11 O PLANO DE NEGOCIO
] E SEUS COMPONENTES

FERNANDO DOLABELA

O Plano de Negécio (PN) é um instrumento que pode ser utilizado por
todas as categorias de empreendedores? E ficil aprender a elaborar um Plano
de Negocio?

Nossa atividade didatica demonstra que sim.

Temos trabalhado com pessoas de todas as origens e formagdes, que
compreendem perfeitamente os contetidos basicos do Plano de Negécio utili-
zando apenas sua experiéncia de vida e bagagem normal de conhecimentos.
Estamos falando de secundaristas e estudantes universitirios de dreas as mais
diversas, que pouco ou nada tém a ver com administra¢do de empresas.

O empreendedorismo abrange todas as atividades humanas. Por isso,
¢ um erro achar que um empreendedor tem que ser especialista em adminis-
tracdo. Na verdade, ele s6 precisa dominar a técnica de perguntar e cercar-
se de pessoas que possam complementar seus conhecimentos e habilidades
pessoais. A pergunta é a fungio essencial do empreendedor; conseguir a res-
posta é a tarefa necessaria, porque significa a acio criativa, inovadora.

E por essa razio que utilizamos intensamente a pergunta como instru-
mento fundamental do empreendedor na prospec¢io da realidade e na cons-
trugdo do seu projetol.

PLANO DE NEGOCIO: O QUE E E PARA QUE SERVE?

O Plano de Negécio é, antes de tudo, o processo de validag¢io de uma
idéia, que o empreendedor realiza através do planejamento detalhado da
empresa. Ao prepara-lo, terd elementos para decidir se deve ou ndo abrir a
empresa que imaginou, lancar um novo produto que concebeu, proceder a
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uma expansio, etc. A rigor, qualquer atividade empresarial, por mais simples
que seja, deveria se fundamentar em um Plano de Negécio.

Até porque um dos resultados possiveis de um Plano de Negécio é a
indicagdo da inviabilidade do empreendimento. Nesse caso, o Plano de Negé-
cio ndo € divulgado, tornando-se instrumento exclusivo do empreendedor que
o preparou. Obviamente, apenas os Planos de Negécio que indicam alto
potencial de sucesso sdo publicados e servem de base tanto para a busca de
parceiros, s6cios e financiamentos como para a implantagio da empresa.

E nesse momento que o Plano de Negdcio emerge como uma linguagem
para descrever um empreendimento ou uma empresa, exigindo-se que seja
elaborado de forma clara e inteligivel para todos. Afinal, serd o documento
bdsico para negociacio e obtencio de recursos.

Mesmo no Brasil, onde os tnicos setores com cultura de Plano de
Negécio sio o de software? e o de empreendimentos na web, no qual grandes

0 PLANO DE NEGOCIO NO SISTEMA DE ENSINO BRASILEIRO
A Escola de Administracdo de Empresas da Fundagao Getulio Vargas de Sao Paulo ¢ pio-
neira na drea, utilizando o Plano de Negocio em seus cursos desde 1982. Também a Faculdade
de Economia e Administracao (FEA) da Universidade de Sao Paulo, divulga o Plano de Negécio
desde os anos de 19 80.

A partir de 1996, o Plano de Negécio comegou a fazer parte do ensino brasileiro em larga
escala. Os primeiro passos desse movimento foram dados em 1993 no quadro do Programa
Softex, com apoio do CNPg, que introduziu o Plano de Negécio em todo um setor produtivo:
a industria nacional de software. Na época, grande parte dos cursos de computagao do pais
passaram a transmitir esse contetido a seus alunos. Hoje, existem mais de 800 empresas com
Plano de Negdcio nesse setor.

Em 1997, Sebrae-MG, Instituto Euvaldo Lodi-MG, Secretaria de Estado de Ciéncia e
Tecnologia de Minas Gerais, Fundagao Joao Pinheiro e Fumsoft uniram-se para apoiar a for-
macao da Rede de Ensino Universitaria de Empreendedorismo, conhecida como Programa
Reune-MG.

Em 1998, teve inicio a concretizagao do mais importante e abrangente programa nacional
de ensino universitario de empreendedorismo, coordenado pela Confederacao Nacional da
Industria através do Instituto Euvaldo Lodi-Nacional, em conjunto com o Sebrae Nacional,
cuja implementacao € feita por estados, em parceria com o IEL local. Esse programa ja atingiu
cerca de 200 instituioes de ensino superior e medio em 14 estados brasileiros até o ano 2000.
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investimentos comecgaram a ser feitos recentemente, esse documento ja é indis-
pensavel em algumas circunstincias. E através dele que sdo selecionadas empre-
sas para serem admitidas em incubadoras e parques tecnolégicos; os capitalistas
de risco nio decidem investimentos sem toma-lo como base; ele ¢ exigido para
alguns financiamentos bancirios; e também o Programa Brasil Empreendedor,
langado pelo governo federal em 1999, utiliza o Plano de Negécio como instru-
mento para decidir sobre a concessdo de apoio ds micro e pequenas empresas.

Jamais devemos esquecer, no entanto, que o Plano de Negdcio ndo deve
ser visto apenas como um instrumento técnico. Ele estd intrinsecamente vin-
culado ao seu criador, cujas caracteristicas pessoais irdo determina-lo e dar-
lhe vida, visto que a criagio de uma empresa é, essencialmente, um processo
humano. Nesse sentido, é necessirio que o empreendedor tenha percorrido
alguns caminhos antes de comegar a fazer o Plano de Negdcio, que pode ser
visto como um repositorio de todos os instrumentos, ferramentas e conheci-
mentos abordados neste livro. De fato, segundo a observagio de Filion a pro-
posito da sua versdo canadense, também vélida para esta edigdo brasileira, “o
processo que propomos é simples, gradual e completo: ndo apenas apontamos
as etapas a serem seguidas para redigir um bom Plano de Negdcio, mas apre-
sentamos também as nogdes bdsicas que permitem aprender a gerenciar e
desenvolver uma empresa”. Portanto, podemos dizer que, feita uma leitura
ativa e estudiosa de seus capitulos, vocé estard preparado para comegar a
fazer seu Plano de Negécio.

Partindo para a pratica, qual modelo utilizar?

Saiba que esse nio é bem um problema, j4 que quase todos os modelos
de Plano de Negdcio apresentados em livros e softwares sdo semelhantes, dife-
renciando-se por pequenos detalhes. O importante é trabalhar com um mode-
lo completo, que permita todas as andlises necessérias. A partir de nossa expe-
riéncia na area, criamos o MakeMoney, software de auxilio ao empreendedor
de qualquer 4rea, com uma linguagem acessivel a pessoas de todos os niveis e
formacdo. E com base nele que iremos apresentar a estruturagio de um Plano

de Negbcio.
COMPONENTES DO PLANO DE NEGOCIO

Como documento, o Plano de Negécio é montado sobre quatro itens:

Parte ] Sumario Executivo
Parte I A Empresa
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Parte Il Plano de Marketing
Parte IV Plano Financeiro

Cada um deles comporta vérios subtemas. Ao redigir o Plano de
Negbcio, tenha em mente os seguintes pontos:

o o PN deve ser completo, bastante claro, ter linguagem simples (sempre que
possivel, evitar termos técnicos, siglas etc.);

o deve ser sintético, sem redundincias nem elementos supérfluos;

o esmere-se no Sumario Executivo, que nio deve ultrapassar duas paginas:
ele indicara se o PN merece ser analisado ou abandonado;

e nenhuma informacio deve ser dada sem a citagdo da fonte;

e 0o tom é afirmativo, nio usar verbos no condicional (seria, poderia);

e jamais deixar dividas.

A seguir, é feita uma breve descrigdo dos componentes do Plano de
Negocio. Ao elaborar o seu, recorra aos demais capitulos deste livro, que
abordam os vérios itens em detalhe. Para alguns deles, sugerimos perguntas,
com o objetivo de enriquecer a compreensio de seu conteudo.

Parte | Sumario Executivo

O Sumirio Executivo sintetiza os diversos modulos do Plano de
Negécio. Seu objetivo € oferecer ao leitor, de forma objetiva e resumida, uma
visio geral do negdcio, as estratégias propostas e 0s principais resultados a
serem alcancados.

O Sumério Executivo é decisivo: ele é um momento de “venda” da
idéia, do negécio. Importantes leitores de Planos de Negécio, tais como capi-
talistas de risco, diretores de agéncias de financiamento € bancos somente
encaminham os Planos de Negocio 2 suas assessorias técnicas se estiverem
convencidos de seu potencial através da leitura do Sumario Executivo.

Uma dica: deixe para fazer o Sumério Executivo ap6s a elaboragdo de
todos os demais itens do Plano de Negocio. Sendo por natureza um resumo
geral, sua redagdo € o momento de recapitular idéias e conceitos e sintetiza-
los. Essa etapa requer especial atengdo, pelo fato de ser a primeira parte a ser
lida. E pode ser a tinica se ndo esclarecer e cativar o leitor.

O Sumirio Executivo deve conter os seguintes itens:
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1.1.

1.2
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ENUNCIADO DO PROJETO: é a definigio sintética, do Plano de Negocio
que se pretende desenvolver e implantar. Indica como a empresa serd
estruturada para iniciar suas atividades, os produtos ou servigos que
serio oferecidos, as caracteristicas do mercado almejado, bem como as
estratégias a adotar para o alcance dos objetivos.

COMPETENCIA DOS RESPONSAVEIS: consiste na descricdo sumadria das
funcSes que os executivos e gerentes exXercem ou eXercerao na empresa,
enfatizando a formacdo, o conhecimento e a experiéncia de cada um.

0S PRODUTOS, SERVICOS E A TECNOLOGIA: apresenta as principais
caracteristicas dos produtos/servigos oferecidos pela empresa, bem
como a tecnologia empregada para realizd-los. O texto deve garantir ¢
perfeito-entendimento do leitor.

O MERCADO POTENCIAL: define o segmento da populagdo que serd
visado, com suas caracteristicas (renda, faixa etéria, potencial de com-
pra etc.) e necessidades a serem satisfeitas pelo produto/servico.

ELEMENTOS DE DIFERENCIACAO: constituem as vantagens comparati-
vas frente A concorréncia (ou vantagens competitivas). Sdo as caracte-
risticas dos produtos/servigos que os tornam tnicos diante dos olhos do
consumidor, atraindo sua preferéncia. As estratégias de marketing e as
vantagens competitivas sio, na maioria dos casos, 0s fatores mais
expressivos para diferenciar uma empresa de outra.

PREVISAO DE VENDAS: é uma estimativa da demanda feita em fun¢io do
segmento de mercado pretendido, das tendéncias mercadolégicas a
curto, médio e longo prazo, da capacidade do piublico-alvo de aceitar e
absorver o novo produto/servio e da competéncia e capacidade de
comunicacio e vendas da empresa.

RENTABILIDADE E PROJECOES FINANCEIRAS: constituem os mais impor-
tantes indicadores do controle e da solvéncia do negécio, sendo utiliza-
das pelo empreendedor para conduzir suas atividades dentro dos paré-
metros planejados, corrigir desvios e se adequar as mudangas na con-
juntura. Pirmite a confrontacio entre resultados esperados e reais e a
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avaliacdo precisa do desempenho da empresa como um todo ou de pro-
dutos/servicos isolados.

1.8. NECESSIDADES DE FINANCIAMENTO: na grande maioria dos casos, o
empreendedor ndo dispde de recursos proprios para a montagem ¢
posta em marcha do seu empreendedimento. E necessario, entio,
dimensionar as necessidades de financiamento e fazer a analise de suas
fontes possiveis.

Parte Il A Empresa

Aqui sdo apresentadas as idéias que ddo vida 4 empresa, bem como sua estru-
tura de funcionamento legal e operacional. Abriga os seguintes topicos:

21, MISSAO: descreve a filosofia da empresa, seus propdsitos e razdo de
existir (a missdo orienta todas as decisGes e agoes da empresa; depois de
iniciada a operacdo, é fundamental que todos os seus colaboradores
percebam claramente qual a contribuicdo de suas atividades para o
alcance da missio).

22. OBJETIVOS: a empresa deve estabelecer seus objetivos de curto, médio e
longo prazo e a forma como ird alcanga-los em fungdo do foco princi-

pal de seu negocio.

Algumas idéias basicas que devem ser distinguidas a esse respeito:

Onde se concentra o negdcio = Foco
Como o negocio serd conduzido = Missao
Resultados projetados e mensuraveis = Metas
Acoes especificas e SO - 1.

Assim, o objetivo da Goiabadas Maria Amalia (que usaremos para
exemplificar um Plano de Negdcio no proximo capitulo) poderia ser: assumir
a lideranca de mercado no setor de doces diversos. A meta seria: aumentar o
faturamento da empresa em 15% até 31 de dezembro de determinado ano.
Para tal, a estratégia utilizada por Luisa seria: desenvolver acdes de marketing
em escolas e supermercados.
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2.3.

2.4.

2.5.

2.6.
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PERGUNTAS SOBRE FOCO, META, MISSAO

Qual & o negdcio da empresa? Qual o setor, o ramo de atividade? O que a empresa nao
esta disposta a fazer?

De que forma a empresa pretende agir para atingir os seus objetivos e metas? Qual ¢ a
razao de ser da empresa?

Quais os fatores cuja exceléncia provocariam um impacto muito positivo no desempenho
da empresa? No lado contrario, quais os que poderiam afeta-lo negativamente?

Quais as oportunidades que o empreendedor identifica no ambiente em que a empresa se
insere, a curto, médio e longo prazo? De quais instrumentos a empresa dispoe para apro-
veita-las? Quais sa0 os recursos necessarios? Como obté-los e gerencia-los?

E possivel identificar ameagas 4 empresa no ambiente em que ela insere? Quais sao elas a
curto, médio e longo prazo? Quais instrumentos a empresa tem para enfrenta-las, mini-
miza-las, anuld-las? Quais os recursos necessdrios para enfrentar as ameagas? Como
obté-los e gerencia-los?

Qual o grand(f desafio da empresa nos proximos 12 meses? E nos proximos 3 anos?
Qual percentual de mercado a empresa deseja alcangar e em quanto tempo?

Qual o lucro liquido para os 3 anos sequintes?

Qual a lucratividade com que pretende operar?

Quais as operagoes necessarias (inclusive de obtencao e uso de recursos) para o alcance
das metas? (Definicao das operacoes > indicadores > responsaveis > prazos > recursos)

ESTRUTURA ORGANIZACIONAL E LEGAL: a estrutura funcional de uma
empresa é seu corpo organico, isto é, aqueles que efetivamente realizam

as operagdes no dia-a-dia; estrutura legal é a forma adotada para cons-
tituigdo da empresa.

SINTESE DAS RESPONSABILIDADES DA EQUIPE DIRIGENTE: consiste na
descricio sumdria das principais funcdes dos dirigentes da organizacio,
bem como na apresentagio de seus curriculos, que constituem um dos
alvos prediletos de investidores e capitalistas de risco.

PLANO DE OPERACOES: o plano operacional trata da forma como a
empresa se organiza internamente para executar as tarefas rotineiras e
atender aos clientes de maneira eficiente e diferenciada.

PARCERIAS: também chamadas de “aliancas estratégicas”, as parecerias
sdo conexdes estabelecidas com organizagdes ou pessoas com o objeti-
vo de agregar valor e qualidade aos produtos/servigos. Elas envolvem
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colaboracdo na busca de objetivos comuns e geracao de beneficios para
todas as partes envolvidas.

Parte Ill Plano de Marketing

O Plano de Marketing é constituido por agdes em dois momentos: ana-
lise prévia de mercado e estratégia a ser executada ap6s o inicio da operagdo.

PERGUNTAS RELATIVAS A MARKETING
« Qual a lucratividade do setor? Ha mudangas ocorrendo no setor? Quais? Quais os efeitos
da evolugao tecnologica sobre o setor?

o Quem sao os maiores concorrentes? Quais produtos e servicos oferecem? Quais séo 0s
seus pontos fortes e fracos? Quais sa0 0s seus custos; suas vantagens competitivas? Quais
40 seu tamanho, percentual de mercado, faturamento?

¢ Quais as principais estratégias utilizadas pelos concorrentes para abordar o mercado?
Qual o grau de satisfaco dos clientes por eles atendidos? Qual o grau de fidelidade de sua
clientela? Qual seria a reacao & minha entrada no mercado?

« Como minha empresa ira cobrir o segmento de mercado escolhido? Em quanto tempo?

s Por que os clientes irao preferir o produto da minha empresa? Que vantagens ofere(;o_em
relagao a concorréncia? Qual deve ser o preco que atenda ao consumidor e aos abjetivos
da empresa? Como estabelecer o prego? Existe uma politica? Por que € maior ou menor
do que o prego da concorréncia?

« Qual é a minha clientela-alvo? Quantas pessoas estao interessadas em comprar o produto?
Qual é a demanda, em quantidade, pelo produto?

« Qual ¢ o perfil de tais consumidores (faixa etdria, renda, escolaridade etc.)? Quais sao seus
habitos de compra (como eles gostariam que o produto chegasse até eles?) Como os
clientes desejam o produto (atributos, aspecto, beneficios, valor agregado)? Que preco
estao dispostos a pagar pelo produto? Como conquistar e manter a fidelidadle dos clien-
tes & minha marca?

o Quem so os principais fornecedores? Que condicoes oferecem (prego, qualidade, localizacao,
transporte, prazo de entrega, condigoes de pagamento etc.)? Para quais concorrentes for-
necem? Quais os pontos fortes e fracos de cada um?

« Quais devem ser as estratégias para vender o produto? Que agoes podem ser tomadas
para alcancar os melhores pontos de venda? Qual é a verba destinada a promogoes e
publicidade? Existe a possibilidade de promover campanhas ¢ parcerias para aumentar o
consumo do produto? Existe alguma caracteristica sazonal que possa aumentar ou dimi-
nuir significativamente o consumo do produto? Como avaliar e controlar as acoes de
marketing para atingir meus objetivos?

s A empresa passui controle de qualidade voltado para atender adequadamente aos cliente§?
A equipe da empresa esta preparada para atender aos clientes quanto aos aspectos tecni-
~ cos e comerciais do produto?
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A anilise de mercado é voltada para o conhecimento de clientes, con-
correntes, fornecedores e do ambiente em que a empresa vai atuar, tendo por
objetivo saber se o negdcio é realmente vidvel. Na estratégia de marketing,
faz-se o planejamento da forma como a empresa oferecera seus produtos ac
mercado, visando otimizar suas potencialidades de sucesso.

Parte IV  Plano financeiro

A parte financeira do Plano de Negdcio é um conjunto de informagoes,
controles e planilhas de cilculos que, sistematizadas em diferentes documen-
tos contabeis, compdem as previsdes referentes & operagao e servem como fer-
ramentas gerenciais para o planejamento financeiro da empresa. Ela é utiliza-
da também como documento para divulgar a empresa, convencer parceiros,
investidores, captar capital de risco. E uma boa ferramenta para fornecedores
e institui¢Ges bancdrias fazerem a andlise de crédito da empresa.

O Plano Financeiro representa a principal fonte de referéncia e contro-
le da satide da empresa, sendo utilizada pelo empreendedor para conduzir
suas atividades dentro de pardmetros planejados, corrigir distor¢des, adaptar-
se a novas varidveis decorrentes de mudangas na conjuntura e projetar novos
investimentos com base em niveis de crescimento previstos e desejados.
Como os principais procedimentos relativos a financgas ja foram expostos em
detalhe anteriormente, limitamo-nos aqui a sugerir como o empreendedor
deverd se comportar quando precisar fazer a apresentagio de seu plano a ter-
ceiros — potenciais investidores ou financiadores.

Notas

1. O leitor podera utilizar o "Teste a sua idéia de empresa”, conjunto de perguntas que for-
necerd uma orientacao sobre as suas condicoes para comegar a fazer o Plano de Negocio.
O teste figura no software makemoney (mmoney@doctorsys.com.brje também no livro
Oficina do empreendedor. Este ultimo contém ainda os "8 caminhos do empreendedor”,
que sugerimos como as etapas a serem percorridas antes de iniciar a elaboracao do Plano
de Negocio.

2. Gragas a acoes do CNPq, via Programa Softex, voltado para a exportacao do software
nacional.
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Anexo
DICAS PARA A APRESENTACAO DO PLANO DE NEGOCIO

A apresentagdo deve ser feita tendo em vista o perfil da platéia. As
observacdes a seguir dizem respeito a apresentacGes feitas para um publico
heterogéneo, freqiientemente integrado por investidores e parceiros em poten-
cial que nio sdo, necessariamente, especialistas na drea.

A regra é: forneca uma visao geral e facilite o entendimento da platéia;
espere que esta busque os detalhes. Nao deixe pergunta sem resposta.

. Uma boa apresentagio deve durar entre 8 e 15 minutos, ndo mais.

N

A énfase em uma apresentagio deve ser o negécio, e nio a tecnologia
empregada’no produto/servigo. Lembre-se: freqiientemente, as platéias sao
compostas por pessoas que nao tém perfil técnico, mas sdo capazes de
entender o negocio.

3. O apresentador deve proteger-se contra a tentagio de usar jargdo tecnold-
gico. O hermetismo pode ter efeito negativo. Além de excluir os ndo inicia-
dos, costuma ser interpretado como presuncdo. Raramente ajuda.

4. O apresentador devera se aprofundar em conceitos técnicos somente em
duas situacdes: se houver uma pergunta técnica ou se a apresentagio for
feita para a equipe técnica de um cliente, fornecedor, investidor, consultor
etc. Lembre-se de que vai grande distncia entre a simples referéncia ao
contetido tecnolégico de um determinado produto (que & obrigatoria) e
sua explicagdo detalhada.

5. O roteiro da apresentagdo deve ter quatro partes:

e aequipe e a razdo de ela estar qualificada para executar o projeto;
e o produto ou servigo;
e g3 andlise de mercado;
s g analise financeira.

Quanto ao produto ou Sservigo

Sua definicio deve ser extremamente clara e objetiva, pois da com-
preensdo decorrerd o interesse da platéia sobre toda a exposigao. Sugerimos
que a apresentagao se inicie pela descrigao da necessidade que originou a cria-
¢do ou inovagio proposta. Explicitar os diferenciais competitivos do produto:
por que o cliente ird preferi-lo? £ fundamental evidenciar o valor que o pro-
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duto agrega para o cliente — se possivel, a indicagdo em valor monetario do
“lucro” do cliente ou usudrio.

Quanto 3 andlise mercadologica

o dizer claramente qual é a oportunidade, como pretende aproveitd-la e
quais sdo suas condigdes para 15803

o indicar qual é o mercado potencial (o piblico-alvo total, inclusive a parte
ja tomada pela concorréncia), a fatia que a empresa pretende conquistar
(quantos serdo os clientes da empresa), o valor que os clientes em potencial
estio dispostos a pagar; como eles terdo acesso ao produto e como a exis-
téncia e as vantagens do produto lhes serdo comunicadas;

o descrever a concorréncia, seus pontos fortes e fracos;

o expor e explicar as pesquisas feitas, pois ¢ imprescindivel a boa fundamen-
tacio da anilise de mercado, seja baseada em fontes primdrias, seja em
fontes secunddrias.

Quanto a anélise financeira

Deve ser extremamente sintética, porque nao se pode exigir que a pla-
téia processe Muitos NUMEros em poucos minutos. De preferéncia, ser apre-
sentada em uma sé transparéncia, com 0s grandes nimeros — investimentos,
receitas de vendas (quantidade x preco unitirio), custos e despesas, lucro
liquido, principais indices, por exemplo.

6. Todas as apresentagdes sao seguidas de debates. Esse é 0 momento de apre-
sentar detalhes e as transparéncias que preparou. Esteja pronto para docu-
mentar as pesquisas de marketing, as informagdes veiculadas na apresenta-
¢do, a analise financeira etc.

Quanto a documentagdo

Para a apresentagdo, nio € necessario utilizar mais do que 10 transpa-
réncias. Para os debates, ndo ha limites: o apresentador deve estar munido de
quantas forem necessarias, para njo deixar nada sem resposta fundamentada.

Quanto as fontes

Referir as fontes é essencial; sua inexisténcia para os dados e informa-
¢oes citados ndo s6 invalida o contetdo deles, mas pode também transforma-
los em elemento negativo.

175




BOA IDEIA! E AGORA?

7. A apresentagio deve ser feita pelo integrante da empresa que tenha maior
facilidade para tal.

8. No mundo empresarial, o ambiente estabelece o comportamento. O novo
empreendedor deve mostrar que pertence a0 meio em que ird atuar, dando
sinais disso pela forma de vestir, pelo vocabulario utilizado, por seus ges-
tos. Um advogado em mangas de camisa no Forum causa tanta estranheza
quanto um roqueiro chegar engravatado
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FernanDO DOLABELA

O modelo de Plano de Negocio que apresentaremos aqui € igual ao que
expusemos no livro O segredo de Luisa e no programa Makemoney, que é um
software criado especificamente para auxiliar o percurso do empreendedor na
preparagio de seus calculos e projegdes.

No livro, um romance-guia que acompanha passo a passo a criagio de
uma empresa hipotética, sdo apresentados todos os conceitos de interesse,
assim como os caminhos de pesquisa e levantamento de dados necessarios ao
embasamento do plano.

Esses contetidos objetivos acompanham a trajetoria da jovem
empreendedora Luisa Vianna Pinheiro, ao longo da qual procuramos destacar
também os aspectos emociondis € personalissimos que caracterizam O
empreendedor e determinam suas decisbes na elaboracdo do seu Plano de
Negécio, de acordo com a abordagem sistemitica do PN proposta neste livro.

O que veremos aqui, portanto, & um Plano de Negécio completo, que
responde as seguintes defini¢des:

PROJETO
Lancar uma empresa do setor industrial, no ramo
alimenticio, voltada a produgio € comercializagdo

de goiabada-cascio em tabletes.

RAZAO SOCIAL
Goiabadas Maria Amalia Ltda.

DATA
1998
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SUMARIO EXECUTIVO

ENUNCIADO DO PROJETO

Este Plano de Negécio tem como objetivo apresentar 0s estudos e anlise de via-
bilidade para criagio de um industria de doces, a Goiabadas Maria Amilia Ltda.
(GMA), que terd seu foco na produgio de goiabada-cascao em tabletes, um produto ino-
vador, ja que se diferencia da goiabada tradicional em embalagem, forma e contetdo.

A estrutura da empresa serd simples, de acordo com padrées modernos de
racionalizacdo, valendo-se, sempre que possivel, de parcerias e terceirizacio, com o
objetivo de aportar know-how € experiéncia as suas atividades nascentes.

A clientela-alvo da GMA é constituida por estudantes na faixa etdria entre 4e
23 anos, que sera abastecida através de distribuicdo diferenciada de seu produto, uti-
lizando cantinas e lanchonetes que se situam dentro ou préximas dos principais esta-
belecimentos de ensino de Belo Horizonte e Contagem, além de distribuicdo nos pon-
tos-de-venda tradicionais de doces (dogarias, supermercados e padarias).

COMPETENCIA DOS RESPONSAVEIS

A GMA estd bem estruturada para aproveitar a oportunidade que se apresenta
para o seu produto. Luisa Vianna Pinheiro, conhecedora do processo de produgio de
goiabada, adquiriu profundos conhecimentos do seu ramo de negécio, através de ani-
lise de mercado e estudos de viabilidade desenvolvidos durante mais de um ano. No
setor de vendas, a GMA ird, mediante terceirizagdo, agregar grande experiéncia de
outra empresa atuante no setot.

PRODUTOS E TECNOLOGIA

O produto da GMA ¢ a goiabada-cascdo em tablete, a ser comercializada em
uma caixa contendo 10 tabletes de 50 g cada um, com embalagem individual, que
proporcionara prazo de validade maior para o produto. Os métodos de produgdo, de
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custos reduzidos, utilizario a tecnologia mais avangada, que permitird a preservagao
do sabor do produto por um tempo prolongado, bem maior que aquele dos concor-
rentes. Serdo utilizadas as instalacdes de uma industria alimenticia j4 instalada em
Contagem, incorporando-se a grande experiéncia deste parceiro no ramo.

MERCADO POTENCIAL — A OPORTUNIDADE

O segmento de mercado no qual a GMA pretende atuar € composto basica-
mente por criangas e jovens estudantes na faixa etdria de 4 a 23 anos. Este ¢ um mer-
cado consumidor numeroso e com hébito constante de compra desse tipo de produto,
porém, sem nenhuma fidelidade com relacdo as marcas, sendo este um desafio para a
GMA, o de consolidar sua marca e tornar fiel o seu publico-alvo.

A grande oportunidade de mercado identificada pela GMA ¢é representada pela
necessidade de uma alimentacio sauddvel para a grande massa de estudantes na
regido de Belo Horizonte e Contagem, de alta densidade demogrifica. As pesquisas de
mercado demonstraram que os produtos oferecidos ndo satisfazem integralmente as
necessidades de alimentacdo desse piiblico, principalmente quando ele se encontra nas
escolas. Além disso, existe uma grande demanda reprimida, ji que parte dessa cliente-
la nio é atingida pela oferta de produtos nessa linha. Assim, as analises demonstraram
que o publico-alvo é composto por cerca de 600 mil consumidores, que representam
um potencial de compra aproximado de R$1.700,00 mensais (para todo tipo de
doces), o que representa uma grande margem de atuacdo para 2 GMA, cujo fatura-
mento mensal prevista de R$ 24 mil representa 1,4% desse valor potencial. Por outro
lado, pesquisas junto a fornecedores indicam que o mercado especifico de goiabada
atinge o valor de R$ 200 mil mensais.

ELEMENTOS DE DIFERENCIACAO

Um dos principais diferenciais do produto a ser fabricado pela GMA é a sua
forma de comercializacio. Enquanto seus concorrentes fabricam barras de 500 a
1.000 gramas, a GMA ird fabricar tabletes de 50 gramas, mais préticos e faceis de
serem consumidos, j que as barras se destinam a familias ou grupo de pessoas, € 0s
tabletes podem ser consumidos individualmente. Outro diferencial sera a estratégia de
distribuicdo do produto, que serd oferecido em pontos-de-venda como cantinas e lan-
chonetes, situadas dentro e nas proximidades dos principais colégios de Belo
Horizonte e Contagem. A imagem do produto da GMA estard vinculada a saide das
criancas e adolescentes.
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PREVISAO DE VENDAS

De acordo com a pesquisa de mercado, foi projetada uma média de vendas
mensais em torno de R§ 24 mil, o que representa 129% do mercado de goiabadas da
regido a ser atendida pela GMA (R$ 200 mil mensais); com iss0, lucratividade média
do setor atinge de 15% a 20%. A composigdo das vendas serd de 30% 2 vista e 70%
com prazo de pagamento de 30 dias para elos distribuidores.

RENTABILIDADE E PROJECOES FINANCEIRAS

Conforme a projegdo de vendas e a composico dos custos da GMA, o produ-
to proporcionard nio s6 a cobertura de todos os custos, mas também um bom retor-
no financeiro para a empresa, 0 que pode ser comprovado na Proje¢do dos resultados
e na Anilise de investimento realizadas no Plano financeiro.

DEMONSTRAGAQ DOS RESULTADOS

DESCRIGAO . VALOR TOTAL (RS)
1 Receita bruta de vendas 24.000,00
2 (-) Dedugdes (5.196,00)
3 Receita liquida de vendas 18.804,00
4 (-) Custo dos produtos vendidos (11.498,92)
5  Margem de contribuicao 8] 7.305,08
6  (-) Despesas operacionais (1.932,08)
6.1 Despesas administrativas (920,00
6.2 Despesas gerais (567.50)
63 Depreciagao acumulada (444,58)
7 Resultado operacional 5.373,00
8  Resultado antes do Imposta sobre a renda 5.373.00
9 () Imposto sobre a renda 15,00% (805.95)
10 }ggfo l!quido o ) ) 4.567,0577 )

O ponto de equilibrio foi calculado em 5.125 unidades, o que representa um
faturamento de R$ 7.687,50. O tempo estimado em que 2 GMA ird recuperar o inves-
timento inicial (payback) serd de 10 meses.

NECESSIDADES DE FINANCIAMENTO

Apurado o valor do investimento inicial, constatou-se que seria Necessario bus-
car alguma fonte de financiamento para abrir a inddstria. Assim, para que o projeto
fosse posto em pratica, foi feita uma parceria com uma fébrica de doces localizada em
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Contagem, cuja linha de produgdo apresenta capacidade ociosa. O acordo — no qual
a GMA pagara 10% do faturamento bruto obtido para utilizar as instalagSes, com
um prazo de caréncia que ird ajudar a financiar o seu capital de giro — solucionou o
problema do investimento inicial.

INVESTIMENTO INICIAL -

DESCRIGRO - - VALOR (R$)
Investimento fixo o R 780750707
Capital de giro:

Estogque de materiais diretos 7.070,00
Custo fixo 2.532,08
Despesas pré-operacionais 1.170,00
Reserva de capital, suporte vendas a prazo 2.000,00
Total L ) - 40.847,08
184
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A EMPRESA

MiSSAO

A missio da GMA ¢é produzir e fornecer produtos alimenticios para consumi-
dores exigentes, preocupados com a satide e a forma fisica. O seu piblico-alvo é cons-
tituido por estudantes de 4 a 23 anos, mas atingird também pessoas de qualquer idade
que se preocupem com a saiide € a forma fisica e que procurem consumir produtos de
alto valor nutritivo e poucas calorias.

OBJETIVOS

Para que o Plano de Marketing pudesse ser feito de maneira clara e detalhada,
a GMA estabeleceu alguns objetivos a serem alcangados a curto prazo, logo apds o
inicio das atividades, tomando como base a lucratividade dos concorrentes.

O principal objetivo é conquistar 12% do mercado de goiabadas na regido de
Belo Horizonte e Contagem. Para que este percentual possa ser atingido, a GMA
devers ter uma receita bruta em torno de R$ 24 mil mensais, com uma lucratividade
entre 15 ¢ 20% para o produto.

Situacao planejada / desejada

De acordo com os objetivos propostos, a GMA planeja conquistar um merca-
do ainda pouco explorado e pouco difundido: o comércio de goiabada-cascdo em
tablete. Projeta-se a conquista de 12% deste mercado a curto prazo. As principais
estratégias para alcangar tal situacao serdo a forma de apresentagdo do produto, a
projegio de sua imagem vinculada a alimentacio saudivel e a sua distribui¢do em
pontos-de-venda diversos.

Para implantar uma estrutura organizacional que viabilize os seus objetivos, a
GMA ird incorporar a experiéncia de terceiros, conquistada por parcerias ¢ contrata-
coes, mantendo suas atividades em um nivel minimizado de custos e privilegiando a
qualidade do produto.
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O crescimento da empresa serd rigorosamente planejado, levando em conta a
sua preparagio para enfrentar desafios maiores.

Pretende-se manter sempre uma situagao financeira saudavel, com controles
precisos sobre o fluxo de caixa, cujo superdvit serd a base para alavancar o crescimen-
to da empresa.

Ap6s a sua consolidacdo, que se espera alcancar em trés anos, a GMA ira bus-

car o mercado externo.

Foco

A GMA, que estara inserida no competitivo mercado de doces, concentrard as
suas atividades inicialmente na produgdo e comercializacio de goiabada-cascdo em
tablete. Assim, o seu foco serd na alimentagdo rapida e nutritiva de um ptblico em
idade escolar, com o qual procurara estabelecer relacdes de identidade. Nao pretende
lancar novos ;)rodutos no mercado antes de sua consolidagio, para nao haver disper-
sio. Aspira ser vista cCOmo uma empresa preocupada com a alimentagio do publico

estudantil.

ESTRUTURA ORGANIZACIONAL E LEGAL

Descricao

O regime juridico da Goiabadas Maria Amalia sera sociedade por quotas de
responsabilidade limitada. A GMA estaré sujeita 2 inspecdo da Vigilancia Sanitdria do
municipio, ndo existindo nenhuma legislacdo especifica sobre o setor em que atuara.

Estrutura funcional, diretoria, geréncia e equipe

A GMA tera uma estrutura simples, por se tratar de uma pequena empresa
ainda em fase de adaptagio ao mercado. No inicio de suas atividades, a sua Ginica pro-
prietaria serd a responsavel pela drea administrativa da empresa, tendo a ajuda de

uma estagiaria para tal tarefa.

Descrigao da unidade fabril

A Goiabadas Maria Amalia terd uma fabrica propria, instalada em um galpao
de 100 metros quadrados, com dgua abundante, energia elétrica, circulagio adequa-
da de ar e as seguintes condigdes higiénico-sanitarias:
piso impermeabilizado e revestido de cerdmica de facil conservagdo e limpeza;
paredes e divisorias cobertas com ceramicas de facil lavagem e higienizagdo;
teto com laje em todas as dependéncias, revestido de pintura clara, que permita lava-

gem e higienizagdo.
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2 unidade fabril deve se localizar em 4rea distante de odores indesejaveis e de polui-
cdo de qualquer natureza, inclusive poeira de qualquer origem. Deve se situar em local
que tenha boa capacidade de escoamento da produgio e esteja proxima da rede ban-
caria e do setor de comércio e servigos.

O fluxo de produgio abrangeré as seguintes etapas:

e Recebimento de matéria-prima » Resfriamento

° Pesagem ¢ Cozimento

e Pré-lavagem e Pesagem

o Selecdo de frutas e Tratamento térmico
e Descascamento e Resfriamento

o Lavagem e Embalagem

e Corte e descarogamento e Estocagem

e Tratamento térmico

Sintese das responsabilidades da equipe dirigente

Lufsa Vianna Pinheiro, a proprietaria, é formada em Odontologia € tem expe-
riéncia na venda a varejo de produtos alimenticios. Adquirin grandes conhecimentos
sobre o setor de produgio e comercializagdo de doces através de estudos criteriosos,
desenvolvidos para proceder 3 analise de viabilidade da GMA e elaborar este Plano de
Negécio. Durante este trabalho, teceu uma significativa rede de relagbes e conheceu as
operacbes relativas aos fornecedores e a concorréncia. Através de pesquisas, pode
conhecer as necessidades, preferéncias e comportamentos da clientela.

PLANO DE OPERACOES

Administracao

A empresa terd uma estrutura hierdrquica composta pela geréncia e pela drea de
produgio. No inicio das operagdes, a geréncia acumularé as fungdes principais, que
serdo delegadas no processo de desenvolvimento da GMA.

A centralizacio de fungdes no inicio das operagdes, além de ter em vista a redugio
do custo operacional, permitird que a geréncia adquira experiéncia de gestao e se pre-
pare para o crescimento da empresa.

Comercial

No que diz respeito a forga de vendas, a GMA optou, no inicio das atividades,
por utilizar uma empresa do setor alimenticio, evitando o esfor¢o de contratagio e
treinamento de pessoal. Essa empresa serd remunerada com uma comissdo de 10%
sobre as vendas brutas.
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Controle de qualidade

A alta qualidade é uma exigéncia do cliente globalizado. Essa exigéncia € maior
ainda na clientela-alvo da GMA, uma vez que os pais e os donos de escolas estdo preo-
cupados e atentos 3 qualidade dos produtos consumidos pelos estudantes. Em vista
disso, a GMA pretende fabricar um produto sob normas de higiene e qualidade impa-
res, bem como desenvolver uma nova embalagem capaz de diminuir o nivel de pereci-
bilidade do produto. Os controles dos processos de produgio, embalagem e distribui-
cdo serdo extremamente rigorosos, de forma a garantirem uma qualidade excelente.

Terceirizacdo
A GMA se utilizara intensamente da terceirizagdo para manter uma estrutura
leve ¢ agil. Assim, o setor de vendas serd inteiramente terceirizado e as instalagdes

fabris estario disponiveis através de parceria. Sempre que necessiria, a terceirizagio
serd uma diretriz a ser seguida.

Sistemas de aestao

Com uma estrutura organizacional simplificada, a GMA ird se preocupar em
implantar, desde o inicio de suas operagdes, sistemas de controle informatizados nas
4reas de contabilidade, contas a pagar e receber, faturamento e estoque.

Como ird aproveitar a infra-estrutura de uma industria ja consolidada, nédo terd
desvantagens em relagiio i concorréncia no que diz respeito a tecnologia de produgio,
estando apta a competir de igual para igual no mercado.

As parcerias

Para que o projeto da GMA pudesse ser viabilizado, devido ao alto valor do
investimento inicial, foi necessirio estabelecer uma parceria com uma inddstria de
doces de Contagem, pela qual essa indistria entrara com todo o maquindrio (aprovei-
tando sua ociosidade) e a GMA, em troca, lhe dard 10% de seu faturamento bruto.
Isso fez com que o valor do investimento sofresse uma grande redugdo, além de dis-
pensar também o treinamento da mio-de-obra que seria contratada.
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O PLANO DE MARKETING

ANALISE DE MERCADO

0 setor

O setor no qual a GMA pretende ingressar é bastante competitivo. O prego, a
qualidade e a distribui¢do dos produtos sdo os fatores criticos de sucesso. Esse merca-
do, no qual concorre grande quantidade de produtos nacionais e importados, é alvo
de criticas, principalmente dos profissionais da drea da satde (medicina e odontolo-
gia), que identificam, na maioria dos produtos, componentes prejudiciais a satde.
Entretanto, as criticas ndo afetam significativamente as vendas, cujo principal piiblico
& constituido de criangas e adolescentes. A GMA v& nessas restricoes o seu nicho de
mercado, ja que pretende associar a imagem do seu produto a uma alimentagdo sau-
davel, adequada a formagao de criangas e adolescentes e que fornece calorias suficien-
tes para que o estudante possa enfrentar as atividades escolares e esportivas.

Oportunidades e ameacas

Entre as oportunidades identificadas neste ramo de negocios, destacam-se: alta
concentracio de jovens e adolescentes em Belo Horizonte e Contagem; diversificacdo
do cardépio do brasileiro ap6s o Plano Real; crescimento do mercado consumidor;
criacio do imposto “Simples” para as micro e pequenas empresas; novos equipamen-
tos disponiveis a baixo custo. Entre as principais ameagas a GMA estio: grande dis-
persio do publico-alvo, concorréncia dos alimentos importados, altas taxas de juros,
utilizagio pelas grandes empresas de equipamentos modernos, que possibilitam signi-
ficativos ganhos de escala, € consumidores exigindo qualidade.

Clientela

Nos estudos de mercado feitos para subsidiar este Plano de Negécio, foram uti-
lizadas fontes secundrias, principalmente através da Internet (Anexo I), mas também
foram feitas pesquisas junto a0 consumidor final (Anexo II) e junto aos revendedores
(Anexo III). Os objetivos da pesquisa foram: identificar os tipos de doces que o esta-
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belecimento mais vende e os que menos vende; identificar o grau de conhecimento e
utilizacdo do produto goiabada; saber se os estabelecimentos estariam dispostos a
fazer um teste do seu produto; tragar o perfil do comprador, suas opinides, sugestdes.
Os resultados da pesquisa mostraram um ambiente altamente favoravel a entrada da
GMA no mercado, ja que foi possivel identificar inovagdes e melhorias no produto,
que possibilitario sua diferenciagio da concorréncia.

Segmentacio

A GMA decidiu atuar no segmento de mercado representado pelo publico estu-
dantil, na faixa etdria de 4 a 23 anos, segmento este que permite uma estrutura de
divulgacio enfatizando valores nutritivos no desenvolvimento de criangas e adoles-
centes, bem como uma estratégia dirigida de distribui¢do do produto.

Concorrencia

A pesquisa de mercado indicou que existem somente trés concorrentes da
GMA, todos eles pesquisados diretamente durante a elaboragdo deste Plano de Negé-
cio (Anexo IV). Dois concorrentes eram de Sio Paulo (capital ¢ Barueri) e o terceiro
de Santa Luzia (MG). Apés a entrevista com cada um dos concorrentes, percebeu-se
que as principais dificuldades encontradas eram relativas a distribuicdo, jd que os dis-
tribuidores de Contagem privilegiavam os fabricantes da regido.

Fornecedores

A analise indicou que os esforgos de compra deverdo se concentrar na matéria-
prima goiaba, ja que os demais itens sdo facilmente encontrados e apresentam variagdes
minimas no preco. Assim, foi feita uma relagdo de todos os fornecedores de goiaba (dois
em Contagem e um em Igarapé) e aplicada a mesma pesquisa ja realizada com os con-
correntes, para se ter uma analise do mercado na visio das empresas fornecedoras de
matérias-primas (Anexo V). Realizadas as entrevistas, percebeu-se uma grande diferen-
ca entre os fornecedores de Contagem e de Igarapé com relagido a qualidade do produ-
to, prazo de entrega, tempo de atuagio no mercado, prego, entre outros itens. A GMA
decidiu, entio, acompanhar de perto o aspecto qualidade e gerenciar a periodicidade de
aquisi¢io para evitar perdas dos pereciveis e formagao desnecessdria de estoques.

ESTRATEGIA DE MARKETING

Produto

O produto inicial que a GMA ird fabricar e comercializar ¢ a goiabada-cascio
em tablete. Trata-se de um produto inovador, uma vez que terd alto valor protéico e
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poucas calorias, sem prejuizo de um sabor apurado. Serd apresentado em tabletes de
50 gramas, a semelhanga dos chocolates, e vendidas em caixas com 10 tabletes cada
uma (sua unidade de produgio). Os testes apontaram que, apesar de industrializado,
o produto manteré o sabor caseiro tradicional. O nome fantasia serd Goiabinha, e a
logomarca sera o desenho estilizado de uma pequena goiaba.

Tecnologia e ciclo de vida

O processo de produgio € simples e ndo prejudica os nutrientes naturais do produto
(goiaba, vitaminas, sais minerais e agiicar). Além disso, serd utilizada uma técnica moder-
na de cozimento, que permite a agregagao de substancias nutrientes e a combinagio de
baixas quantidades de agiicar com adogantes nao caléricos, sem prejuizo do sabor. A tec-
nologia empregada na embalagem aumentari o prazo de validade do produto.

A demanda para esse tipo de produto encontra-se em plena ascensio, alimentada
pela preocupagio crescente com uma alimentacio sauddvel e ndo-calérica e sustenta-
da pelos maiores gastos da populagio com o item alimentacdo. No entanto, o setor
demonstra baixo indice de inovagio nas técnicas de produgdo e vendas.

Vantagens competitivas
A goiabada da GMA apresenta algumas vantagens em relagdo dos concorren-

tes, tais como:

Embalagem em tabletes de 50 gramas acondicionados em caixas de 10 unida-
des; inédita, mais “amigdvel” para o publico-alvo, podendo ser comercializada e con-
sumida facilmente em qualquer local, ao contrario das tradicionais, de 500 a 1.000
gramas. A embalagem serd transparente, com bordas coloridas de verde e vermelho
(cores da goiaba), permitindo a visualizacdo do produto pelo consumidor. O design
terd o formato de tablete, semelhante ao das barras de chocolate.

Durabilidade do produto aumentada pela embalagem. Seré facil de abrir, a0
contrario da maioria das embalagens da concorréncia.

Produto contendo composto vitaminico e sais minerais, com versio light (pou-
cas calorias), tendo a sua imagem associada 3 alimentacdo saudével para criangas e

adolescentes “longe de casa”.

Planos de Pesquisa & Desenvolvimento
A GMA estard atenta a todo desenvolvimento tecnolégico no setor, incorpo-

rando todos os avangos que possam representar um fator de sucesso.

Prego
Para a determinacio do prego de venda, foram considerados:
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e 0s precos praticados pelos concorrentes;
e 0 preco que os varejistas estariam dispostos a pagar;
e os custos de producio.

= acordo com esses dados, o preco do tablete serd de R$ 0,25 a unidade de 50
gramas, ou R$ 2,50 a caixa com 10 tabletes (para o consumidor). Desse modo, serd
mantida a equivaléncia com o prego do grama de goiabada encontrado nos concor-
rentes: R$ 5,00 o quilo.

Distribuicao

Ao ser determinado o segmento de mercado no qual a GMA pretende atuar, pra-
ticamente se definiram os canais através dos quais o produto serd vendido. Esses canais
serdo: cantinas escolares, padarias, mercearias, supermercados e hipermercados.

A forma de distribuicdo serd intensiva para os varejistas ¢ pequenos estabeleci-
mentos, como cantinas escolares, baleiros, lanchonetes e padarias proximos aos princi-
pais colégios das cidades de Belo Horizonte e Contagem. Além disso, o setor de peque-
nos estabelecimentos terd um atendimento especial, por ser um mercado consumidor
de goiabadas ainda ndo devidamente explorado. Para esta clientela, o prazo de entrega
serd de no maximo trds dias, ¢ o transporte serd feito por veiculo proprio da GMA.

Promogao e publicidade

A pesquisa realizada constatou que a concorréncia perde vendas devido ao
baixo conhecimento do produto pelos revendedores. A GMA adotara como estratégia
de promogio o sistema de degustagdo nos pontos-de-venda. Além disso, serd feita a
distribuicio de panfletos informativos e de amostras gratis do produto. Serdo ofereci-
dos descontos por quantidade para estimular a compra de um niimero maior de uni-
dades, a fim de se ganhar em economia de escala. Serd dado ainda um desconto aos
revendedores (que colocarem pedidos grandes) de R$ 0,40 por quilo, sendo a caixa
com 10 tabletes vendida por R$1,50.

Servigos ao cliente (venda e pés—venda)
Através de seus distribuidores e revendedores, a GMA manterd um canal sem-
pre aberto para sugestdes e comentarios, buscando sempre o feedback dos clientes.

Relacionamento com os clientes
A GMA ir associar a imagem do seu produto com o segmento-alvo. Assim, esta-

r4 promovendo e patrocinando atividades esportivas e culturais no meio estudantil.
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0 PLANO FINANCEIRO

INVESTIMENTO INICIAL

NEM INSTALACOES  QUANTIDADE _ VALORUNITARIO(RS)  SUBTOTALIRS)
i 7 Camara de climatizacao 01 2.000,00 2.000,00
Suptotal 1
MEV EQUIPAVENTOS  °  QUANTIDADE _ VALORUNTARIO(RS) _ SUBIOTAL(RS)
1 Tacoags ot 5.730,00 5.730,00
2 Dosadora de bancada 01 7.500,00 7.500,00
3 Tabuleiros 15 3500 525,00
4 Mesa de preparagao/

resfriamento 03 1.100,00 3.300,00
5 Balanga de chéao 01 450,00 450,00
6 Balanga de mesa 01 270,00 270,00
Subtotal2 _17.775,00

JEM MOVEISEUTENSIIOS  QUANTIDADE  VALORUNITARIORS) - SUBTOTAL (RS)

3! Mesa de escritorio ) 02 120,00 240,00
2 Telefax (o1} 260,00 260,00
3 Cadeiras 06 15,00 90,00
4 Poltrona pf visita 01 110,00 110,00
5 Mesa de centro 01 100,00 100,00
Subtotal 3 __ 80000

MEM VElCULOS ~ dUAl
1 Picape YW, ano 1995 o1 7.500,00 7.500,00

~ QUANTIDADE  VALORUNITARIO (RS)  SUBTOTAL (RS)

Subtotal 4 ) . ) ) o ) L 7.500,00
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