas aos lucros gerados nos períodos iniciais, ou de um período específico. 

Um investimento pode proporcionar altas taxas de lucros em determinados períodos, e até prejuízos em outros; neste caso deve prevalecer o retorno médio obtido no período considerado.

Para os pequenos negócios é importante que os lucros gerados sejam equivalentes a 3% ao mês em média do valor dos investimentos próprios. 
Com relação à lucratividade (lucros sobre as vendas) para as micros e pequenas empresas ela varia entre torno de 5% a 10% para indústria e comércio. No caso de prestadoras de serviços ficam em torno de 15% a 20%. Para análise correta da lucratividade, as considerações são as seguintes: quanto maior, melhor para a empresa; a mesma deverá ser comparada com média do setor em que a empresa atua; e deverá atender a expectativa do empreendedor.

Normalmente os lucros gerados por uma empresa revelam três situações distintas:

-Podem estar gerando recursos insuficientes para manter a empresa;
-Podem estar gerando recursos mínimos para manter a sua sobrevivência;
-Podem estar gerando recursos para empresa sobreviver e crescer.

Uma empresa que esteja gerando recursos para sobreviver e crescer, deve observar o seguinte:

-Normalmente tem fluxo de caixa positivo;
-Obtém ganho financeiro;
-Investe recursos na atualização do seu imobilizado; procura manter seus funcionários treinados e atualizados;
-Investe recursos constantemente em marketing;
-Gera recursos para manter o capital de giro e proporcionar o retorno desejado pelos investidores.

Concluindo: 
Toda empresa necessita gerar lucros para sobreviver e crescer. Todo empreendedor, quando aplica os seus recursos financeiros em qualquer negócio, tem expectativa de obter retorno o mais rapidamente possível e com segurança. E para que isto aconteça é preciso a empresa apresentar não somente resultados positivos quantitativos, mas também resultados positivos qualitativos.
 
	Controle da Inadimplência
	 




      
Regras preventivas para reduzir a inadimplência

• Exigir a apresentação de documentos pessoais (R.G. e CPF, confirmando a assinatura que consta nos mesmos);

• Não aceitar que o cliente diga o número do R.G. e CPF, mas sim solicitar a apresentação dos documentos na hora da compra à vista (se for paga com cheque) ou parcelada;

• Solicitar comprovante de residência (contas de água, luz, telefone etc.);

• Requerer comprovante de renda (recibo de pagamento, declaração de imposto de renda, carteira de trabalho);

• Efetuar a confirmação de dados do cliente por telefone fixo (confirmação de residência, de emprego ou de uma referência);

• Consulta ao SPC - Serviço de Proteção ao Crédito -, SERASA, telecheque, entre outros;

• Quando se tratar de cliente antigo, atualizar sempre os dados cadastrais, mantendo a confirmação por telefone;

• Trabalhar com cartões de crédito e de débito, pois as taxas cobradas pelas administradoras são compensadas pela garantia de recebimento dos valores. Há uma forte tendência no mercado para a popularização do cartão de débito;

• As contas bancárias recém-abertas apresentam um alto índice de inadimplência. Por lei, o comerciante somente poderá recusar-se a receber pagamentos por meio de cheques ou fazer qualquer outra restrição, se fixar cartaz visível, com as informações ao cliente, como por exemplo: “Só aceitamos cheques mediante apresentação de CPF e RG e mediante consulta. Não aceitamos cheques de terceiro etc.”;

• Nenhum estabelecimento é obrigado a aceitar cheques, mas deverá informar de forma clara ao consumidor que: “Não aceitamos pagamento em cheque ou cartão”.  


Atenção: Cuidado com o golpe do cheque falso, quando não se trata de inadimplência, mas crime de falsificação. Neste caso, o consumidor que teve seu cheque falsificado não tem culpa, a instituição bancária também não e o prejuízo acaba ficando com o empresário. Para que os falsários não tenham acesso a cadastros comerciais, sugerimos então que o empresário mantenha os dados pessoais dos consumidores em cadastro próprio e não no verso do cheque.

Outra alternativa é a implantação de um sistema de cartão próprio, que também é uma das formas de adquirir a fidelidade do cliente dando-lhe crédito e alavancando as vendas. 

Se, mesmo assim, você ainda tiver problemas com consumidores inadimplentes, veja a seguir algumas regras para a recuperação de seus créditos.

	Financiamento
	 




      
Hoje essa prática é uma ótima solução para o comerciante ou empresário, considerando que tem garantia de recebimento por parte da financeira, que é quem assume o risco da inadimplência.

É sempre bom reforçar que o empresário, independentemente da forma de concessão de crédito ao consumidor, deverá ter em seu estabelecimento uma pessoa ou setor/departamento para administração e controle de crédito. Sua finalidade é verificar os clientes inadimplentes e executar as regras para recuperação de crédito - quando for feito pela própria empresa - ou encaminhar para serviço terceirizado de cobrança. 

Administração de crédito: atividades que o comerciante deve 
ter em seu estabelecimento ou exigir de um serviço terceirizado

- Terceirização do operacional de CDC - Carteira de Dados Cadastrais;

- Atendimento e aprovação do crédito;

- Cadastro central;

- Consultas/SPC/SERASA/telecheques, entre outros;

- Confirmação de dados;

- Cobrança administrativa/rápida;

- Acionamento/cartas/telefone;

- Acompanhamento/negativas/reabilitações.

- Terceirizar com empresas de cobranças;


E um alerta: Caso o empresário opte por terceirizar os serviços de cobrança, deverá selecionar muito bem a empresa contratada, pois existem empresas de prestação de serviços de cobranças que não seguem as normas do Código de Defesa do Consumidor, agindo muitas vezes de forma coercitiva e constrangedora. Não se esqueça que o consumidor guardará uma imagem negativa de sua empresa e não da empresa de prestação de serviços de cobrança contratada.
 
	Recuperação de créditos
	 





Regras para recuperação de seus créditos

- Cobrança Instantânea: Quanto mais rápida e eficaz a cobrança, menor será a dívida. Portanto, deve ser iniciada no prazo de três a dez dias de atraso no pagamento, tornando mais eficaz a recuperação do crédito e reduzindo os índices de inadimplência;

- Cobrança Tradicional Prévia: Cobrança tradicional é aquela iniciada habitualmente após 30 dias de atraso no pagamento, por equipes treinadas para esse tipo de cobrança e que respeitem as normas contidas no Código de Defesa do Consumidor. Vejamos os procedimentos a seguir:

- 1º Passo: Previamente se envia uma Carta de Cobrança com Aviso de Recebimento, informando que o cliente está em débito, dando a ele um prazo de 5 dias em média  para que regularize  o seu débito.

- 2º Passo: Caso a carta não surta efeito, notifica-se (com Aviso de Recebimento ou pelo Cartório de Registro de Títulos e Documentos) ao devedor que seu nome será protestado e incluído no SPC ou SERASA. Feito isso, emite-se o título ao Cartório de Protestos.

  - Os títulos ou débitos protestados, ou seja, aqueles intimados pelo      cartório e não pagos pelos devedores no prazo legal, são automaticamente comunicados para todos os cadastros de proteção ao crédito e sem qualquer despesa para os credores.

   - busca do recebimento de seu crédito, a utilização do protesto é a decisão mais acertada, tendo em vista a sua legalidade, agilidade, eficácia e ainda, porque nada custa para o credor, não é coercitivo e nem causa constrangimento, evitando conflitos quanto ao Código de Defesa do Consumidor.
	DESTACAMOS QUE AS CARTAS DE COBRANÇA OU NOTIFICAÇÃO PRÉVIA SÃO OBRIGATÓRIAS E ESTÃO PREVISTAS NA LEI 8.078 DE 11 DE SETEMBRO DE 1990 - CÓDIGO DE DEFESA E PROTEÇÃO AO CONSUMIDOR, E SÃO EFETIVADAS VIA ECT - EMPRESA DE CORREIOS E TELÉGRAFOS, POR CARTA REGISTRADA E COM AR - AVISO DE RECEBIMENTO


	




Se ainda restar algum consumidor inadimplente após a cobrança prévia, o empresário poderá ainda proceder à COBRANÇA JUDICIAL. Para isso o empresário deverá contratar um advogado, a fim de propor ação judicial cabível. Sendo Micro Empresa, poderá propor Ação junto ao Juizado Especial Cível, sem a necessidade de contratar um advogado. Entretanto, aconselhamos entrar com as ações judiciais apenas quando os valores forem superiores a R$ 1.000,00 (um mil reais).

Quanto aos títulos abaixo desse valor, os mesmos deverão ser encaminhados ao Cartório de Protestos, após os procedimentos de Cobrança Tradicional Prévia, já mencionados anteriormente. Neste caso, o comerciante ou empresário deverá aguardar o momento em que o devedor irá procurá-lo para “limpar o seu nome” (o que demora, em média, cerca de 24 meses).

O empresário que não estiver disposto a correr qualquer risco, e não quiser ter qualquer tipo de trabalho referente à recuperação de seus créditos, também poderá optar por não conceder diretamente crédito ao consumidor, utilizando os serviços de uma financeira, ou terceirizar a sua administração de crédito por meio de empresas de prestação de serviços de cobranças especializadas
 
	Propaganda
	 





Segundo a Associação Americana de Propaganda, “propaganda é a mensagem divulgada em veículos de grande penetração (TV, rádio, revistas, jornais etc) e patrocinada (isto é, paga) por um anunciante que tem por objetivo criar ou reforçar imagens ou preferências na mente do consumidor, predispondo-o favoravelmente em relação ao produto, serviço ou empresa patrocinadora”.

O objetivo é criar, mudar ou reforçar atitudes mentais que vão influir no comportamento das pessoas. 
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	Princípios da boa propaganda
	 




      
Uma boa propaganda:

-proporciona orientação para o consumidor; 
-concentra-se em uma só idéia vendedora (ênfase no benefício mais importante);
-apresenta idéia competitiva e singular - (contém um benefício, uma qualidade ou quantidade única, diferenciada);
-envolve o consumidor  (capta e mantém a atenção do consumidor além de trabalhar sua motivação);
-deve ser crível e sincera  (se é verdadeira e soa verdadeira o consumidor sente que o anunciante é honesto. O exagero e a fantasia valem, mas não devem tentar enganar);
-deve ser simples, clara e completa (não deixa mal-entendido);
-associa a idéia vendedora (benefícios) à marca (registra claramente a marca e a amarra ao benefício);
-incrementa as vendas (estabelece forte desejo de compra);
-deve aproveitar bem o veículo de comunicação (propaganda eficiente usa o veículo certo para o seu propósito). 

Quando a propaganda é mais eficiente

Ao investir em propaganda, a empresa deve estar atenta à relação custo benefício que a mesma trará. É necessário que a propaganda seja eficiente para alcançar os objetivos pré-estabelecidos. Contudo, esta eficiência é alcançada quando:

-o conhecimento do comprador é mínimo em relação produto anunciado;
-as oportunidades de diferenciação do produto são fortes;
-o produto tem aspectos que o comprador não consegue observar normalmente;
-as vendas do setor estão ascendentes ao invés de estáveis ou decadentes.

Cuidados básicos ao planejar a ação de propaganda

A empresa, ao investir em propaganda, deve ter alguns cuidados quanto:

-à missão - quais são os objetivos da propaganda?
-ao recurso empregado - quanto deve ser gasto em propaganda?
-à mensagem - que tipo de mensagem e estratégia criativa será usada?
-ao planejamento - como deve ser determinada e alocada a verba de propaganda durante o ano?
-á medição - como avaliar o retorno do investimento em propaganda?
 
	Como utilizar os veículos
	 





Mídia Impressa
- Jornais: cobertura local, curto tempo de produção, baixo custo por exposição, permitem mensagens relativamente longas, podem usar um pouco de cor e têm apelo de massa. 
- Revistas: a audiência pode ser geral ou especializada, requerem relativamente longo tempo de preparo, o custo varia com o tipo de revista, permitem mensagens longas, uso eficaz de fotografias em cores, os apelos podem ser feitos sob medida. 

Mídia eletrônica
- Rádio: cobertura local, tempo de produção relativamente baixo, apelo de massa, a mensagem tem de ser curta e não é permanente. 
- Televisão: cobertura local ou nacional, produção relativamente longa (e cara), custo elevado, alta exposição, permite mensagens de forte apelo. 

Veículos diretos
- Mala direta: cobertura seletiva com listagem de endereços, curto tempo de produção, relativamente cara para atingir os clientes em potencial, os apelos podem ser dirigidos, difícil manter a atenção do cliente. 
- Cartazes: cobertura nacional ou local, tempo de produção relativamente longo, relativamente barato, a mensagem tem de ser muito breve.

Conheça as principais características de alguns dos meios decomunicação mais usados, suas vantagens e desvantagens.

 
	Meio e características
	Vantagens
	Desvantagens

	Jornais
	 
	 

	Um jornal de grande circulação não é, necessariamente, o único caminho. Há jornais que, apesar de terem menos leitores, podem ser mais qualificados. Procure sempre saber o perfil dos leitores de cada jornal antes de anunciar. 
	Têm grande penetração nos mais variados tipos de público. Ideais para divulgar liquidações, procura de empregos, ofertas especiais, lançamento de produtos etc.
	Nada mais antigo do que o jornal de ontem. A não ser que possa fazer repetidos anúncios, sua mensagem será vista apenas no dia (ou dias que anunciar).

	Revistas
	 
	 

	São de interesse geral, possuindo públicos variados. Revistas especializadas são lidas por um número menor de leitores, porém mais qualificados. Para um equipamento agrícola, por exemplo, uma revista do ramo pode ser mais eficaz do que uma revista de interesse geral.
	Qualquer anúncio costuma ter mais tempo de vida, geralmente próximo da duração da própria revista. Revistas semanais são lidas até quase um ou dois dias antes da chegada da próxima edição. Além disso, uma revista pode ter mais de um leitor por número. Às vezes, numa casa ou escritório, a mesma revista é lida por duas ou mais pessoas.
	Nem todas as pessoas que têm dinheiro para comprar jornal, podem comprar revistas, o que pode significar menos leitores. Além disso, o maior tempo de vida de um anúncio tem, em contrapartida, o fato de que ele pode ser mais caro, dependendo da revista.

	Rádio (emissoras)
	 
	 

	Aqui, a escolha deve não só considerar o tipo de emissora mas também o programa e horário adequados para anunciar. Um alto executivo pode gostar de música clássica. Uma dona de casa pode gostar de entrevistas ou notícias e você tem que saber disso. 
	A principal vantagem é que as pessoas ouvem rádio em qualquer lugar: no trânsito, em casa, no trabalho (dependendo do tipo), além de ter audiência, desde a madrugada até tarde da noite. O rádio é conhecido como um grande companheiro. Um texto bem elaborado pode passar mensagens de alto índice de recall.
	O rádio não possui imagem. Se você depende de imagem para divulgar sua empresa, este não é o melhor meio. Além disso, se o seu cliente potencial é alguém que está sempre em reuniões até tarde, pode ser difícil encontrar um horário adequado para atingi-lo e, mesmo assim, você terá que torcer para que ele tenha hábito de ouvir o tipo de programa que você escolheu.

	Televisão
	 
	 

	A exemplo do rádio, deve-se verificar a emissora, horário e programas mais adequados. Podem, em alguns horários, ter público maior que outras mídias.
	Apresenta imagens com movimentos e cores, som e possibilidade de uso de textos. De todos os meios, talvez seja o mais completo em termos de apelos sensoriais (audição, visão). Em horários bem escolhidos, possibilita grande divulgação, uma vez que pode ser programado para inserções locais, regionais ou nacionais.
	Costuma ter custo mais elevado que todas as outras mídias e exige, em função disso, grande cuidado na escolha da programação. Para objetivos mais restritos ou específicos, pode significar um gasto desnecessário, a não ser que existam programas dirigidos para o público que se quer atingir.

	Telemarketing
	 
	 

	Embora este seja um recurso extremamente amplo, aqui está considerado apenas um de seus usos, ou seja, para propaganda. Nessa concepção, constitui uma forma de realizar visitas por telefone a clientes potenciais ou habituais.
	Agiliza enormemente os contatos e permite a transmissão de mensagens a públicos selecionados com um mínimo de dispersão. Divulga atividades promocionais a clientes e pode ter função de gerar tráfego em lojas ou de convidar para visitas a show-rooms.
	Requer uma linha telefônica específica para esse fim. Pode ser agressivo se não for bem orientado, exigindo, portanto, planejamento de chamadas e treinamento adequado para quem o realizar

	Mala-direta
	 
	 

	Peça de divulgação que permite os mais variados formatos, tamanhos e cores. Em alguns casos, permite o envio de pequenas amostras.
	Pode ter o volume que se desejar e ser enviada a qualquer tipo de cliente, em grandes quantidades ou postagens periódicas. Pode também ser elaborada de forma a conter um cupom resposta que tende a aumentar seu efeito se essa resposta significar alguma gratificação, brinde ou algo semelhante. Permite a divulgação de produtos e serviços de forma rápida, atingindo grandes públicos. Associada a um trabalho de acompanhamento telefônico, costuma ter seu efeito bastante melhorado.
	Tem retorno reduzido em relação ao número de envios. Embora existam variações significativas de um ramo a outro, pode-se dizer, em linhas gerais que de 1 a 3% são retornos excelentes. Em função do aumento do uso desses recursos nos últimos anos, as pessoas hoje recebem muito mais malas-diretas que no passado, reduzindo seu interesse. Exige, portanto, elaboração planejada para que seu custo seja compensador. 

	Outdoors - Cartazes - Faixas
	 
	 

	Utilizados junto às vias públicas, os outdoors já possuem espaços predeterminados para propaganda. Os cartazes e faixas têm utilização mais ou menos livres, geralmente junto a muros ou postes, sendo mais vulneráveis que o outdoor.
	Quando colocados em locais de bom fluxo de pessoas e/ou automóveis, promovem o produto anunciado, podendo exibir uma ou duas frases curtas, de rápida leitura. Habitualmente são mídias baratas e facilmente substituíveis.
	A maioria é inadequada para veicular textos ou mensagens mais longas. Se o local não for bem escolhido, podem passar despercebidas. Dos três meios, o outdoor costuma ter vida mais longa, porém o seu preço é mais alto. Dependendo do local pretendido para fixação de cartazes ou faixas, pode ser necessária uma autorização da prefeitura local. As empresas de outdoor já possuem alvará para exibição de anúncios.

	Patrocínio de Eventos
	 
	 

	Neste tipo de divulgação, o anunciante faz figurar sua marca, logotipo ou nome de produtos em diversos materiais: convites, cartazes, painéis do evento, entradas de feiras, teatros, além dos próprios veículos em que o evento for divulgado.
	Desde que bem escolhido, aproxima a empresa de seus clientes potenciais, geralmente em clima festivo. Ocorrendo com regularidade, pode associar o nome da empresa a atividades que despertem interesse, tais como: esportes, música, lazer, cultura, educação, ciências e outras.
	Requer cuidadoso levantamento de informações sobre os organizadores, experiência destes na promoção de eventos, público a que se destina, objetivos claros e como serão mensurados. Um evento ruim ou mal sucedido pode arranhar o nome de seu patrocinador, causando danos imprevisíveis à imagem e até aos produtos da empresa. 


	


 
	Mídia alternativa
	 




      
Relacionamos a seguir as dicas do Grupo de Consultores de Marketing do SEBRAE sobre mídias que não envolvem custos, lembrando que o marketing é uma ação constante.
  
Identidade da empresa: tem que refletir quem você é.

Conduta ao telefone: a forma de atender pode agradar ou desagradar, podendo estimular ou não o cliente com palavras.

Limpeza:  a bagunça ocasiona perda de clientes e por conseqüência das vendas. Este comportamento vai transparecer sua preocupação com a sua imagem.

Conversão do cliente insatisfeito: tenha uma atitude e política claras para converter o cliente insatisfeito em consumidores regulares e constantes.

Sorriso: ferramenta fundamental. O cliente sente-se realmente especial.

Cumprimentos:  idem, idem.

Laços de amizade: criam a lealdade do cliente além de incrementar sua reputação empresarial.

Competitividade: o cliente deverá dedicar-se o maior tempo possível e com a máxima energia possível para usar as ferramentas de marketing.

Rapidez: os clientes apreciam a rapidez no atendimento de uma forma geral.

Reputação: deverá ser muito bem cuidada pois a boa reputação poderá  transformar clientes potenciais em consumidores.

Credibilidade: os clientes acreditarão em suas qualidades, valores e sobre tudo o que você disser. Faça de tudo para consegui-la.

Entusiasmo: passe isso de você para seus funcionários os quais irão repassar para seus clientes. É uma atitude comportamental que torna-se contagiante de maneira positiva.
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Após conhecer as principais características da propaganda, é necessário planejá-la.

Sejam quais forem os meios de comunicação com o mercado, deve-se verificar a freqüência ideal para obter-se os resultados esperados. De um veículo a outro, e mesmo de uma região para outra, pode haver diferenças sobre a freqüência recomendada. 

Com base no planejamento da propaganda você pode instruir seu pessoal de vendas para capitalizar ao máximo a veiculação dos anúncios. O ideal é que eles tenham acesso ao calendário de mídia para programarem suas visitas ou contatos com maior intensidade nos períodos em que houver veiculação. Um esforço adicional, aumentando o número de contatos nessa época, é particularmente interessante e produtivo.

Abaixo, sugestão de um roteiro de planejamento da propaganda:

1- Fixam-se os objetivos da campanha

Esta é a fase da coleta de informações, análise da situação, determinação dos problemas a enfrentar, ou oportunidades a aproveitar, tudo culminando com a fixação dos objetivos a atingir.

2- Estabelece-se a estratégia de ação

Esta é a linha mestra da campanha de propaganda. Traçada em função dos objetivos propostos, ela compreende, basicamente os seguintes estágios:


- Determinação do segmento do público que representa o mercado preferencial para o nosso produto. A este segmento chamamos de audiência-alvo e é nele que se concentra a maior percentagem de consumidores do produto que vamos anunciar.

- Em função do posicionamento escolhido para o produto, é preciso formular a mensagem que nossa campanha levará ao público. Ele é o tema central da campanha, ou então a proposição de compra que melhor conseguirá motivar o consumidor ou, ainda, um atributo, concreto ou subjetivo, que diferencia nosso produto em relação a seus competidores.


- Determinação do veículo ou combinação dos veículos publicitários que utilizaremos para levar a nossa mensagem, com o máximo de eficiência, à audiência-alvo que nos interessa atingir preferencialmente.

3- Aferem-se e avaliam-se os resultados

Nenhum plano de propaganda pode ser considerado completo se não tiver já previsto os elementos ou métodos de aferição e avaliação dos resultados da campanha. 

Essa avaliação pode ser empírica, quando se faz à base do confronto com os resultados de vendas, ou pode ter maior valor técnico, quando se faz a base do confronto com os objetivos publicitários definidos de antemão para a campanha. De qualquer maneira, qualquer que seja o parâmetro utilizado, a avaliação dos resultados da campanha é imprescindível, como subsídio valioso para preparação do plano seguinte.
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Amostra: Consiste de uma miniatura ou pequena porção de um produto. Pode ser distribuída de porta em porta, anexada a outro produto ou em uma embalagem normal dele mesmo. Pode ser enviada pelo correio, encartada a um anúncio ou distribuída no varejo. A intenção da empresa é que, através da amostra, o consumidor tenha contato com o produto e o experimente. Através da amostra a empresa pode fazer lançamento de produto, pesquisa de produto, banco de dados de clientes potenciais etc.

Aniversário da loja: Ofereça preços ou condições especiais por ocasião do aniversário de sua loja. Promova a semana, a quinzena ou o mês. Faça isso somente uma vez por ano.

Brinde: É um objeto- lápis, caneta, boné, camiseta, agenda, régua, risque-rabisque- geralmente de pequeno valor, onde aparece estampado o nome da empresa ou a marca do produto que o está oferecendo.

Cooperada com fornecedores: Procure fazer acordo com seus principais fornecedores para obter apoio em promoções cooperadas e vantagens adicionais para seus clientes.

Descontos: Consiste em redução de preços. Pode ser apresentado na forma de saldos, queimas, liquidações, artigos do dia, da semana, ofertas relâmpagos etc. Os descontos tem se demonstrado muito eficientes como promoção de vendas, mas é preciso que se tome cuidado. A promoção de descontos nunca deve ser muito extensa ou freqüente para que não venha a cair em descrédito.

Demonstrações: É através dela que o consumidor tem seu melhor contato com o produto. A demonstração busca diretamente os sentidos do consumidor. Envolve treinamento de promotores, demonstradores e distribuição de amostras, folhetos etc.

Estações do ano: Aproveite as estações do ano para fazer liquidações ou promoções especiais – Exemplo: promoção de verão; curta a primavera etc.

Entrega grátis: Dependendo do ramo que você atua, oferecer ao cliente a entrega gratuita pode valer muito para agradar e manter sua fidelidade.

Fidelidade: Através de fichas, cartelas, selos, tickets ou outros recursos, você controla o número de vezes que os clientes adquirem seus produtos ou serviços. Após determinado número de vezes, você oferece uma unidade grátis ou outra vantagem.
Bom mesmo é você ter um Banco de Dados onde possa controlar – freqüência de compra, valor de compra e produtos cliente por cliente, para depois fazer o marketing um a um. 
Exemplo: Colecione o selo na tampa. Com 10 selos você ganha uma pizza e um refrigerante totalmente grátis.

Grátis: Esta palavra é mágica, principalmente em promoções. Não a use inadequadamente. Ofereça algo grátis somente se o cliente tiver a certeza de que realmente está ganhando algo que não está pagando do outro lado.

Garantia: Ofereça garantia para os produtos que você vende. Mesmo que você comercialize artigos já garantidos pelo fabricante, o cliente terá mais confiança em comprar na sua loja.

Leve 3 e pague 2: Embale 3 unidades do mesmo produto e venda pelo preço de 2, se o seu problema for desovar estoque.

Lançamentos: São as promoções que você realiza para vender novidades ou produtos recém- chegados. O período deve ser curto e você precisa oferecer uma vantagem para girar rápido o estoque antes que os artigos se tornem comuns.

Oferta do dia: Escolha um produto ou um artigo e ofereça por um preço extremamente baixo para atrair a clientela . Mude a oferta diariamente.

Orçamento grátis: Este é um serviço que também pode ajudar muito na conquista de novos clientes para determinados ramos de atividades.

Oportunidade: Fique atento ao que se passa ao seu redor. No seu bairro, na sua cidade, no país e no mundo estão acontecendo fatos importantes a todo momento, que podem gerar bons frutos se aproveitados rápida e adequadamente. Aproveite estas oportunidades como temas para suas promoções.

Solidariedade:  Realize campanhas em benefício da comunidade ou instituições de caridade. Podem ser regulares ou com finalidades específicas em função de algum fato ocorrido. Você pode doar parte do valor da venda ou apenas apoiar campanhas em curso. Por exemplo:- “Doe um agasalho” - “Comprando aqui você está ajudando uma pessoa carente“- Traga 5 kg de arroz e ganhe 20% de desconto em qualquer compra”.

Vale brinde: É uma pequena peça de papel, plástico, madeira, etc que é colocado junto, dentro ou na própria embalagem de um produto. A pessoa que o encontra tem direito a receber o prêmio cujo nome deverá estar impresso na própria peça. As campanhas promocionais de vale brinde tipo “achou – ganhou”, ajudam na formação ou fixação da empresa e também auxilia a rotação do estoque de alguns produtos.

Volume: Estabeleça um determinado valor e ofereça brindes ou vantagens nas compras acima deste valor.

OBS:  As campanhas promocionais: amostras, sorteios, valebrinde necessitam de prévia autorização da Receita Federal, pois todas possuem legislação específica.
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Independentemente do tamanho da empresa é necessário estabelecer metas, parâmetros e estratégias. É importante ter um guia, um plano, que direcione as ações do presente como meio de atingir as metas traçadas para o futuro. 

Além disso, o planejamento da empresa requer organização, controles, ferramentas para tomada de decisão e correção de rumos. Portanto, planeje e organize a sua empresa.
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A Administração do tempo começa com a identificação de como utilizamos o nosso tempo, o que não nos satisfaz e o que desejamos mudar.

Dicas para economizar tempo

Planejamento - toda hora aplicada em planejamento eficiente poupa três ou quatro na execução e produz melhores resultados.

Organização - a organização é um outro fator facilitador na execução das tarefas: é aliada do tempo. 

Delegação - atribuição de tarefas para outras pessoas a fim de liberar o tempo para tarefas mais importantes. 

Telefone - use-o para evitar deslocamentos desnecessários.

Comunicação - a linguagem simples, concisa e isenta de ambigüidades assegura a compreensão e poupa o tempo com a eliminação de mal-entendidos.

Concentração - tempo mínimo (anterior a ação) que se julgar necessário para conseguir progresso.

Alguns 'economizadores' de tempo

-Utilização de uma agenda ou um calendário de reuniões. 
-Criação de listas de afazeres.
-Definição de metas.
-Manutenção de suas metas em vista.
-Definição de prioridades.
-Acompanhamento das prioridades.
-Organização das tarefas.
-Organização e acesso com rapidez a informações usadas com freqüência.

Alguns 'deperdiçadores' de tempo

-Falta de Planejamento.
-Indisciplina.
-Indefinição de objetivos na execução das tarefas.
-Menosprezo ou ênfase inadequada em certas atividades. 
-Indefinição de prioridades.
-Excesso de reuniões e burocracia interna.
-Má utilização dos recursos (telefone, fax, xerox, computador).
-Centralização de poder.
-Execução de serviço particular, em horário comercial.
-Resistências às mudanças. 

Soluções práticas para economizar tempo

-Estabeleça metas: anuais, mensais, semanais e diárias.
-Programe suas tarefas e atividades da semana e do dia, em função dessas metas.
-Identifique as atividades que levem aos resultados e concentre-se nelas.
-Faça as coisas em ordem de prioridade.
-Controle, diariamente, as atividades realizadas e os resultados alcançados; 
-Saiba onde seu tempo é realmente empregado. 
-Estabeleça data e hora para início e fim de cada atividade.
-Elimine desperdiçadores de tempo.
-Melhore suas rotinas e hábitos de trabalho.
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A gestão participativa é um dos campos mais complexos da moderna teoria geral da administração, envolvendo diversos conceitos, técnicas, experiências práticas e um profundo conteúdo filosófico-doutrinário. 

De maneira abrangente, administração participativa é uma filosofia ou doutrina que valoriza a participação das pessoas no processo de tomar decisões sobre diversos aspectos da administração das organizações.

Essa definição tem diversas implicações: 

- Participar não é natural nos modelos convencionais de administração. Muitos paradigmas mantém a maioria dos trabalhadores alienados em relação ao controle de seu próprio trabalho e à gestão da organização.
- A alienação desperdiça o potencial de contribuição das pessoas.
- A participação das pessoas envolvidas nos diversos níveis de decisão contribui para aumentar a qualidade das decisões e da administração, em como a satisfação e a motivação das pessoas. 
- Aprimorando a decisão e o clima organizacional, a administração participativa contribui para aumentar a competitividade das organizações.
Administrar participativamente consiste em compartilhar as decisões que afetam a empresa, não apenas com funcionários, mas também com clientes ou usuários, fornecedores, e eventualmente distribuidores ou concessionários da organização.
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Envolvimento no processo decisório

O envolvimento no processo decisório vai além da simples comunicação. Envolver significa consultar as pessoas, individualmente ou em grupo, sobre a solução de problemas, no nível do local de trabalho. As pessoas passam a auxiliar a tomar decisões. Existem três tipos (níveis) de decisões devendo-se esclarecer as responsabilidades de cada pessoa em cada um deles:

- Decisões independentes – essas decisões podem ser tomadas por gerentes, supervisores e/ou indivíduos que não ocupam cargo gerencial. Elas não precisam de discussão informação ou acordo do grupo. São tomadas unilateralmente para acelerar o processo de resolver as situações de rotina. 

- Decisões colaborativas (ou consultivas) – são tomadas por gerentes individuais ou grupos de pessoas, a quem foi dada responsabilidade e autoridade para isso. Contudo elas não podem ser impostas e precisam de discussão, participação e aconselhamento das pessoas que serão afetadas por elas. Entretanto a decisão final cabe ao gerente. 

- Decisões tomadas por pessoas e grupos potencializados (empowered) – são tomadas pela equipe ou pela pessoa que recebeu poderes para tal ação e não precisam ser aprovadas ou revistas pela administração. Nesse nível, a pessoa ou grupo assume plena responsabilidade, tendo para isso a informação, a maturidade, as qualificações e as atitudes suficientes para decidir da melhor maneira possível.

Equipes autogerenciadas

 Essa equipe é formada por um grupo de pessoas com um objetivo, e que decidem como fazer para alcançá-lo, trabalhando dentro de uma área de autonomia definida de comum acordo com a administração. Suas principais características são as seguintes:

- Objetivos claros;

- Conhecimento por parte de todos os integrantes das tarefas necessárias para realizar os objetivos;

- Intercâmbio de papéis: grande parte dos integrantes pode realizar grande parte das tarefas. Os integrantes são multifuncionais e polivalentes;

- Os papéis de liderança podem ser desempenhados por diferentes pessoas e também são intercambiáveis. Quem é líder num momento pode ser liderado em outro;

- As funções de apoio à operação ou objetivo principal estão embutidas no próprio grupo: controle de qualidade, manutenção, suprimentos. Em alguns casos, o grupo assume funções de apoio administrativo, como seleção e treinamento de pessoal;

- A equipe dispõe de todas as informações necessárias para lastrear o processo decisório;

- A equipe tem autonomia para tomar as decisões que afetam mais de perto a realização das tarefas, compensação de faltas, planejamento de férias, requisição de materiais e serviços, seleção, treinamento e transferências de pessoal.

Participação na direção

Participar da direção (co-gestão) significa participar institucionalmente da estrutura de poder da organização, mais que simplesmente do processo de decisões de um dirigente ou de um departamento da empresa. A co-gestão compreende a representação institucional dos funcionários ou representantes de outras instituições na administração da empresa. 

Participação nos resultados

A participação nos resultados pode ser implantada em qualquer estágio da vida da empresa. Existem várias modalidades de participação nos resultados. Os empregados podem participar do faturamento, dos incrementos nas receitas, das economias ou ganhos de produtividade, dos lucros e da propriedade da empresa. Comissões sobre vendas, abonos ou salários adicionais por resultados ou atingimento de metas, prêmios por sugestões que resultem em economias ou ganhos e distribuição de ações – eis algumas formas de propiciar a participação nos resultados. 

A participação nos resultados fecha o círculo do mecanismo da recompensa: se as pessoas participaram dos problemas e decisões, também devem de alguma forma beneficiar-se dos resultados de seu esforço.

A participação dos trabalhadores nos lucros ou resultados da empresa está regulamentada pela Lei 10 101/00 de 19/12/00. 

Autogestão

A autogestão consiste na autonomia completa, de uma pessoa ou grupo, para administrar um empreendimento. Diversas modalidades de administração participativa são consideradas formas de autogestão, mas nem sempre a denominação é correta. Na realidade, autogestão apenas existe quando os participantes de um empreendimento são também seus proprietários, como é o caso das cooperativas, repúblicas de estudantes, condomínios, associações, grupos de teatro, conjuntos musicais e clubes.
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É através da participação que os trabalhadores se envolvem com os objetivos e resultados das empresas e se sentem parte integrante do processo produtivo.

Um planejamento sobre a implantação da gestão participativa nas empresas deve considerar os seguintes aspectos: 

- Agrupamento dos membros da organização;

- Tecnologia utilizada;

- Tipos de relações sociais dentro da empresa;

- Objetivos da empresa;

- Os ambientes externo e interno, isto é, os condicionantes que influenciarão o projeto.

Os procedimentos abaixo relacionados orientam a avaliação da viabilidade da gestão participativa na empresa:

- Conhecer a realidade, isto é, analisar aspectos externos e internos, de forma a identificar, basicamente, qual é o objetivo da implantação da gestão participativa;

- Estabelecer os objetivos de mudanças: significa formular, para o curto, médio e longo prazos, o que se espera alcançar da empresa quanto a crenças, valores, sentimentos e ações, tanto dos administradores quanto os executores das atividades;

- Conhecer o que precisa ser mudado - tendo sempre em mente os objetivos e o diagnóstico da empresa;

- Avaliar os resultados, isto é, analisar se o processo vem se efetivando, a fim de realimentar o planejamento;

- Agir no sentido de enfrentar o desafio de transformar, o que requer, entre outras atitudes: 

- Libertação de preconceitos e tradições;

- Entendimento da realidade como algo mutável; 

- Substituição de temor e da submissão do empregado pela participação; tratamento igualitário a todas as pessoas da empresa. 

Vantagens que poderão ocorrer com a nova forma de gerenciar

- Desenvolvimento expressivo, proporcionando melhores resultados para a organização e para os indivíduos dela participantes; 

- Participação eficaz dos trabalhadores nos objetivos da organização, gerando clima propício ao desenvolvimento qualitativo no trabalho;

- Distribuição eqüitativa de responsabilidade e dos resultados;

- Satisfação com a essência dos fatos e não com as suas aparências;

- Elevado grau de integração com a cultura da organização;

- Sólida base para as decisões;

- Aceleração das condições da competitividade da empresa;

- Estímulo das condições da competitividade na organização;

- Sustentação do diálogo e respeito às diferenças individuais.
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Em qual dos dois grupos sua empresa se enquadra? Conheça, as principais características das empresas agrupadas segundo modelos de gestão: 
	INTROVERTIDO (CONSERVADOR)
	EXTROVERTIDO (PARTICIPATIVO)

	Projetada para atuar em ambiente estável
	Flexível e adaptável às mudanças do mercado

	A concepção e a execução do trabalho estão distanciadas
	Aproximação da concepção e execução dos trabalhos

	Trabalho especializado, automatizado e rotineiro
	A especialização visa a empresa como um todo

	Os setores operam de forma independente
	Os setores operam de forma harmônica e coordenada

	Há, entre as pessoas, um nível mínimo ou inexistente de relacionamento
	O relacionamento interpessoal é condição para o ajuste da empresa às mudanças externas

	A cúpula da empresa detém todo o poder para decidir
	As decisões são tomadas de forma participativa 

	A capacidade de reação lenta e reativa 
	Capacidade de reação rápida e pró-ativa

	Reduzida capacidade de inovação
	Grande capacidade de inovação


	




- A implantação da administração participativa envolve mudanças em três dimensões da organização: comportamental, estrutural e interfaces.

O lado comportamental da participação

A administração participativa, em primeiro lugar, é a substituição dos estilos tradicionais de administrar pessoas – autoritário, impositivo, indiferente, paternalista – por cooperação mútua, liderança, autonomia e responsabilidade. Informar, envolver, delegar, consultar e perguntar, em vez de mandar, são as palavras-chaves da administração participativa no que diz respeito ao comportamento dos administradores.

O lado estrutural da participação

Além dos aspectos comportamentais, a administração participativa também implica o redesenho das estruturas. Cargos, grupos de trabalho e a estrutura como um todo são organizados de modo que a participação dependa não apenas das atitudes e disposições favoráveis das pessoas, mas também e principalmente do sistema de normas e procedimentos. A estrutura deve estimular as pessoas à participação. Nas organizações tradicionais ou não participativas, acontece o inverso: os regulamentos, as carreiras, a divisão do trabalho e o próprio organograma são estruturados de maneira que o poder fique concentrado no topo da pirâmide.

Administração participativa de interface 

Na organização participativa, a administração é compartilhada em diferentes interfaces e não apenas nas relações com os funcionários. Clientes são consultados em determinadas decisões sobre produtos e serviços enquanto fornecedores, distribuidores e o pessoal de assistência técnica participam de projetos de engenharia simultaneamente. A organização procura ser um sistema participativo interno, do ponto de vista comportamental e estrutural, e também aberto para o ambiente externo, recebendo todas as informações que possam ajudar no aprimoramento de sua administração.
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- A implantação da administração participativa envolve mudanças em três dimensões da organização: comportamental, estrutural e interfaces.

O lado comportamental da participação

A administração participativa, em primeiro lugar, é a substituição dos estilos tradicionais de administrar pessoas – autoritário, impositivo, indiferente, paternalista – por cooperação mútua, liderança, autonomia e responsabilidade. Informar, envolver, delegar, consultar e perguntar, em vez de mandar, são as palavras-chaves da administração participativa no que diz respeito ao comportamento dos administradores.

O lado estrutural da participação

Além dos aspectos comportamentais, a administração participativa também implica o redesenho das estruturas. Cargos, grupos de trabalho e a estrutura como um todo são organizados de modo que a participação dependa não apenas das atitudes e disposições favoráveis das pessoas, mas também e principalmente do sistema de normas e procedimentos. A estrutura deve estimular as pessoas à participação. Nas organizações tradicionais ou não participativas, acontece o inverso: os regulamentos, as carreiras, a divisão do trabalho e o próprio organograma são estruturados de maneira que o poder fique concentrado no topo da pirâmide.

Administração participativa de interface 

Na organização participativa, a administração é compartilhada em diferentes interfaces e não apenas nas relações com os funcionários. Clientes são consultados em determinadas decisões sobre produtos e serviços enquanto fornecedores, distribuidores e o pessoal de assistência técnica participam de projetos de engenharia simultaneamente. A organização procura ser um sistema participativo interno, do ponto de vista comportamental e estrutural, e também aberto para o ambiente externo, recebendo todas as informações que possam ajudar no aprimoramento de sua administração.
 
	Produtividade
	 





“Produtividade é minimizar cientificamente o uso de recursos materiais, mão-de-obra, máquinas, equipamentos etc., para reduzir custos de produção, expandir mercados, aumentar o número de empregados, lutar por aumentos reais de salários e pela melhoria do padrão de vida, no interesse comum do capital, do trabalho e dos consumidores”. (Japan Productivity Center for Social – Economics Development ). 

Quando estudamos produtividade, buscamos identificar, analisar e minimizar a influência de fatores que, de uma forma direta ou indireta, interferem para que algo indesejado distorça os resultados esperados. Por exemplo:

- É impossível medir a produtividade numa área de vendas sem considerar as condições de entrega, os prazos de pagamento e a margem de lucro da operação.

- No setor de compras, é importante avaliar o número de pedidos emitidos pela quantidade de produtos acabados obtidos, mas há que se levar em conta o número de pessoas envolvidas neste processo, o percentual de pedidos recebidos no prazo combinado e a freqüência de  faltas de estoque, bem como os custos pagos pelos produtos adquiridos (preço, fretes, transportes etc.).

- É imprescindível determinar a quantidade de peças produzidas por homem x hora, mas devemos analisar o índice de desperdício, de refugo, o retrabalho e a qualidade obtida em cada posto de trabalho, bem como o custo social (afastamentos e acidentes de trabalho) aferido.

Quando se vai tomar decisões com base em produtividade é importante que se considere o índice ao longo de um determinado tempo. Quase todas as empresas têm sua fase de sazonalidade, razão pela qual o período de tempo é uma questão fundamental. 

Sendo assim, torna-se aconselhável para análise o estudo por meio de gráficos ou tabelas em que uma das bases seja o tempo, a fim de se identificar tendências.

Devemos sempre avaliar como uma ação isolada para aumento de produtividade interfere em outro indicador e como eles, juntos, afetam o desempenho do negócio.

Aumentar a produtividade pura em uma fábrica (fazer mais em menos tempo) pode gerar um significativo estoque de produtos acabados, consumos de matérias primas e deve ser coerente com a produtividade de vendas. Caso contrário. só resulta em encalhe. 

Fundamental também é comparar a produtividade alcançada pela empresa com outras do mesmo segmento e que apresentem  meios e processos equivalentes. Nunca poderíamos comparar, por exemplo, caso estabelecêssemos como medida de produtividade um indicador de rentabilidade por cliente, um restaurante a quilo com uma franquia de fast-food.

 Lembramos que uma empresa não consegue ser melhor que as pessoas que nela atuam. Portanto o clima organizacional atua ora como causa , ora como efeito nos resultados de produtividade.

Veja a seguir como aumentar a produtividade de sua empresa através do treinamento de vendas e da escolha certa do software.
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	Treinamento de vendas
	 




      
Um treinamento básico em vendas deve ser composto dos seguintes itens:

1-Conhecimento de produto
2-Técnicas de ciclagem de clientes (ciclo de compra de cada cliente e como fazer para vender mais para os cliente atuais)
3-Técnicas de abordagem
4-Técnicas de demonstração/apresentação de produto
5-Técnicas de superação de objeções
6-Técnicas de fechamento de vendas
7-Técnicas de acompanhamento do cliente pós-venda.

A ênfase deverá ser sempre dada naquele item em que o pessoal esteja mais carente de conhecimento.

Algumas dicas: 
- Faça um levantamento das necessidades de seus vendedores. Verifique qual o grau de conhecimento de vendas que eles possuem. Use o esquema do "comprador fantasma" ou seja, peça para alguém de sua confiança que entre em sua loja e faça todos os passos de um comprador, descrevendo os comportamentos de sua equipe. A partir destas informações você poderá direcionar o treinamento de vendas. 
- Seus vendedores conhecem 100% os produtos que vendem? Se não conhecem, com certeza não conseguirão fazer uma boa venda. Programe com os fabricantes ou fornecedores treinamentos constantes de conhecimento de produtos. Será bom para seus vendedores, será melhor ainda para aquele fabricante ou fornecedor que ainda não percebeu que com isso estará motivando seu principal aliado - o vendedor. 


Sabemos que nem todas as lojas possuem dinheiro suficiente para estar investindo em treinamentos constantes, principalmente as lojas de pequeno porte. Todavia, existem várias alternativas para se fazer um bom programa de treinamento do pessoal sem despender grandes quantias.

Veja como :
1- Você pode fazer parcerias com um grupo de fabricantes ou fornecedores, onde eles estarão patrocinando um treinamento a cada mês.

2- Você pode alugar filmes nas locadoras que possuem uma vasta gama de títulos sobre vendas e exibi-los de forma programada para seu pessoal. Muitos desses filmes são acompanhados de guias para dinâmicas de fixação do aprendizado.


3- Você pode contratar uma empresa de consultoria que poderá fazer um programa de treinamento "ïn company" ou seja, específico para as necessidades da sua empresa. Neste caso, recomenda-se a contratação de profissionais com muita experiência em vendas e que conheçam bem do ramo de atividade. Ainda aqui, pode-se fazer também parcerias com os fabricantes para ajuda neste investimento.

O treinamento por si só não é o milagre que sempre se espera como resultado final na área de vendas. O treinamento é parte de um composto de atitudes envolvendo:
- Aspectos motivacionais usados na empresa
- Aspectos de ambiente da empresa
- O propósito da empresa em investir continuamente no treinamento e  nas reciclagens constantes do pessoal .

Sem isso, não se muda para melhor a produtividade, as vendas e o trabalho em equipe, independente do ramo de atividade e porte da empresa.
 
	Escolha de Software
	 




      
Como começar? Em quem confiar? O que comprar?

Para responder essas e outras perguntas, consulte o roteiro abaixo para a informatização empresarial.
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	Fases da informatização
	 




      
No primeiro momento não se preocupe com os computadores, periféricos, rede, placas e outros equipamentos. Dedique a sua atenção para o aplicativo e sua aplicabilidade na empresa, de forma adequada às necessidades organizacionais.

Reconhecimento das necessidades da Gestão Empresarial

O primeiro passo no caminho para a informatização é conhecer e definir as necessidades reais da empresa, que são divididas em três análises de reconhecimento empresarial:

Operacional: são os processos que agrupam diversas atividades empresariais específicas realizadas na empresa, atendendo inclusive o modelo de gestão utilizado.
Funcional: são as atividades realizadas por funcionários no relacionamento com clientes e fornecedores, proporcionando recursos à gestão empresarial competitiva.
Mercado: atender os padrões implementados no segmento de mercado, em função da necessidade de competição, obrigando a empresa a seguir um determinado padrão estabelecido no mercado. (Ex.: um supermercado com seus check-out – PDV).

Pré-informatização

É fundamental para o sucesso da informatização que a empresa já tenha estabelecido o costume de promover controles, sejam eles administrativos ou financeiros, fazendo com que os funcionários, comprometidos com a empresa, realizem os diversos processos de captura das informações e a análise de resultado, dentro dos critérios previamente estabelecidos.

Neste momento diversas necessidades empresariais irão surgir como determinantes na aquisição do aplicativo, dentro delas os parâmetros básicos, cadastro de produtos, fornecedores e clientes, controle de estoque e controles financeiros, incluindo o fluxo de caixa e o demonstrativo de resultado, que devem seguir os conceitos de gestão da organização.
 
	Aquisição do produto
	 




      
No universo de fornecedores de tecnologia da informação existem disponíveis no mercado aplicativos empresariais de todos os tamanhos, preços e que atendem a diversas necessidades empresariais, desde os sistemas integrados de gestão, apresentado e implantado em módulos, até os pacotes que são inseridos na empresa pelo próprio empresário.

Seguem, abaixo, três tipos de aplicativos mais utilizados nas pequenas empresas.   

a) Genérico: aplicativo criado para atender aos mais diversos modelos organizacionais, dos diversos ramos da atividade econômica, utilizando para isso, processos básicos gerais necessários à grande maioria das empresas.

b) Especializado: aplicativo desenvolvido para atender empresas de um ramo de atividade econômica específico (ex.: farmácia, panificadora, autopeças etc), onde são definidos padrões de processos em relação à atividade empresarial, principalmente quanto aos bancos de dados de itens de estoque, modelo de atendimento, controles de compras e vendas, emissão de notas fiscais, relatórios de acompanhamento e gerenciais.

c) Específico: aplicativo criado sob encomenda, ou aplicativo que, no decorrer da implantação, se torna específico para determinada empresa, em função de processos e critérios de entrada de dados e relatórios, voltados a atender 100% das necessidades de controle de gestão de uma única empresa.

Atenção

-Procure conhecer bem o aplicativo antes da compra, com ajuda do vendedor e/ou desenvolvedor (ideal), ou mesmo sozinho.
-Conheça os seguintes itens referentes ao aplicativo: o prazo de validade, existência de manutenção gratuita ou paga, consultorias, treinamento e adequações do aplicativo ao longo da utilização. 
-Existem aplicativos, principalmente os básicos, que, em virtude da integração de dados, exigem um treinamento que precisa ser realizado de forma geral, abrangendo todos os aspectos, processos e atividades inerentes ao sistema, pois todos os dados são pré-requisitos para o correto funcionamento do software.
-É importante que a empresa fornecedora do software-aplicativo realize as devidas atualizações mercadológicas do aplicativo, não somente em relação às leis fiscais, mas também em função das adequações empresariais, sejam elas de atendimento, financeiro ou de logística, dentre outras.
 
	Aprenda a Negociar
	 





Uma negociação pode ser considerada boa quando ambas as partes saem ganhando. Não existe um modelo básico de negociação, mas um conjunto de habilidades e técnicas que tornam você um bom negociador. 

E lembre-se:
- O mais importante é que você domine as características do que está sendo negociado. 
- Ter conhecimento interpessoal dos negociadores e identificar seus pontos fortes e fracos também ajuda na hora da negociação.

Etapas de uma negociação

A negociação exige algumas etapas que devem ser seguidas e observadas. Não devemos encarar as etapas como algo rígido. Em alguns casos, pode-se suprimir uma ou outra. O importante é ter sempre presente que elas nos ajudam na sistematização do processo de negociação. São elas:

-  Preparação: estabelecer objetivos que devem ser alcançados e os que a realidade permitirá atingir. Para isso é preciso refletir sobre o comportamento do outro negociador.
-  Abertura: criar um clima de abertura, reduzindo a tensão. Deixar claro os benefícios esperados do trabalho conjunto.
-  Exploração: ser objetivo. Estabelecer uma reciprocidade psicológica, em que as pessoas tendem a tratar os outros da mesma forma que são tratadas.
-  Apresentação: devem-se colocar claramente os objetivos e expectativas iniciais de ambas as partes.
-  Clarificação: devemos considerar as objeções levantadas como oportunidades para detalhar mais o objetivo. Assumir mais uma postura de ouvinte atento.
-  Ação Final: é aqui que ocorre o fechamento do negócio. Se as etapas anteriores foram bem desenvolvidas, essa etapa é facilitada. Não esquecer de oferecer opções de escolha para o outro negociador.
-  Controle/Avaliação: é quando, já concluída a negociação e distante do outro negociador, verifica-se o saldo da negociação, os seus pontos positivos e negativos. Refletir sobre o que se passou é bom para não se cometer futuramente os mesmos erros. Poucos gerentes avaliam a negociação, porque não consideram a possibilidade de voltar a negociar com a mesma pessoa.
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	Estratégias e táticas
	 





- Comece a negociação fornecendo e solicitando informações. Deixe para depois os julgamentos, opiniões e valores.

- Faça o planejamento por escrito.

-Trace antecipadamente um perfil do outro negociador.

- Coloque-se no lugar do outro negociador.

- Nunca esqueça que um negócio só é bom quando ambas as partes saem ganhando.

- Evite perguntas cujas respostas sejam “sim” ou “não”.

- Gere confiança no outro negociador.

- Evite colocações definitivas ou radicais.

- Não pressione o outro negociador. Lembre da terceira Lei de Newton: "a cada ação corresponde a uma reação em sentido contrário e com a mesma intensidade".

- Esteja sempre preparado para uma situação de conflito.

- Lembre-se que toda pessoa tem estilos, necessidades e motivações diferentes.

- Veja os aspectos positivos do outro negociador.

-Desenvolva contra-argumentos previamente.

- Não se intimide com ofertas finais.

- Negocie sempre pensando no amanhã.
 
	Pecados do negociador brasileiro
	 






- Prende-se a detalhes e esquece o todo.



- Provoca ressentimentos explorando as fraquezas da outra parte;



- Evita o conflito, em vez de o administrar.



- Confia demais em suas habilidades e queima etapas importantes de negociação.



- Improvisa muito, abusando do jogo de cintura e desprezando o planejamento.



- Não cumpre prazos ou promessas e, com isso, perde credibilidade;



- Preocupa-se apenas com o seu lado.



- Ignora as diferenças e desrespeita a lógica do outro negociador;



- Trabalha com uma margem estreita.



- Não explora convenientemente o fator tempo, tornando-se impaciente.



- Assume com freqüência uma postura defensiva.



- Está mais preocupado em falar do que em ouvir. 



- Possui baixa flexibilidade e não costuma colocar-se no lugar do outro.



- Utiliza termos técnicos ou linguagem inacessível à outra parte.



- Não dá importância devida aos resultados da negociação.
 
	Estilos de negociação
	 





	Estilos
	Conceitos
	Comportamentos Típicos
	Comportamentos Extremos

	Persuasão
	levar os outros a aceitar a sua idéia
	- fazer propostas e sugestões
- argumentar, raciocinar e justificar 
	dispersão:
- propostas apresentadas e não defendidas 
- argumentos incapazes de levar à propostas tangíveis 

	Afirmação
	impor e Julgar o outro
	- fazer conhecer exigências e normas 
- expor seu ponto de vista e seus desejos 
- avaliar os outros e a si mesmo 
- punir, recompensar e conceder
	tirania: 
- excesso de pressão sem manifestação clara de expectativas 
- uso indiscriminado do poder de posição

	Ligação
	compreender o quadro de referência do outro
	- encorajar a participação do outro 
- procurar pontos de acordo 
- escutar com empatia 
	indecisão: 
-apoiar ou escutar o outro com um fim em si mesmo 
-reformulações constantes de propostas 

	Atração
	abrir-se ao outro procurando envolvê-lo
	- influenciar ao outro pelo seu próprio comportamento 
- seduzir, motivar o outro, elevar o moral 
- partilhar informações 
- reconhecer os próprios erros 
	falsidade: 
- reconhecer falhas e dúvidas inexistentes 
- uso excessivo do poder pessoal 


	


 
 
	Olho nos clientes
	 





Fidelização de clientes

Segundo Thomas O. Jones, autor do livro Putting The Service Chain to Work – HBR, “se clientes satisfeitos são a alma de qualquer negócio bem-sucedido, clientes fiéis são essenciais para a sustentação da liderança no negócio. 

Mas como uma empresa evolui de clientes meramente satisfeitos para clientes absolutamente fiéis?

Muitas empresas acreditam que fornecer produtos e serviços continuamente melhorados, a preços competitivos, seja o suficiente. Outras vão mais além, proporcionando programas de benefícios para usuários freqüentes e descontos preferenciais. 

Mas nada disso aumenta significativamente a fidelidade do cliente a longo prazo. Por quê? Porque a maioria desses enfoques não está centrada no cliente individual e na sua definição individual de valor. Em vez disso, tratam os clientes como uma grande massa sem muita diferenciação.

A chave para a fidelidade a longo prazo é expandir valor para o cliente com base na sua definição individual de valor. 

Essa definição pode variar muito de um cliente (por exemplo, descontos no preço) para outro (por exemplo, atenção pessoal) e ainda para outro (por exemplo, acesso a informações).”

Se o "cliente bem atendido volta sempre", podemos também constatar que este gera uma relação de faturamento/despesa dentro do fluxo de caixa da empresa. Quanto mais competências a organização acumular nesta gestão de clientes mais certeza ela terá deste faturamento. Isto significa previsão de faturamento básico da empresa ou o faturamento gerado apenas pelos clientes rentáveis da empresa ao longo do tempo.
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	Dicas para encantar o cliente
	 




      
Preço, qualidade e um bom ponto comercial já são apenas requisitos mínimos no varejo. Num mercado aberto e globalizado, a diferença entre se destacar da concorrência, planar na média ou fracassar nos negócios depende, mais do que nunca, de um fator básico: atendimento. Matéria composta por variada gama de disciplinas, que vão do marketing propriamente dito à arquitetura e decoração da loja, da vitrine ao balcão, da arrumação de prateleiras ao treinamento de vendedores. Tudo permeado por aconchego e boa educação. 


O bê-á-bá da conquista

1- cumprimente o cliente com um aperto de mão na entrada e na saída; 
2- pergunte seu nome e se apresente; 
3- deixe bem claro, na imposição de voz e na postura, que ele está diante de um profissional prazeroso com sua atividade; 
4- ofereça água ou café; 
5- se possível, tenha à mão amostras, pequenos brindes e descontos inesperados (arredondar centavos no caixa, por exemplo); 
6- pergunte-lhe se conhece o produto ou o atendimento da casa. Se a resposta for negativa, dê-lhe informações à respeito. Com simplicidade, mas transmitindo muita segurança; 
7- saiba o que o cliente procura, exatamente, e apresente a ele propostas condizentes com sua expectativa;
8- sugira, quando necessário, mas sempre levando em consideração o estilo da pessoa à sua frente. 

Como organizar as prateleiras

1- mantenha-as sempre cheias, com os principais produtos bem visíveis; 
2- deixe tudo muito limpo e impecável; 
3- em lojas de vestuário, atente para a combinação de degradés, com peças em poucos dobramentos; 
4- coloque os varões ou araras em altura confortável para a clientela; 
5- use adequadamente a iluminação, no fundo ou em cima; 
6- opte por equipamentos e móveis ajustáveis; e 
7- quando a loja for self-service deixe os preços bem visíveis

Tendências para o visual

1- opte pela ambientação com jeito de residência, para o cliente se sentir em casa; 
2- use, no interior, elementos versáteis e móveis; 
3- os materiais em voga são a madeira clara e o metal, ou a combinação equilibrada de ambos; 
4- descarte balcões, para eliminar barreiras entre o cliente e o vendedor;
5- crie pontos focais na área de exposição, para destacar a importância de um produto ou de um mix (em lojas de roupas, por exemplo, mostrar como ficam peças combinadas; em alimentos, agrupar principais e complementares). 

O que evitar, sempre

1- a rotineira pergunta: “posso ajudar?”, quando alguém se aproxima das vitrines ou entra na loja. A resposta, invariavelmente, será: “Não, estou só olhando!”. O cliente prefere se sentir livre para escolher o vendedor, que deve no entanto estar atento e solícito; 
2- rodinhas de vendedores no fundo da loja. Eles sinalizam negativamente. O eventual comprador certamente se sentirá um intruso que chega para incomodar;
3- oferecer produtos adicionais sem retirá-los das prateleiras. Eles devem ser manuseados à vontade pelo cliente; 
4- a frase: “se não gostar, pode trocar” na conclusão da venda. A disposição, nesse sentido, deve ser expressa de maneira positiva. Se for um presente, por exemplo, melhor dizer algo como: “tenho certeza de que a pessoa vai gostar, mas se quiser outro tamanho ou modelo, basta falar com a gente”; 
5- mentir, na falta de algum produto ou serviço. Se você não tiver em estoque de determinado tamanho de roupa, deixe isso bem claro, sem oferecer algo maior ou menor, que o cliente poderá até levar para se arrepender em seguida.
 
	Credibilidade
	 




      
Uma imagem forte, respeitada e com credibilidade se traduz em dividendos para as organizações. Credibilidade também significa ética organizacional que, além de conferir à empresa a gratificação de seus colaboradores e a preferência dos consumidores, garante o crescimento, o lucro e a longevidade, pois o risco intrínseco em empresas não responsáveis não é tolerado pelas cadeias globais de negócios nos dias atuais.

Confiança e a credibilidade serão percebidas na nova economia quando:

· o papel dos contratos serão exponencialmente ampliados, não mais se restringindo aos comerciais, mas abrangendo inclusive as relações governamentais, para fixar medidas recíprocas de comportamento aceitável entre as partes. 

· para ganhar aceitação e confiança que possibilite a adoção de ações inovadoras, será necessário o estabelecimento de sistemas de responsabilização e de prestação de contas entre as partes, operados de forma transparente e com garantia de publicidade a todos os interessados, em que mediadores e árbitros mutuamente aceitos decidirão eventuais contendas e divergências. 

· será necessário garantir, através da mediação e da arbitragem, melhores procedimentos para recompensar e reembolsar consumidores e clientes eventualmente prejudicados por práticas das organizações. 

· a democratização da informação é uma exigência da nova economia, tornando-se necessariamente aberta, ampla e acessível a todos.
	Clima Organizacional Saudável
	 



Vital hoje para toda empresa que quer obter sucesso e se manter em alta no mercado é investir na obtenção de um clima organizacional harmonioso.

Conquistar a satisfação dos clientes é, antes de mais nada, conquistar as pessoas que cuidam deles. Se os colaboradores são importantes, automaticamente, eles colocarão o cliente em primeiro lugar; é uma questão de causa e efeito. 

Atualmente, no Brasil, os programas de qualidade de vida vêm sendo considerados dos mais completos, pois implementam ações de promoção psico-sociais, de saúde física/mental, cultural, de cidadania, ambiental, buscando a integração de mente, corpo e espírito, num ambiente saudável e feliz de se trabalhar.

Confira algumas ações implementadas para assegurar o bem-estar dos empregados:
 
· Benefícios individualizados - O funcionário pode optar pelo benefício que realmente seja de seu interesse naquele momento. Por exemplo, um profissional no início de sua carreira tem maior interesse em ferramentas de desenvolvimento complementares, como cursos de idiomas e cursos extensivos, como pós-graduação e MBA, portanto, o reembolso deste tipo de ação para ele é prioritário em relação a ter a opção de um plano de previdência. Ao permitir que o funcionário escolha o tipo de benefício que quer receber, a organização mostra que entende as necessidades particulares de cada indivíduo do seu time.

· Visita de familiares - Os parentes dos empregados conhecem o local de trabalho de seu familiar, aproximando-se mais da empresa e compreendendo melhor as tarefas do parente visitado.

· Programas de ginástica - A organização pode utilizar ferramentas ligadas aos programas de ginástica laboral, estética, todas que incentivem a prática de exercícios físicos. 

· Programas Sociais - A organização pode incentivar projetos sociais que contribuam para o desenvolvimento da comunidade próxima a empresa.

· Outras atitudes - Qualquer flexibilização na quase sempre rígida jornada de trabalho pode alterar os humores, para muito melhor. Cientes disso, algumas empresas vêm implantando práticas como a de não realizar reuniões às segundas-feiras pela manhã ou limitar o trabalho no máximo até às 22 horas, ou às 20 horas. 

É aí que reside um formidável potencial de redução de fatores de estresse, melhoria no desempenho integral de todas as partes do negócio e a preservação de um clima organizacional saudável. 

A empresa criativa propicia um bom ambiente de trabalho e é mais valorizada pelos seus colaboradores e clientes. Conseqüentemente, terá mais sucesso, além de ter grandes possibilidades em reter seus talentos, muitos destes desenvolvidos e capacitados por esta incentivadora e inteligente empresa.
 
	Responsabilidade Social
	 





 
	Saiba como demonstrar sua capacidade de gestão social utilizando o questionário desenvolvido pelo Programa Ethos-Sebrae de Responsabilidade Social Empresarial para MPEs.
Antes, leia atentamente a Cartilha de Responsabilidade Social 
	





 
	A cartilha e o questionário integram o Programa Ethos-Sebrae de Responsabilidade Social Empresarial para Micro e Pequenas Empresas, desenvolvido pelas duas instituições. Esse programa incentiva ações das empresas para valorizar a comunidade, a ética, a cidadania e o meio ambiente, entre outros temas de interesse social. 


 
	Para o presidente do Sebrae Nacional, Silvano Gianni, a prática da responsabilidade social é um diferencial para as micro e pequenas empresas 

  Leia mais. 


	

	
	Para estimular os profissionais da imprensa a refletirem sobre o papel das empresas na sociedade, o Instituto Ethos realizou pelo terceiro ano consecutivo, o “Prêmio Ethos de Jornalismo” 

  Leia mais. 



 
	

	Veja matérias sobre responsabilidade social na Agência Sebrae de Notícias

	Respeito à Ética do Mercado
	




	
	

	
	
	
	
	



      
Enquanto a ética profissional está voltada para as profissões, os profissionais, as associações e entidades de classe do setor correspondente, a ética empresarial atinge as empresas e organizações em geral. A empresa necessita desenvolver-se de tal forma que a ética, a conduta de seus integrantes, bem como os valores e convicções primários da organização se tornem parte de sua cultura.

A postura ética constrói ou destrói a reputação de uma empresa. A adoção de um comportamento ético consagra valor à imagem da empresa. 

O exemplo deve ser dado pelo líder. Os seus colaboradores irão seguir o seu exemplo. A atuação baseada em princípios éticos é uma manifestação da responsabilidade social da empresa. 

Uma empresa ou entidade tem que ser, obrigatoriamente, percebida como um elemento ativo do contexto social (cultural, político, econômico etc) e esse fato remete a compromissos e responsabilidades que elas (empresa ou entidade) devam ter com a sociedade como um todo.

O conceito de ética empresarial ou organizacional (ou ainda de ética nos negócios) tem a ver com este processo de inserção. A empresa ou entidade devem estar presentes de forma transparente e buscando sempre contribuir para o desenvolvimento comunitário, praticando a cidadania e a responsabilidade social. A ética social se pratica internamente, recrutando e formando profissionais e executivos que compartilham desta filosofia, privilegiando a diversidade e o pluralismo, relacionando-se de maneira democrática com os diversos públicos, adotando o consumo responsável, respeitando as diferenças, cultivando a liberdade de expressão e a lisura nas relações comerciais.

Ainda que se possa, filosófica, doutrinária e ideologicamente, conceber conceitos distintos para a ética social, há algo que não se pode ser contrariado jamais: a ética social é um atributo indispensável para as organizações que querem manter-se vivas no mercado e a sociedade está cada vez mais alerta para os desvios de conduta das organizações. 

Valer-se do abuso econômico, constranger adversários que exprimem idéias distintas, desrespeitar os funcionários, impondo-lhes condições adversas de trabalho, agredir o meio ambiente, não priorizar a qualidade na fabricação de produtos ou na prestação de serviços e usar procedimentos escusos para obter vantagens a todo custo (corrupção, manipulação de balanços, formação de cartéis etc) são alguns destes desvios que afastam a empresa de sua verdadeira função social.

O trabalho "A ética nas organizações", da Coleção Reflexão, do Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social, de março de 2001,  define, através do extrato, a seguir, com coerência e adequação o conceito de ética empresarial como:

"Não sendo a ética empresarial um valor acrescentado, mas intrínseco da atividade econômica e empresarial, pois esta atrai para si uma grande quantidade de fatores humanos e os seres humanos conferem ao que realizam, inevitavelmente, uma dimensão ética. A empresa, enquanto instituição capaz de tomar decisões e como conjunto de relações humanas com uma finalidade determinada, já tem, desde seu início uma dimensão ética.
Uma ética empresarial não consiste somente no conhecimento da ética, mas na sua prática. E este praticar concretiza-se no campo comum da atuação diária e não apenas em ocasiões principais ou excepcionais geradoras de conflitos de consciência. Ser ético não significa conduzir-se eticamente quando for conveniente, mas o tempo todo". 

Assegurar a conduta da organização dentro da visão do conceito exposto é a garantia de estarmos perante empresa com elevada responsabilidade social.
 
	Desenvolvimento Tecnológico
	 





A tecnologia será sempre uma forte aliada do empresário que busca mais qualidade e maior competitividade para o seu negócio. Neste sentido, a área de tecnologia do Sebrae Nacional desenvolve uma série de projetos. Um deles pode ser a solução que você precisa para fazer o seu negócio crescer e aparecer.
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 HYPERLINK "http://www.sebrae.com.br/br/parasuaempresa/desenvolvimentotecnologico_916.asp" SebraeTEC
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 HYPERLINK "http://www.sebrae.com.br/br/parasuaempresa/desenvolvimentotecnologico_915.asp" Sebrae TIB
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	Faça bons negócios
	 




      
Aqui você poderá encontrar alguns caminhos para facilitar o acesso de sua empresa ao mercado. A idéia é fazer com que as micro e pequenas empresas consigam comercializar seus produtos e serviços de forma eficaz, competitiva e compensadora, atendendo as demandas e necessidades de seus clientes.

Confira no menu à esquerda as ações de apoio à comercialização desenvolvidas pelo Sebrae e escolha a que melhor se adequa ao seu negócio.
 
	Feiras
	 





As feiras e exposições são eficazes instrumentos na promoção do seu negócio. Oferecem a possibilidade imediata de apresentação do produto ou serviço, ao vivo e diretamente, aos potenciais compradores e interessados.

Nenhum outro instrumento de promoção possui a mesma condição e rapidez no sentido de oferecer a oportunidade de observação direta do comprador ao produto ou serviço posto à venda.

A feira oferece a seus visitantes e expositores a chance de um exame objetivo e real do próprio produto ou serviço exposto, normalmente, dirigido a um mercado alvo específico, de acordo com a natureza do evento. 

Evita-se, assim, a dispersão da mensagem proposta pelo expositor aos consumidores ou compradores que não se interessem diretamente por tal área de produtos ou serviços.

Objetivo

-Aproximar fisicamente os produtos ou serviços de uma multidão de compradores potenciais, concentrando vários expositores ou fabricantes numa mesma área e, assim, podendo testar mercados em profundidade.

-Reduzir muitas viagens a uma só, enquanto multiplicam contatos e possibilidades de negócios e vendas, em decorrência das informações sobre os produtos e de suas implicações. O crescimento das empresas significa também benefícios concretos para o bem estar da sociedade, pelos resultados que geram.
 
	Como obter crédito
	 




      
O papel do Sebrae

A falta de crédito é um dos principais obstáculos para a criação e o desenvolvimento dos pequenos negócios no Brasil. Apesar de responderem por aproximadamente 20% do Produto Interno Bruto (PIB) e 60% dos empregos gerados no País, as MPE recebem apenas 10% dos créditos concedidos pelos bancos oficiais e privados.

O papel do Sebrae é facilitar o acesso dos pequenos empreendimentos ao crédito e a capitais, de forma pioneira e indutora de mercado. 

No menu à esquerda você vai encontrar as políticas e instrumentos do Sebrae para estimular o surgimento e o fortalecimento de pequenos negócios por meio de financiamento e capitalização.
 
	Crédito
	 



      
O Sebrae recomenda que o empresário busque os motivos que estão levando sua empresa a contrair crédito. A orientação pode ser obtida junto à área de consultoria, no Balcão Sebrae.
 Lembretes importantes:
- Verifique as vantagens de tomar emprestado dinheiro do banco e só o faça quando estiver seguro de que a empresa terá condições de pagá-lo.
- Verifique se o financiamento é condição imprescindível para o sucesso de sua empresa.
- Lembre-se que obter um financiamento para cobrir outro tem levado empresas a contrair dívidas crescentes e difíceis de serem quitadas.
- Não utilize o crédito como meio de cobrir prejuízos operacionais permanentes da sua empresa. O crédito deve ser utilizado para expansão e fortalecimento do negócio ou para capital de giro. 
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Papel do banco
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Linhas de crédito
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Garantias
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Simulador Financeiro
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Simulador de Alternativas de Crédito
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Simulador de Plano de Negócio


 
	Microcrédito
	 




      
Aqui você fica sabendo tudo sobre o microcrédito, modalidade de financiamento que contribui para a inclusão econômica e social dos pequenos empreendedores. A dificuldade de acesso ao crédito é uma das principais restrições ao desenvolvimento dos pequenos empreendimentos já que 95% deles não têm acesso ao sistema oficial de crédito. O principal entrave são garantias exigidas pelos bancos. As reciprocidades (saldo médio, compra de outros serviços, etc), prazos e condições de financiamentos e a demora para liberar os recursos também dificultam o acesso. O microcrédito simplifica esse processo, levando em conta a realidade dos pequenos negócios, apostando em sua potencialidade econômica e nas relações de confiança entre o empreendedor e a sua comunidade. 
O Sebrae trabalha para o desenvolvimento do microcrédito no Brasil.
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Quem pode ter acesso ao microcrédito
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Outras informações sobre microfinanciamento
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Onde procurar/instituições operadoras
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Cartilha de introdução ao microcrédito
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Roteiro do plano de negócios
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Microfinanças: desenvolvimento e inclusão
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O Microcrédito e o papel do Sebrae


 
	Capital para sua empresa
	 





Capital de risco - o que é e a quem se destina

Capital de risco (venture capital) é o investimento temporário em empresas emergentes com grande potencial de crescimento, através da participação direta no seu capital social, via aquisição de ações ou debêntures conversíveis em ações, visando rentabilidade acima das alternativas disponíveis no mercado financeiro, em função da maior exposição ao risco. Através do Programa de Capital de Risco, o Sebrae será quotista de Fundos Mútuos de Investimentos em Empresas Emergentes que destinem à capitalização das micro e pequenas empresas, principalmente as de base tecnológica e as exportadoras, no mínimo, o equivalente à participação do Sebrae nestes fundos.
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 HYPERLINK "http://www.sebrae.com.br/br/parasuaempresa/capitalparasuaempresa_1030.asp" Objetivo
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