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CONVERSA INICIAL

Anteriormente, estudamos o que é empreendedorismo, os tipos de
empresas existentes e entendemos que para todas elas devemos utilizar o plano
de negdcios, mas que existem diferentes metodologias para coloca-lo no papel,
de acordo com os diferentes graus de inovagao e necessidade de investimento.

Entendemos também que o primeiro passo antes de partirmos para o
plano de negdcios em si é desenhar o modelo de negécio da empresa. Esse
passo € essencial para ajudar a entender se 0 modelo imaginado € viavel nos
ambitos do segmento de clientes, proposta de valor, canais, relacionamento com
clientes, fontes de receita, atividades-chave, recursos-chave, parcerias-chave e
estrutura de custos. E é exatamente para responder a essas questdes que o

BMG Canvas foi criado.

CONTEXTUALIZANDO

Para criar uma empresa de sucesso é preciso saber muito além do que
simplesmente como ela pode fazer dinheiro. Esse é apenas o topo do iceberg. A
base dessa questdo, como a base de um iceberg, € um tanto mais profunda e
comega com o entendimento de trés pontos relevantes: como essa empresa
gera, entrega e captura valor.

Quando falamos em gerar valor, estamos nos referindo a producao de
solugcdes que resolvem problemas das pessoas. Por problema, entenda qualquer
coisa que precise ser resolvida, ndo importa quao grande ou insignificante ela
seja — como fazer um filho comer de forma mais saudavel, como passar menos
calor no verao ou menos frio no inverno, como ter acesso a algo que queremos,
ou como acabar com a fome no mundo.

Ao citarmos a entrega de valor, estamos considerando como essa solugao
criada chega ao conhecimento e as méaos das pessoas interessadas, dos
clientes. Aqui estamos falando de meio, de forma de entrega, de canal.

Por ultimo, a captura de valor € a troca que acontece nessa relacéo —
quanto de valor conseguimos trazer de volta para a empresa com base nessa
transacgao, seja por meio de dinheiro propriamente dito ou outros recursos e
beneficios, como posicionamento, imagem, marca e outros.

Encontrar respostas a essas trés questbes que fagcam sentido para o

publico-alvo escolhido e que garantam que o valor criado, entregue e capturado



seja maior que o custo do processo, € criar um modelo de negdcios sustentavel
e lucrativo para uma empresa.

Vamos descobrir como fazer isso?
Saiba mais

Existem algumas definigdes mais poéticas sobre o modelo de negécios.
Confira:
* Lewis (2014) diz que € “um termo da arte”, como algo que as pessoas nao
conseguem definir muito bem o que é, mas sabem do que se trata.
* Para Magretta (2002), é “uma boa histéria” que empresas e empreendedores

contam.

TEMA 1 - BMG CANVAS: O CANVAS DO MODELO DE NEGOCIOS

Em 2004, Alexander Osterwalder finalizou a tese do seu doutorado sobre
inovagcdo em modelos de negdcios, com o professor Yves Pigneur. Em 2006, a
metodologia apresentada na tese comecou a ser utilizada em grandes empresas
de todo o mundo como 3M, Ericsson e Deloitte, quando surgiu a demanda por
um livro. A partir dai e com medo de criar um livro que caisse no esquecimento,
Osterwalder e Pigneur (2011) decidiram utilizar a sua metodologia para criar um
livro de sucesso.

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011), o livro é o resultado de um
processo de nove anos de pesquisa, inovacgao e pratica, teve 470 coautores de
45 paises, oito diferentes protoétipos e 200 impressdes erradas antes da versao
final. Os autores contabilizam mais de 4 mil horas de trabalho, 287
videochamadas de trabalho e mais de 28 mil post-its utilizados. O método ja tinha
mais de 130 mil visualizagdes online antes da publicac&o do livro, e a impressao
foi viabilizada por meio de financiamento coletivo.

Com todos esses numeros, é facil entender por que o Business Model
Generation Canvas (BMG Canvas), ou o Canvas do Modelo de Negdcios fez e
ainda faz tanto sucesso, sendo hoje a principal metodologia para este fim.

O Canvas, a ferramenta oficial da metodologia, condensa em uma unica
pagina a resposta para todas as questdes da modelagem de negdcios: como
uma empresa pode criar, entregar e capturar valor. Essas respostas sao

divididas em nove campos, estrategicamente posicionados, sendo que o lado



direito apresenta questbes externas ao negdcio e o lado esquerdo, questdes

internas. Vamos conhecé-lo?

Figura 1 — Canvas do Modelo de Negdcios
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Nesta aula, vamos analisar em detalhes cada um dos campos que
compdem o Canvas criado por Osterwalder e Pigneur (2011) e aprender a

preenché-lo de forma pratica.
TEMA 2 — SEGMENTO DE CLIENTES

Ja imaginou uma empresa sem clientes? Impossivel, ndo € mesmo?
Justamente por isso, o0 primeiro passo (e 0 mais importante) da jornada de
criacédo do modelo de negdcios € descobrirmos qual € o segmento de clientes

que a empresa atende ou pretende atender.




Figura 2 — Segmento de clientes (1)
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Mas, antes de mergulharmos a fundo nos tipos de segmentagao de
clientes, vamos conhecer quatro diferentes papéis que uma pessoa pode ter em

relagdo a um produto ou servico:

¢ Cliente: aquele que se relaciona com a empresa;
e Comprador: aquele que paga pelo produto ou servigo;
e Consumidor: aquele que participa do processo de decisao de compra; e

e Usuario: aquele que faz uso do produto ou servigo.

Vamos a um exemplo pratico? Pense em uma empresa de fraldas para
bebés. O usuario é o bebé, uma vez que ele € quem vai usar a fralda em seu
corpo. O consumidor pode ser qualquer pessoa que cuide do bebé e seja o
responsavel pela escolha de qual fralda comprar, por exemplo, os pais, avos ou
uma baba — sendo essa a pessoa que troca a fralda, verifica e trata assaduras e
escapes da fralda durante a noite. O comprador pode ser a mae ou o pai do
bebé, quem vai pagar pela fralda. Mas e o cliente, quem &?

Os clientes (no plural) sdo todas essas pessoas citadas que, de uma
forma ou de outra, interagem com a fralda, seja vestindo-a, seja colocando e
acompanhando sua performance no outro e escolhendo qual a melhor opcéo,
seja pagando por ela. Os clientes podem ainda se tornar defensores ou

detratores da marca e influenciar outros a se tornarem ou néao clientes também.




No caso de produtos para bebés, fica bem clara a diferenca entre os
diferentes tipos de clientes, mas nem sempre é assim. Ha diversos produtos e
servicos em que comprador, consumidor e usuario sdo a mesma pessoa. Por
exemplo, jogos de video game voltados para o publico adulto. A propria pessoa
decide, compra e usa o jogo. Mas lembre-se, mesmo sendo a mesma pessoa,
ela exerce os trés diferentes papeis.

Ha ainda um quinto elemento que pode surgir nessas relagbes, os
beneficiarios. Lembra que ja aprendemos sobre os negdcios sociais? Eles sao
um 6timo exemplo da existéncia de beneficiarios — pessoas que nao tém relagao
direta com a compra ou consumo de um bem, mas que se beneficiam dessa
relacdo de compra. No modelo “Compre um, doe um” da TOMS Shoes, é
exatamente isso que acontece: uma pessoa compra um sapato para si e, com
essa compra compra, a TOMS doa um sapato a uma crianga carente em algum
outro canto do mundo.

Quando vamos pensar no segmento de clientes de um negdcio, €
importante levarmos em conta cada um desses papéis, pois todos eles séo
relevantes na relacdo de compra-venda-uso de um produto ou servico. E
também muito importante ter de forma clara a visdo de quem sera o comprador,
quem ira pagar pelo produto ou servigo, para que a sustentabilidade e
lucratividade do negdcio seja garantida.

Outra questao importante é entender que os clientes podem ser pessoas
fisicas, mas também podem ser outras empresas / pessoas juridicas, 6rgaos

governamentais ou organizagdes do terceiro setor / ONGs.
Saiba mais

Entenda as diferentes possibilidades de relagdes entre empresas e seus
clientes acessando o link a seguir:

SOUZA, R. B2C, B2B, B2E, B2G, B2B2C, C2C e D2C: o que é e qual a
diferenca entre eles? Olist Blog, 29 ago. 2017. Disponivel em:
<https://blog.olist.com/o-que-e-b2c-b2b-b2e-b2g-b2b2c-c2c-e-d2c-como-

funcionam/>. Acesso em: 18 abr. 2021.

Vencida essa etapa, o segmento de clientes nada mais é que o
agrupamento de clientes conforme caracteristicas comuns. Essas caracteristicas

podem ser geograficas (extenséao, trafego), demograficas (idade, género, ciclo



de vida), socioeconbmicas (classe, instru¢do, ocupacao), de padroes de

consumo (frequéncia, local, fidelidade), de beneficios procurados (satisfacao,

status, precgo), de estilo de vida (expectativa, uso do tempo, interesses), de

personalidade (cultura, atitudes, valores) ou com base em caracterizagao

econdmica (setor, concorréncia, decisao).

Figura 3 — Segmento de clientes (2)
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Com base na definicdo dessas caracteristicas, existem cinco tipos de

segmentos:

Mercado de massa: aquelas empresas que atendem um publico geral,
muito vasto, onde a concorréncia € muito forte e geralmente baseada em
preco. Exemplos de produtos com foco neste segmento s&o sabao em po
e papel higiénico;

Mercado especifico ou nicho de mercado: empresas que atendem um
grupo muito especifico de clientes e de modo especializado. Exemplos de
empresas sao de alimentos veganos e aluguel de trajes para noivos;
Mercado segmentado: quando um mesmo negdcio atende segmentos
diferentes de clientes com produtos diferenciados. Por exemplo, os
bancos, que apresentam solugcbes que variam desde empréstimo e
financiamento, conta bancaria, até opgdes para investimento;

Mercado diversificado: quando uma mesma empresa atende diferentes
segmentos de mercado sem relagcdo comum entre eles. Walmart, Amazon
e Magazine Luiza sao alguns exemplos;

Mercados multilaterais: empresas que cumprem um papel de facilitadoras
entre quem quer vender e quem quer comprar. Como exemplos, temos
desde agéncias de viagens e imobiliarias, até solugdes como Uber e
AirBnB.



Para comecgar a desenhar o modelo de negdcio, € preciso definir qual ou
quais segmentos de clientes a empresa pretende atender. Algumas perguntas
que podem ajudar nessa etapa: para quem a empresa cria valor? Quem se

interessa pelas solucdes ofertadas? Quais sao os clientes mais importantes?
Saiba mais

Uma excelente ferramenta para ajudar a entender com maior
profundidade o segmento de clientes € o Mapa da Empatia. Conhega o mapa
neste post da Resultados Digitais acessando o link a seguir:

CUSTODIO, M. Mapa da empatia: 0 que é e 6 passos para criar um de
qualidade. Resultados Digitais, 19 jan. 2019. Disponivel em:
<https://resultadosdigitais.com.br/blog/mapa-da-empatia/>. Acesso em: 18 abr.
2021.

TEMA 3 - PROPOSTA DE VALOR

Uma vez definido quais serdo seus segmentos de clientes, o proximo
passo e 0 segundo mais importante € entender como a empresa ira gerar e
entregar valor para cada um desses segmentos.

E importante ressaltar que, quando falamos em valor, ndo nos referimos
apenas ao prego (dinheiro a ser pago em troca de um produto ou servi¢o), mas

sim a percepgao do cliente quanto a relagao custo beneficio de algo.

Figura 4 — Proposta de valor
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Pode-se dizer que a criacdo de uma proposta de valor é resultado da
soma do produto ou servico ofertado em si, com a percepcgao de potencializagao
de ganhos e de alivio das dores do cliente. Por isso € tdo importante conhecer a
fundo cada segmento de cliente escolhido, para que seja possivel identificar
quais as percepgdes de ganhos e dores desse segmento e, consequentemente,

0 que ele reconhece como valor.
Saiba mais

Falamos sobre o Mapa da Empatia para identificar a fundo o segmento de
clientes que a empresa ira atuar. Para aprofundar os estudos sobre a proposta
de valor, acesse o link a seguir e conhega o Canvas da proposta de valor. Leia
este post d’'O Analista de Modelos de Negdcios para saber mais sobre ele:

PEREIRA, D. Conceitos Canvas da proposta de valor. O Analista de
Modelo de Negécios, 2020. Disponivel em:
<https://analistamodelosdenegocios.com.br/Canvas-da-proposta-de-valor/>.
Acesso em: 18 abr. 2021.

Podem ser reconhecidos como possiveis atributos de valor:

¢ Novidade: cliente ndo sabe que precisa do produto ou quer ser pioneiro;
e Desempenho ou design;

e Personalizagao: atende a necessidades especificas;

e Marca: confianga como atalho para decisdo de compra,;

e Status ou preco;

¢ Reducao de custo: enquanto processo;

e Redugao de risco: oferta de garantia;

e Acessibilidade: financiamento, consorcio;

e Conveniéncia: acessivel em qualquer hora/local;

e Usabilidade: facilidade de uso.

Deve-se criar ao menos uma proposta de valor para cada segmento de
cliente identificado, ou seja, se uma empresa pretende atender dois ou mais
segmentos de clientes, precisara conhecer a fundo cada um desses publicos e
desenhar propostas de valor especificas para cada um deles. Deve-se ainda ser
levada em conta qual é a relagdo de cada segmento com o produto ou servigo:

esse cliente sera um comprador, um consumidor, um usuario? Para cada um
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desses papéis, pode haver percepgcdes de valor diferentes. Por exemplo, um
comprador pode estar mais interessado em preco, enquanto um consumidor

podera buscar melhor desempenho, usabilidade ou design.

TEMA 4 — CANAIS, RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES E FONTES DE
RECEITA

Uma vez definidos o segmento de clientes e a proposta de valor, € preciso
definir como esse valor sera entregue para os clientes, por quais canais, e de
que forma a empresa ira se relacionar com os clientes — antes, durante e depois
da compra, além de comecar a pensar em quais serao as fontes de receita do

negocio.
4.1 Canais

Quando abordamos esse tema, devemos ter em mente toda a jornada do
cliente para encontrar a empresa e o produto ou servico que ela oferece até o

pos-compra.

Figura 5 — Canais
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Essa jornada € composta por cinco etapas diferentes, cada uma com

questdes a serem respondidas para garantir a compra e a satisfagao do cliente:

e Conscientizagdo: como aumentar o conhecimento sobre a demanda por

parte do cliente e sobre a existéncia do produto ou servi¢o ofertado?
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e Avaliacdo: como ajudar o cliente a avaliar a proposta de valor ofertada,
em relagao as outras existentes no mercado?

e Compra: como facilitar o processo de compra para nao perder o cliente?

e Entrega: como o produto ou servigo chega até o cliente?

e Pés venda: como é atendimento apds a entrega? Ha servico de

montagem, assisténcia, garantia, possibilidade de avaliagdo?

Para cada um desses pontos, a empresa pode escolher entre ter canais
préprios, particulares, diretos ou se utilizar de canais de parceiros, indiretos. Os
canais préprios incluem equipe de vendas e assisténcia, e-commerce préprio e
lojas proprias e podem, por exemplo, garantir um maior controle ao mesmo
tempo que gera mais custos para a empresa. Os canais de parceiros podem ser
marketplaces ou lojas de terceiros para revenda de produtos e, a0 mesmo tempo
que ndo exigem uma estrutura prépria, nao garantem um controle completo da

entrega e atendimento, por exemplo.
4.2 Relacionamento com os clientes

Esse campo do Canvas define qual tipo de relacionamento a empresa tera
com cada segmento de clientes escolhido. Por isso, mais uma vez reforcamos a

importancia de conhecer muito bem os publicos-alvo escolhidos.

Figura 6 — Relacionamento com os clientes
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Vamos conhecer alguns tipos de relacionamento possiveis:

e Assisténcia pessoal: consiste em interagdo com pessoas, seja em loja

fisica, por telefone ou e-mail;




12

e Assisténcia pessoal dedicada: assisténcia individualizada, com um
representante focado em atender o cliente, com a tutoria em uma
universidade, por exemplo;

e Self-service: ndao ha interagdo, a empresa oferece meios para que o
cliente possa se servir, como em algumas livrarias que n&o tém
atendentes, nas quais o cliente escolhe o livro e passa seu cartdo sozinho
para efetivar a compra;

e Servicos automatizados: muito similar ao self-service, mas conta com
processos automatizados, como nos caixas eletrénicos dos bancos;

e Comunidade: inclui o networking dos clientes como parte da proposta de
valor, como em cursos on-line que permitem a troca entre alunos durante
e depois do término do curso;

e Cocriacdo: quando a empresa envolve o cliente na criacdo de suas

solugdes, por exemplo, na decisao das caracteristicas de um produto.

O relacionamento pode ter como objetivo conquistar um novo cliente, reter
um cliente atual e ampliar o volume de vendas a partir da mesma base de

clientes.
4.3 Fontes de receita

Uma vez compreendidos os publicos da empresa, a proposta de valor
para cada um deles, os canais utilizados e como a empresa se relaciona com os
clientes, ja é possivel comecgar a desenhar as fontes de receita da empresa, ou
seja, entender quanto o publico esta disposto a pagar pela solugao criada e em

qual formato.

Figura 7 — Fonte de receita
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Vamos conhecer as diferentes maneiras de gerar fontes de receita:

¢ Venda de recursos: mais comum, oferece ao cliente a posse do produto;

e Taxa de uso: quanto mais o cliente usa, mais ele paga, como nas diarias
de hotel, por exemplo;

e Taxa de assinatura: garante o acesso continuo enquanto assinante, como
com mensalidades de academia ou sites de streaming de video;

e Empréstimo, aluguel ou leasing: com a compra, o cliente tem direito ao
acesso temporario a algo, como na locagao de carros por dia;

e Licenciamento: compra-se o direito de usar uma propriedade intelectual
protegida, como € o caso de softwares.

e Taxa de corretagem: cobra-se um percentual do valor de um servigo, pela
intermediacao entre partes, como fazem os corretores de imoveis;

e Anuncios: vende-se espacgo de publicidade na midia, em eventos.

Existem ainda dois mecanismos de precificacdo: um sistema de preco
fixo, no qual o preco é uniforme, pois os precos de matérias-primas e processos
sao estaveis, e um sistema de preco dinamico, ou variavel, no qual o prego varia
de acordo com as oscilagbes do mercado.

Na hora de definir os pregos, um exercicio interessante € resgatar a
proposta de valor do negdcio e analisar o que tem o potencial de fazer com o
que o cliente aceite pagar mais pela solugdo ofertada ou tenha uma maior

percepcao de valor.

TEMA 5 - ATIVIDADES-CHAVE, RECURSOS-CHAVE, PARCERIAS-CHAVE E
ESTRUTURA DE CUSTOS

Encerramos o lado direito do Canvas, que olha para os quesitos externos
ao negocio, as questdes de mercado. Agora vamos desenhar como a empresa
precisa funcionar internamente para sustentar o posicionamento criado. Quais
sao as atividades que a empresa precisa desempenhar? Que tipo de recursos
precisa ter internamente? O que pode terceirizar ou obter por meio de parcerias

estratégicas? E finalmente, quanto toda essa estrutura ira custar?
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5.1 Atividades-chave

Nesse campo, vamos identificar quais sdo as atividades imprescindiveis

para que a empresa consiga funcionar, criando, entregando e capturando valor.

Figura 8 — Atividades-chave
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Existem trés categorias de atividades-chave que precisam ser
consideradas: producdo (desenvolvimento, fabricagdo e entrega de produtos,
voltadas a empresas de manufatura), resolugdo de problemas (voltadas a
empresas que resolvem problemas especificos de clientes, como consultorias e
hospitais) e plataforma ou rede (voltadas a empresas que precisam manter
rodando redes, softwares e plataformas).

Vamos agora aos tipos de atividade que a maioria das empresas precisa

considerar:

e Pesquisa e desenvolvimento: desde pesquisa para o langamento de
novos produtos até gestao da qualidade;

e Produgao: selegdo, planejamento e controle de produgado, controle de
estoque, maquinario;

e Marketing: estratégia, pesquisa de mercado, comunicagao, eventos;

¢ Vendas e atendimento ao cliente: estratégia, forga de vendas, suporte.

Some a essas atividades quaisquer questdes especificas da area de

atuacado da empresa em questéo.




5.2 Recursos-chave

Uma vez compreendidas as atividades que precisam ser executadas, &
possivel identificar que tipo de recursos a empresa precisa ter para dar conta

dessas atividades.

Figura 9 — Recursos-chave
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Vamos conhecer os tipos de recursos chave existentes:

e Fisicos: insumos e estruturas tangiveis necessarios, como edificios,
veiculos, maquinas, equipamentos, pontos de venda etc.;

¢ Intelectuais: recursos intangiveis, como marcas, patentes, direitos
autorais, conhecimentos particulares, bancos de dados etc.;

e Humanos: pessoas — o0 recurso mais importante das organizagdes, em
especial em mercados onde a criatividade e o conhecimento sé&o
exigéncia para diferenciagao;

¢ Financeiros: dinheiro efetivamente e garantias financeiras, como linhas de

crédito e acdes.

Para cada item anterior, deve-se descrever quais recursos serao

necessarios para garantir a operacéo, diferenciagéo e sucesso da empresa.
5.3 Parcerias-chave

Ha atividades e recursos que precisam ser proprios da empresa, mas ha

também itens nos quais € vantajoso buscar parcerias, visando otimizagéo e

15
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economia de escala, reducao de risco e incerteza ou a aquisigao de recursos e
atividades particulares. Vamos conhecer agora o campo de parcerias-chave do

Canvas.

Figura 10 — Parcerias-chave
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Sao possiveis quatro tipos de parceria:

¢ Aliancas estratégicas: entre empresas que ndo sdo concorrentes, em uma
relagdo ganha-ganha, que beneficia mutuamente os dois lados;

e Coopeticdo: entre empresas concorrentes que decidir cooperar em
determinados momentos, visando a redugao de riscos ou de custos;

e Joint-ventures: desenvolvimento de um novo negocio, a partir de
empresas parceiras, por exemplo, para entrada em um novo mercado;

e Relagdao comprador-fornecedor: o tipo mais comum, que visa o
fornecimento de suprimentos confiaveis, ficando de um lado um

fornecedor de confianca e do outro, um comprador recorrente.

Algumas perguntas para ajudar na decisdo por parcerias em uma
empresa: quais parcerias sao essenciais para 0 negoécio? Quem sao os
fornecedores principais? Que tipo de parceria atende a demanda da empresa?

Qual é a cadeia de suprimentos a qual a empresa deveria fazer parte?

5.4 Estrutura de custos

Por ultimo, mas ndo menos importante, chegamos ao campo de estrutura

de custos do Canvas. Apos listarmos a forma de operacédo e qual estrutura o




negocio precisa ter para rodar, é essencial entender quais custos essa estrutura
gera.

Neste quesito, € importante ressaltar que alguns negocios sao mais
direcionados pelo custo (ou seja, focam sua estratégia sempre na reducéao dele)
e outros tém foco maior na proposta de valor (ou em garantir um aumento da
percepcao de valor por parte do cliente).

Conhecer o mercado em que atua é essencial para que a empresa possa
definir a melhor estratégia de atuagéo e n&o cair em guerras de pregos ou criar

produtos muito acima da capacidade de compra dos seus clientes.

Figura 11 — Estrutura de custos
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Vamos conhecer as possiveis caracteristicas das estruturas de custos:

e Custos fixos: essas despesas sdo sempre as mesmas, independente da
produgao — o custo é sempre 0 mesmo;

e Custos variaveis: esses custos variam em relacao direta com o volume de
produgao — quanto mais se produz, mais caro fica;

e Economias de escala: neste caso, quanto mais se produz, menor € o
custo, pois os custos totais sdo divididos pela quantidade produzida;

e Economias de escopo: aqui ocorre uma reducao dos custos pela variagao
de mercados e escopo de atuagao, uma vez que os diferentes produtos

compartilham os recursos e processos.

Preenchido o ultimo campo do Canvas, deve-se fazer um exercicio de

compreender se as fontes de receita tém potencial suficiente para garantir a

17
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sustentabilidade da empresa e, além dela, a lucratividade também. Quanto sera
necessario vender para viabilizar o custeio da operacao?

Por ultimo, o Canvas ndo € um documento fixo, rigido, estatico. Pelo
contrario, € um documento vivo, que pode ser utilizado para pensar diferentes
caminhos para um negdcio. Assim, nunca pare no primeiro modelo de negécio
criado. Faga perguntas de como esse negocio poderia ser diferente.

Um 6timo exercicio nesse sentido € buscar diferentes empresas de um
mesmo ramo, mas com modelos de negocios diferentes e criar o Canvas de cada
uma delas. Por exemplo, escolha um hotel tradicional, o AirBnB e solu¢gbes como
couchsurfing (uma forma para se hospedar gratuitamente em casa de moradores
locais). O que muda nesses trés Canvas? O que continua igual? Onde é possivel

mudar e criar ainda um novo modelo de negdcio? Experimente!

TROCANDO IDEIAS

Monte, de forma colaborativa com os seus colegas, no férum do ambiente
virtual, o Canvas do modelo de negécios do Uber, sugerindo suas percepgoes e
ouvindo as percepgdes dos colegas sobre cada campo do Canvas. Quais séo os
segmentos de clientes atendidos? Quais sdo as propostas de valor ofertadas?
Quais sdo os canais e as formas de relacionamento? Fonte de renda?
Internamente, que atividades, recursos e parcerias, a empresa precisa
considerar? Qual é a sua estrutura de custos?

Receba as opinides dos colegas de bragos abertos, em especial quando
forem divergentes das suas, e mantenha a mente aberta para novas

possibilidades.
NA PRATICA

Escolha uma empresa ou pense em um novo negocio que vocé tenha o
interesse de abrir e monte o BMG Canvas com o seu modelo de negdcios. Siga
0 passo a passo aprendido na aula de hoje, comecando pelo segmento de
clientes, proposta de valor, canais, relacionamento com clientes, fontes de
receita, atividades-chave, recursos-chave, parcerias e estrutura de custos.

Experimente montar dois ou trés Canvas diferentes para essa mesma
ideia de negocio. Como ela pode operar de forma diferente? Pergunte-se: e se
o comprador escolhido n&o puder pagar pelo produto ou servigo ou ele tiver que
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ser ofertado gratuitamente, quem paga? E se todos os canais tivessem que ser
préprios ou de parceiros, como seria? E se a fonte de receita ndo pudesse ser a
que vocé escolheu, qual outra opgéo existe?

Qualquer duvida, lembre-se de retornar aos temas e explicacbes desta

aula.

FINALIZANDO

Nesta aula, aprendemos o0 que é e como criar 0 modelo de negdécios de
uma empresa. Conhecemos em detalhe a metodologia e a ferramenta do BMG
Canvas, analisando cada um dos campos que a compdem.

Com o modelo de negd6cios em maos, vamos seguir nossa jornada de
aprendizagem rumo a um mergulho profundo na criagao do plano de negdcios,
com base em suas diferentes metodologias (Effectuation, Design Thinking, Lean

Canvas e o plano de negdcios tradicional).
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