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1. Introducéao

1.1 Apresentacao do Tema e Breve Contextualizacdo da Proposta

O presente trabalho apresenta um Plano de negdcios, também chamado
"plano empresarial”, para uma grafica de impresséo digital.

“O mundo empresarial e dos negdécios pertence cada vez mais aos

empreendedores, isto é, aqueles que identificam as melheres
oportunidades e sabem como aproveita-las. (...) estes cada vez mais
sdo levados pensar bem sobre os varios fatores que envolvem seu
negocio, realizar um planejamento bem detalhado, antes de iniciar
suas atividades. (...) ndo se pensa mais em abrir ou manter uma
empresa sem fazer antes um bom Plano de Negdécios.” (SALIM,
2001:16)
Geralmente é escrito por empreendedores, quando ha intencdo de se iniciar
um negécio, mas também pode ser utilizado como ferramenta de marketing interno e
gestdo. Pode ser uma representacdo do modelo de negécios a ser seguido. Relne

informacdes tabulares e escritas de como 0 negdcio € ou devera ser.

A palavra empreendedor (enterpreneur), segundo DORNELAS
(2005:28), “(...) tem origem francesa e quer dizer aquele que assume
riscos e comega algo novo”, ou seja, “(...) aquele que faz as coisas
acontecerem, se antecipa aos fatos e tem visdao futura da
organizagao”, DORNELAS (2005:17).

s

O termo empreendedor é utilizado para qualificar, ou especificar,
principalmente, aquele individuo que detém uma forma especial, inovadora, de se

dedicar as atividades de organizacdo, administracédo, execugao.

Principalmente na geracdo de riquezas, na transformacdo de conhecimentos
e bens em novos produtos, mercadorias ou servi¢os; gerando um novo método com
0 seu proprio conhecimento. E o profissional inovador que modifica, com sua forma

de agir, qualquer area do conhecimento humanao.

Segundo (DORNELAS, 2001:37), o empreendedor € aquele que destréi a
ordem econdmica existente pela introdu¢cdo de novos produtos e servicos pela
criacdo de novas formas de organizacdo ou pela exploracdo de novos recursos e

materiais.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Empreendedorismo

Um dos primeiros autores a demostrar interesse pelo empreendedorismo foi
Max Weber. Ele identificou o sistema de valores como um elemento fundamental
para a explicacdo do comportamento empreendedor. Enxergava os empreendedores
como inovadores, pessoas independentes cujo papel de lideranca nos negocios

demostrava uma fonte de autoridade formal.

O interesse pelo empreendedorismo comecou a ser difundido no
Brasil recentemente, a partir do final da década de 90, surgindo com
“(...) a preocupagdo com a criacdo de pequenas empresas
duradouras e a necessidade da diminuicdo das altas taxas de
mortalidade desses empreendimentos (...)", DORNELAS (2005:17).

Sendo assim, o plano de negdcios é uma ferramenta de pesquisa para o
desenvolvimento e viabilidade da empresa, no intuito de torna-la diferenciada no
mercado, oferecer melhor retorno ao empresario e verificar respostas que atendam

as demandas do cenario atual com que a sociedade convive.

A utilizacdo de planos de negoécios € um processo dindmico, sistémico,
participativo e continuo para a determinacdo dos objetivos, estratégias e acdes da
organizacdo; assume-se como um instrumento relevante para lidar com as
mudancas do meio ambiente interno e externo e para contribuir para o sucesso das
organizacbes. E uma ferramenta que concilia a estratégia com a realidade
empresarial, um documento vivo, no sentido de que deve ser constantemente
atualizado para que seja util na consecucao dos objetivos dos empreendedores e de
seus socios. Este também é utilizado para comunicar o conteudo a investidores de

risco, que podem se decidir a aplicar recursos no empreendimento.

A existéncia de um plano estratégico aumenta a possibilidade de uma
empresa aproveitar potencialidades e oportunidades atuais e futuras, ao mesmo
tempo em que permite reduzir a probabilidade de restricbes e ameacas, podendo, a

partir delas, prever boa parte dos riscos e situacdes operacionais adversas.

Um plano de negocios deve possuir todo um conjunto de caracteristicas
especificas de forma a ser suficientemente flexivel para se ajustar a evolugdo do
meio que esta inserido, pois se nao puder ser implementado pelos proprios

executantes, a sua utilidade para a empresa é reduzida.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Max_Weber

Grande parte das empresas n&o sobrevive aos primeiros anos de atividade,
por isso a importancia de se elaborar o plano de negécios.

Este orientard o empreendedor quanto a minimizacdo de riscos, estudos de
viabilidade, visualizando possibilidades de fracasso ou sucesso e medidas
preventivas de atitudes para o empreendimento. O que se pretende analisar neste
plano de negocio, em virtude de possibilitar vantagens para a sociedade, as

empresas, ao governo e demais envolvidos.

1.2 Problemaética e Justificativa

Ha grande concentracdo de estabelecimentos comerciais nos centros
urbanos, apresentando necessidade de atendimento de prestacdo de servico de
impresséo digital, cuja demanda tem sido crescente, aumentando cada vez mais o
namero de empresas que ofertam o servico de impressao digital de banners, placas,
outdoors, lonas, adesivos e outros, sendo esta a nova tecnologia usada para

fabricacdo de comunicacao visual para empresas de diversos segmentos.

Para implantar a tecnologia digital em uma empresa € preciso mais do que
investimento em tecnologia. E imprescindivel promover uma ruptura e criar novos
conceitos de parceria com fornecedores e clientes e estar sempre acompanhando as
tendéncias do mercado para atender e superar as demandas e necessidades dos

clientes e demais envolvidos.

Sendo assim, o plano de negécio servird como um direcionador para abertura
de novo empreendimento de impresséo digital de forma a agregar valor aos seus

empreendedores através de um diferencial competitivo no mercado.

Este trabalho pretende responder também & seguinte questao: Ha viabilidade

econdmica e financeira para o empreendimento em impressao digital?

Bons empreendimentos podem ter melhores orientagdes utilizando o plano de
negoécios, principalmente na questdo das suas administragfes. Sua relevancia é

imensa aos empreendedores e seu estudo pode trazer norteio quanto aos



planejamentos, riscos e problemas futuros que podem ser minimizados,
possibilidade de melhor entendimento do empreendimento, do mercado e da
clientela, gastos desnecessarios e investimentos improdutivos que podem ser

evitados.

No intuito do entendimento sobre o que o plano de negdcio pode ser benéfico
aos empreendedores e aos empreendimentos, também assim pode-se perceber
guanto a viabilidade da abertura de uma grafica de impressao digital, possa ser
importante para contribuir com a demanda dos clientes, trazendo vantagens para o

governo e empresas envolvidas.

O plano de negécio também pode demonstrar se o negocio esta indo bem, ou
se esta trazendo prejuizos, se trard viabilidade a um empreendimento futuro ou se
nao valera a pena tal investimento.

1.3 Objetivos (geral e especifico)
1.3.1 Obijetivo Geral

Avaliar e analisar a viabilidade da abertura do negdécio, no caso uma grafica
de impressao digital, para o qual sera feito um plano de negécios. O intuito é de
analisar o empreendimento em todos 0s aspectos e visualizar possibilidades de
fracasso e sucesso.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Elaborar um plano de negdcio para avaliar e estudar a viabilidade de abertura

de uma empresa de impresséao digital,

e Oferecer ao tomador de decisao, indicadores consistentes que apresentem o

dimensionamento do negdcio.

¢ Analisar o mercado em que a empresa se insere avaliando as oportunidades

e ameacas, assim como pontos fortes e fracos existentes.
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Compreender o contexto ambiental em que a empresa se insere na busca de

posicionamento estratégico neste mercado.
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2. Revisao da Literatura

O plano de negocios interessa aos socios da empresa, afinal eles estdo
envolvidos no empreendimento e precisam ter idéia dos riscos a correr e dos

sucessos que podem ser alcancados.

Ao elaborar um Plano de Negodcios, o responsavel pela andlise busca
dimensionar os investimentos necessarios, 0s riscos atrelados ao investimento e o
retorno possivel do negdécio sob andlise, de forma a possibilitar uma decisdo pela
empreitada por conta prépria ou utilizar o plano para obter um empréstimo em
alguma entidade de financiamento. Em sintese o plano de negdcio € um documento
para apreciacdo e avaliagdo de partes interessadas, e suporte a tomada de decisao

de investimento.

Se, por um lado, a continuidade de uma empresa € garantida por meio da
geracdo de lucros constantes, por outro lado, a ocorréncia de prejuizo significa
insucesso. Fundamentar e indicar uma aparente alternativa de investimento é tao
importante quanto alertar e ndo recomendar o investimento em uma empreitada que

apresente inviabilidade ou alta chance de insucesso.

A estrutura do plano de negécios busca compreender o contexto (macro e
micro ambientes e ambiente interno da empresa) no qual esta inserido, 0
posicionamento estratégico e a projecdo de resultados, a analise de viabilidade e

consideracdes pertinentes.

A elaboracédo de um plano de negdcio é um trabalho que exige clareza quanto
ao que vai ser avaliado, alem de cuidados especificos com relacdo a fundamentacao

e qualidade das premissas que venham a ser assumidas.

Planos de negdcios sdo necessarios em diversas situagdes, seja para ampliar

uma linha de montagem, verificar a viabilidade de se atender um novo mercado, seja
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para averiguar a viabilidade de um novo negdcio, entre tantas outras exigéncias que

o0 demandem.

(CECCONELLO 2008:10) (...) Oportunidades de negécios
surgem muitas vezes por meio da dualidade “comportamento
previsto x praticas observadas”. (...) Oportunidades de negdcios
nascem a partir de necessidades compreendidas. (CECCONELLO
2008:10)

N&o existe uma estrutura rigida e especifica para se escrever um plano de
negocio, pois cada negdcio tem particularidades e semelhancas, sendo impossivel
definir um modelo padrdo de plano de negocio, porem, este deve possuir um minimo
de secOes as quais proporcionardo um entendimento completo do negdcio. Estas
secdes sao organizadas de modo a manter sequéncia logica que permita o leitor do
plano entender como a empresa é organizada, seus objetivos, seus produtos e

servicos, seu mercado, sua estratégia de marketing, e sua situacéo financeira.

A Capa, apesar de ndo parecer € uma das partes mais
importantes dos planos de negdécios, pois é a primeira parte que é
visualizada por quem |é o Plano de negécios, devendo por tanto ser
feita de maneira clara e com as informacbes necesséarias e
pertinentes. (DORNELAS, 2001:99)

A primeira pagina do seu plano de negdcios sera a capa. Ele serve como a
pagina de titulo e deve conter as seguintes informacdes, o0 nome da empresa;
endereco da empresa; Telefone da empresa incluindo DDD, endereco eletrénico do
site e e-mail da empresa; logotipo se a empresa tiver um; nomes, cargos, enderecos
e telefones dos proprietarios da empresa (dados do diretor, presidente e principais
pessoas chave da empresa; més e ano e em que o plano foi feito; numero da copia,

nome de quem fez o plano de negécio.

O Sumaério deve conter o titulo de cada secdo do plano de
negécios e a pagina respectiva onde se encontra, bem como os
principais assuntos relacionados a cada segéo. Isso facilita ao leitor
do plano de negdcios encontrar rapidamente o que lhe interessa.
(DORNELAS, 2001:99)

O Sumario Executivo é a principal secéo do plano e negécios,
este fard o leitor decidir se continuard ou ndo a ler o plano de
negécios. Portanto, deve ser escrito com muita atencdo e revisado
varias vezes, alem de conter uma sintese das principais informacodes
gue constam no plano de negdcios. Deve ainda ser digitado ao
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publico alvo do plano de negécios e explicitar qual o objetivo do
plano de negdcios em relacdo ao leitor, por exemplo, requisicdo de
financiamento junto a bancos, capital de risco, etc. O Sumario
executivo deve ser a ultima secdo a ser escrita, pois depende de
todas as outras para ser elaborada. (DORNELAS, 2001:100)

Alguns aspectos importantes devem estar contidos num sumario executivo de
plano de negdcios, como os objetivos do plano de negdcios, que retratam a empresa
e 0 negocio que se pretende empreender, deve conter a descricdo dos seus
produtos e servigcos, 0 pessoal necessario, os orcamentos e as demonstracdes
financeiras para o cenario idealizado mercado alvo e da competicdo, a estrutura
organizacional. A empresa ou produto, a oportunidade identificada e sua

transformacao em um negdcio (empresa ou unidade de negdcio).

O Sumario Executivo deve descrever quais produtos serdo vendidos, para
qual mercado e como sera feita a abordagem para este mercado; definir a missdo da
empresa, a imagem que se pretende projetar dela e os fatores criticos de sucesso.
Resumir como o produto ou servi¢o sera vendido, como vai manter se atualizado e
como serdo cumpridos os objetivos da empresa, isto é como vai ser sua operacao,
quem sdo os soécios e estrutura de propriedade da empresa, quais 0s investimentos
necessarios, quanto sera necessario mensalmente para manter a empresa em
funcionamento sem faturar, qual a receita prevista e a forma como vai ser sua
evolucdo, em que ponto a empresa passa a ter receita suficiente para cobrir suas
despesas, quando os investidores irdo recuperar 0s investimentos e quais as

perspectivas futuras de negocio.

Na secédo de descricdo da empresa devera ser apresentado um breve resumo
da organizacao da sua empresa, sua historia, e seu status atual, sdo enfatizadas as
caracteristicas Unicas do negocio, 0 que se espera para daqui a cinco anos,
demonstrar qual o proposito da empresa, a natureza dos servicos ou produtos

fornecidos, qual o seu modelo de negdcio e os seus diferenciais.

Sao apresentadas a razao social/ nome fantasia, qual o porte da empresa e
como se enquadra na legislacdo micro pequena ou média empresa, sociedade civil

limitada, sociedade anbnima.
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Um dos aspectos mais importantes da descricdo do negocio é mostrar que a
empresa possui pessoas qualificadas e comprovadamente experientes nos niveis de
comando. A equipe de gestdo é o principal foco dos investidores quando analisam
um plano de negdcios. S6 depois eles avaliam a oportunidade de mercado, a idéia

inovadora e as perspectivas de altos lucros.

Assim, e muitos planos de negdcio, a descricdo das pessoas que decidirdo os
rumos da empresa assume papel essencial, sendo até destacado no plano. Outros
aspectos, como estrutura legal, localizagdo manutencéo de registros, seguranca e
seguro, também devem ser citados na descricdo do negocio, se for o caso.

Muitos investidores, ao receberem um plano de negécios, depois de lerem o
sumario executivo do plano, vao direto para os curriculum vitae da equipe de gestao
da empresa. Isso por que sem uma equipe de primeira linha, qualquer outra parte do

plano de negdcios dificilmente se concretizara.

Um organograma funcional da empresa pode ser
apresentado, destacando-se as principais areas de negocio e as
pessoas chave que ocupam o0s principais cargos, suas
responsabilidades e atribuicbes, bem como o numero de funcionarios
qgue precisam coordenar. (DORNELAS, 2001:126)

Essa estrutura evoluira nos proéximos anos e quais areas serao criadas ou
extintas, o numero de funcionarios vai aumentar, ha intencdo de terceirizar algum
setor. Estes dados refletirdo no fluxo de caixa e nos demonstrativos financeiros da

empresa.

Na secao produtos e servigos sao descritos os produtos e servigos que séo
ofertados pela empresa, sua forma de fornecimento, caracteristicas da equipe de
producdo, em quais aspectos os produtos e servicos se diferenciam dos da
concorréncia.

Neste ponto devem ser expostas as caracteristicas Unicas do seu negocio e o
que ele tem de especial para oferecer aos clientes. Se um produto ou servigo nao se
deve deixar de mencionar isso no plano de negécio. Dizer a forma de obtencéo dos

suprimentos e por que estes fornecedores foram escolhidos.
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Devem ser listados os produtos ou servigos futuros que se pretende ofertar ao
cliente quando a empresa crescer. Especificar direitos autorais, patentes ou registro

de marcas.

Faca uma descricdo detalhada do desenvolvimento do
produto a partir do recebimento da matéria prima, ate o produto
acabado. A representacdo processual neste caso €é muito
interessante, pois permite a visualizacdo grafica de cada etapa do
processo de producédo. (DORNELAS, 2001:132)

Descreva as necessidades de matéria prima, suas
caracteristicas (sdo fornecidas em lotes, em unidades), custos,
fornecedores, se ha escassez em algum periodo do ano, se existem
fornecedores alternativos, ou ainda, matéria prima alternativa.
(DORNELAS, 2001:132)

A descricdo do produto no plano de negocios deve ressaltar suas
caracteristicas e beneficios. Devem ficar claro para o empreendedor quais as
diferengas entre estes dois atributos: caracteristicas estéo relacionadas geralmente
a aspectos fisicos (tamanho, peso, formato e cor) e funcionalidades (feito de, usado
para, aplicado como), enquanto os beneficios estdo relacionados a satisfacdo do
cliente e o que o produto Ihe proporciona (conveniéncia, seguranca, garantia,

facilidade de uso, felicidade).

A andlise de mercado, considerada por muitos a parte mais
importante do plano de negécios, e também a mais dificil de ser feita,
pois toda a estratégia de negocio depende de como a empresa
abordard seu mercado consumidor, sempre procurando se
diferenciar da concorréncia, agregando maior valor a seus produtos/
servicos, com o intuito de conquistar seu cliente continuamente.
(DORNELAS, 2001:139)

A analise da concorréncia € essencial em qualquer plano de negocio. A
concorréncia de uma empresa nao se limita aos concorrentes diretos, aqueles que
produzem produtos similares ao da empresa. Devem ser considerados também os
competidores indiretos, aqueles que de alguma forma desviam a atencédo de seus

clientes, convencendo-os a adquirirem seus produtos.

O empreendedor ao analisar o nicho de mercado onde a empresa esta

inserida, devera mostrar como este mercado esta segmentado, as tendéncias do
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setor e seu segmento especifico, as tendéncias de consumo, 0s novos concorrentes,

0S substitutos, fornecedores e outros.

Identificar as tendéncias ambientais ao redor do negocio (oportunidades e
ameacas), de ordem demogréfica, econémica, tecnoldgica, politica, legal, social e

cultural.

Descrever mercado onde seu negocio esta inserido, qual o tipo de negocio,
tamanho do mercado atual e futuro (projetado), quais sdo os segmentos de mercado
existentes, qual o segmento especifico e quais as tendéncias deste segmento, qual

o perfil dos consumidores.

Analisar os principais concorrentes, descricdo de seus produtos/ servigos,
posicionamento de mercado, suas forcas e fraqueza, pratica de marketing, utilizadas
(politica de precos, canais de distribuicdo, promocao), fatia de mercado que domina,

e participacdes de mercado (market share).

Efetuar comparacdes com 0s concorrentes, mostrar quais os seus diferenciais
em relacdo aos principais competidores, aquele com os quais sua empresa compete

diretamente, da forma maos acirrada.

A melhor forma de se apresentar a analise de mercado é por meio de tabelas
e graficos que permitem analises comparativa e a identificagéo visual das tendéncias
de mercado. E importante ainda que se atualizem esses dados continuamente para

gue a analise néo se torne obsoleta.

Deve ser feito um breve historico do setor desse mercado nos ultimos anos e
a analise das tendéncias industriais para os préximos anos, procurando responder

as perguntas relacionadas as projecdes do mercado.

Conhecer a concorréncia € dever de qualquer empreendedor
gue queira competir e vencer no mercado. A importancia de uma
analise criteriosa dos principais concorrentes fica evidente quando a
empresa precisa estabelecer uma estratégia de marketing e
conhecer quais alternativas de produto/servico existem no mercado
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onde sua empresa atua e, ainda, por que seus clientes alvo optam
por outro produto. (DORNELAS, 2001:146)

Esta analise deve ser feita de forma comparativa, em que os atributos de sua
empresa sdo avaliados tendo como referencia 0s concorrentes principais. Ao
identificar os principais pontos fracos de seus concorrentes, o empreendedor deve

saber explora-los para proporcionar melhores resultados para sua empresa.

Esses atributos podem ser diferenciais e beneficios do produto/ servi¢co para o
cliente, participagcdo de mercado em vendas, canis de vendas utilizado, qualidade do
produto, preco, localizagéo, eficacia da publicidade, performance, tempo de entrega,
métodos de distribuicdo, garantias capacidade de producdo e atendimento a
demanda, como a empresa esta organizada internamente, qualidade e competéncia
dos funcionérios, saude financeira, métodos de producdo, métodos gerenciais,
estratégia de cada competidor, posicionamento em relacdo ao mercado, capacidade
de adaptacdo as exigéncias e flexibilidades do mercado, diferenciais tecnoldgicos,

vantagem competitiva, pontos fortes e fracos.

As estratégias de marketing sdo os meios e métodos que a empresa devera
utilizar para atingir seus objetivos. Essas estratégias geralmente se referem ao
composto de marketing, ou 4P - produto, preco, praca (canais de distribuicdo) e

propaganda/ comunicacao.

A empresa pode adotar estratégias especificas, atuando sobre seus
componentes de marketing, de forma a obter melhor resultado sobre seus

concorrentes.

Para que a empresa defina sua estratégia, atuando sobre o composto de
marketing, ela deve antes definir seus objetivos de marketing. E esses objetivos
devem responder a seguinte questdo: Para onde eu quero ir?, sendo mais
especifico: qual a participacdo de mercado a empresa que atingir, quanto quer
vender, quanto quer lucrar, em quais segmentos e regides, com que penetragcédo de

mercado, para quais consumidores em qual prazo.
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Posicionar o produto no mercado significa direcionar o produto para atender
as expectativas e necessidades do cliente alvo escolhido, no segmento de mercado
definido. Com isso, a empresa estabelece uma imagem do produto junto ao cliente,

tentando se diferenciar de alguma forma da concorréncia.

O preco talvez seja a maneira tangivel de se agir no mercado, pois pela
politica de precos a empresa pode criar demanda para o produto, segmentar o
mercado, definir a lucratividade da empresa, mudar a penetracdo do produto no
mercado, sempre tendo como referencia o valor que o consumidor vé no produto e

nNao o preco que a empresa acha que ele deva ter.

Os canais de distribuicdo envolvem as deferentes maneiras que a empresa
pode adotar para levar o produto ate o consumidor. Referem-se aos canais de
marketing, a distribuicao fisica e os servigos ao cliente.

As caracteristicas do produto/servi¢co interferem diretamente nos canais de
distribuicdo que podem e devem ser adotados pela empresa. Pode se ainda mesclar
varios tipos de canais de distribuicdo para um mesmo tipo de produto, como é o

caso dos bens de consumo duraveis.

Trés fatores devem ser levados em consideracdao no plano de propaganda e
comunicacao para a empresa; 0 pessoal envolvido, a propaganda e as promogdes.
A quantidade de pessoas e suas qualificacbes vao depender dos canais de

distribuicdo que forem escolhidos.

Esse plano deve integrar os elementos interdependentes do
composto de marketing, tais como vendas, gerencia de produtos,
assisténcia ao cliente, propaganda, promoc¢do de vendas,
marchandising, lobby, relacbes publicas, marca e distribuicdo.
(CECCONELLO,2008:160).

Ja a propaganda tem o objetivo de fazer com que uma mensagem atinja uma
audiéncia selecionada, com o propoésito de informar, convencer e reforcar o conceito

do produto junto aos consumidores.
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A propaganda pode ser feita através de varios veiculos de comunicagéo, a
escolha de cada um depende do publico que se quer atingir. E mesmo em cada

veiculo pode—se segmentar o publico alvo focando ainda mais a audiéncia.

Projecéo de vendas deve ser feita tendo como base a analise
de mercado, a capacidade produtiva e a estratégia de marketing da
empresa. Deve-se atentar para o caso da sazonalidade, quando esta
influi nas vendas. Uma boa forma de obter projecbes de vendas é
fazer projecées mensais em termos de volume de vendas e precos
praticados, levando-se em consideracdo também os indices de
retencdo de clientes (quantos continuardo comprando o0
produto/servigo). (DORNELAS, 2001: 152)

O termo estratégia € muito usado pelos empreendedores para definir como
agir numa negociacéo, fechar uma parceria, entrar em um novo mercado, langar um
novo produto, mas sempre de maneira subjetiva e ndo processual. Uma analise
estratégica da empresa deve incluir um misto de racionalidade e subjetividade,
seguindo um processo basico, que pode ajudar o empreendedor a entender melhor

seu negocio.

No plano de negocios deve ser dada énfase a analise dos ambientes externos
e interno, onde se medem o0s riscos inerentes ao negocio, as oportunidades
identificadas, os pontos fortes da empresa (seus diferenciais) e, ainda, 0s seus
pontos fracos( onde a empresa precisa melhorar). S6 depois de uma analise
ambiental criteriosa € que a empresa podera estabelecer seus objetivos e metas,

bem como as estratégias que implementara para atingi-los.

A declaracao de visdo define onde a empresa quer chegar, a direcao que
pretende seguir, e o0 que ela quer ser. Ja declaracdo de misséo deve refletir a razéo

de ser da empresa, o que €la €, o que ela faz.

Para estabelecer objetivos e metas € preciso entender o ambiente que
envolve a empresa externamente, e o ambiente interno da empresa. Esta analise &
um dos pontos mais importantes do pano de negocio, pois mostrara se a empresa
esta preparada para seguir em frente, os desafios que se apresentam e 0S riscos

gue correrda, com seus executivos cientes de tudo.
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O plano de negocio deve mostrar que o empreendedor
conhece sua empresa internamente e o que deve fazer para driblar
os fatores externos, sobre o0s quais ndo se consegue agir
diretamente. Por isso é que a analise SWOT (strengths,
wearknesses, opportunities, threats - forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas)da empresa € extremamente Util para
tracar um panorama da situagdo atual e prevista para o0 negocio.
(DORNELAS, 2001: 155)

Uma maneira de representar a analise SWOT € pela construgcdo de um
retangulo, dividindo em quatro partes, onde as forgcas, fraquezas, oportunidades, e
as ameacgas sao colocados separadamente em cada parte. Mas como identificar

estas oportunidades e ameacas.

Procure identificar os cenéarios de ordem macro ambiental (demogréficos,
econdmicos, tecnoldgicos, politico-legal, sdcio-cultural) e os fatores micro ambientais
importantes (consumidores, concorrentes, canais de distribuicdo, fornecedores) que
afetam diretamente a empresa. “ Ap6s a andlise do ambiente externo (oportunidades e

ameacas), a empresa deve fazer uma analise do ambiente interno (suas forcas e fraqueza)”.
(DORNELAS, 2001: 156)

Os objetivos e metas séo o referencial do planejamento estratégico, o que a
empresa busca atingir, e devem ser escritos de forma que possam ser medidos,
comparados e avaliados. Os objetivos sdos os anseios de ordem macro, aqueles
que a empresa define de forma a cumprir sua missdo de negdcio, em busca de sua

visao.

Os objetivos indicam intencbes gerais da empresa e 0 caminho basico para
chegar ao destino que se deseja. S&o definidos com palavras e frases. Ja as metas
sao as acoes especificas mensuraveis que constituem 0s passos para se atingir um

objetivo.

Os objetivos e as metas indicam o0 que a empresa deseja atingir. Ja a
estratégia de negocio indica como a empresa pretende alcanca-los. Estratégias

empresariais podem ser de varios tipos: de ataque, de desenvolvimento, de defesa.
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Os objetivos apresentam uma abordagem mais quantitativa
das metas da empresa, quer sejam relativas ao faturamento, a
participacdo de mercado, quer aos indices de lucratividade a serem
atingidos. (CECCONELLO,2008:154)

Estratégias defensivas visam a manter os clientes existentes. Estratégias de
desenvolvimento visam oferecer mais op¢bes aos atuais clientes, estratégias de
ataque visam aumentar a participacdo de mercado da empresa, conquistando novos

clientes.

Porter resumiu as estratégias de uma empresa em trés tipos geneéricos:

lideranca total em custos, diferenciacdo e foco. Alguns exemplos;

o Penetracdo de mercado: quando se deseja aumentar o market share

da empresa, ou seja, a participacdo de mercado.

o Manutencdo de mercado: quando a empresa esta satisfeita com sua

situacao atual.

o Expansdo de mercado: quando se foca em um mercado novo para o
produto.
o Diversificagdo: quando a empresa entra em um novo mercado com um

novo produto/ servigo.

Cecconello afirma que, a parte financeira é para muitos empreendedores, a
mais dificil do plano de negocios. Isso por que ela deve refletir em numeros tudo o
que foi escrito ate entdo nas outras se¢des do plano, incluindo investimentos, gastos
com marketing, despesas com vendas, gastos com pessoal, custos fixos e variaveis,

projecéo de vendas, analise de rentabilidade do negocio.

Os principais demonstrativos a serem apresentados em um plano de negoécios
sao: balanco Patrimonial, demonstrativo de resultado e Demonstrativo de Fluxo de
Caixa, todos projetados em um horizonte minimo de trés anos. No caso do fluxo de
caixa de vé se detalhado mensalmente. Por meio destes demonstrativos € possivel
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efetuar uma analise de viabilidade do negocio e o retorno financeiro proporcionado.
Para esta analises geralmente se usam 0s seguintes métodos: analise do ponto de
equilibrio, prazo de payback, TIR (taxa interna de retorno) e VPL (Valor Presente

Liquido).

O balanco patrimonial reflete a posicao financeira em um determinado
momento. O balanco é constituido por duas colunas, a do ativo e a do passivo ee

patrimdnio liquido.

O ativo corresponde a todos o0s bens e direitos de uma empresa. O passivo é
uma obrigacdo, ou a parcela de financiamento obtido de terceiros. O patriménio
liquido corresponde aos recursos dos proprietarios aplicados na empresa. O valor do
patriménio se altera quando a empresa tem lucro ou prejuizo no periodo, ou ainda

quando ocorre investimento por parte dos sécios.

O ativo da empresa representa as aplicacdes de recursos que se dividem em
circulante, de longo prazo, e permanente. O passivo, assim como 0 patrimonio
liquido, representam as origens de recursos. Portanto, o balanco patrimonial € o
equilibrio entre origens e aplicacfes. Que corresponde a seguinte equacao: ATIVO =
PASSIVO + PATRIMONIO LIQUIDO ou ATIVO - PASSIVO = PATRIMONIO
LIQUIDO.

Para Sallim, a demonstracdo de resultado € uma classificacdo ordenada e
resumida das receitas e das despesas da empresa em determinado periodo. Da
receita total obtida devem ser subtraidos impostos, abatimentos e devolucbes
concedidas, resultando na receita liquida. Dessa receita liquida, deduzem-se os
custos dos produtos vendidos (comeércio), dos produtos fabricados (industria), e dos
servigos prestados (servicos), para se chegar ao lucro bruto. Em seguida, subtraem-
se do lucro bruto as despesas operacionais. Essa denominagdo de despesas
operacionais se da pelo fato de representarem 0s gastos necessarios para que as
receitas sejam alcancadas. Como uma empresa pode obter receita ou ter despesas
que ndo sdo provenientes de suas operacbes, € convencdo separa-las das

atividades operacionais. Finalmente, é calculado o valor do imposto de renda,

contabilizando-se no final a soma de lucros ou prejuizos que se nao forem
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distribuidos aos socios, serdo incorporados ao patriménio liquido, alterando por

consequéncia o préprio balanco.

O fluxo de caixa € a principal ferramenta de planejamento financeiro do
empreendedor. Administrar o fluxo de caixa de uma empresa é compilar os dados de
entrada e saida caixa ( depdsitos e retiradas, no caso de conta corrente), projetados

no tempo.

As principais preocupagdes devem estar em honrar 0s compromissos com
fornecedores, credores, gastos com pessoal (salarios), impostos , etc, e definir as
melhores formas de venda do produto/servico, visando obter a receita necessaria
para que a empresa ndo figue com o caixa negativo e ndo precise recorrer a
empréstimos bancérios continuamente. Assim , ao analisar o fluxo de caixa de uma
empresa, 0 empresario podera saber se é vidvel vender os produtos a prazo, dar
desconto ou eliminar estoques para fazer caixa. Trata-se de uma ferramenta
estratégica que auxilia o empreendedor no gerenciamento e planejamento das

acOes que serdo tomadas no dia a dia e no futuro da empresa.

O periodo de tempo coberto pelo fluxo de caixa € separado em periodos, e
composto por receitas que representam o valor das vendas recebidas; vendas o
valor monetario do faturamento; custos e despesas variaveis sdo 0s custos que
variam na mesma proporg¢ao das variagdes ocorridas no volume de produgéo ou em
outra medida de atividade, os custos e despesas fixos sdo os valores que se

mantém inalterados independentemente das variacdes da atividade ou das vendas.

No ponto de equilibrio ndo ha lucro nem prejuizo. E o ponto no qual a receita
proveniente das vendas equivale a soma dos custos fixos e variaveis. E de grande
utiidade, pois possibilita ao empresario saber em que momento seu
empreendimento comeca a obter lucro e, assim, torna-se uma importante ferramenta

gerencial. Aplicado na seguinte formula:

PE = (Custos Fixos Totais/ Margem de Contribuicdo) x Receita
Onde margem de Contribuicdo = Receita — Custos Variaveis
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Entdo: PE = custo fixo / 1- (custo variavel/ receita total)

Os indices financeiros indicam como esta a situagao financeira da empresa, e
a capacidade de honrar seus compromissos no prazo. Existem quatro grupos
bésicos de indicadores: liquidez, atividade, endividamento e lucratividade. Esses
indices sdo calculados a partir dos itens do balanco patrimonial e das

demonstracdes de resultado.

Os indices de liquidez mostram se a empresa € capaz de saldar suas dividas,
representa o quanto a empresa possui para saldar o passivo circulante. Se uma
empresa tem um indice de 3, por exemplo, significa que a empresa pode saldar seus
passivos circulantes com pequena parcela do ativo (33%) , pois 0S mesmos sao trés
vezes maior que o passivo. Para medir o indice de liquidez a seco, devem-se

deduzir os estoques do calculo, ja que séo os ativos menos liquido.

Formulas:

Capital Circulante Liquido = Ativo circulante — Passivo circulante, indica a

solvéncia a curto prazo.

Liquidez Corrente = Ativo circulante / Passivo circulante

Liquidez Seco = (Ativo circulante — estoque) / passivo circulante

Por meio do giro de estoque e do ativo total, pode-se medir o grau de
atividade da empresa. S&o dados uteis para medir quao rapido as compras Sao
revertidas em vendas. O giro do estoque demonstra a velocidade em que o estoque
€ renovado em determinado periodo. E o giro do ativo permite a eficiéncia com que
a empresa é capaz de usar seus ativos para gerar vendas.

Formulas:

Giro de estoque = custo das mercadorias / estoque
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Giro do Ativo total = vendas / Ativo total

Ja os indices de desenvolvimento demonstram, como o préprio nome diz, o
grau de endividamento da empresa, ou seja, quanto do total de ativos € financiado
por credores da empresa (denominado indice de participagcéo de terceiros), e o total
de recursos que sdo fornecidos pelos credores e pelos proprietarios da empresa

(denominado indice exigivel - patrimdnio liquido).

Formulas:

Participacao de terceiros = Passivo total / Ativo total

Relagéo exigivel / PL = Exigivel / Patrimonio liquido

As medidas de lucratividade mostram quanto uma empresa € atrativa do
ponto de vista de um investidor, pois esses indices sdo usados para justificar
investimentos. Toda as medidas estdo relacionadas com os retornos da empresa

(retorno bruto, operacional e liquido), tendo como base suas vendas. O ROI, retorno
sobre o ativo total, o quanto ela consegue gerar de lucro com 0s ativos que possuli.

Formulas:

Margem bruta = Lucro bruto / vendas
Margem operacional = Lucro operacional / vendas
Margem liquida = Lucro liquido / vendas

ROI = Lucro liquido / Ativo total

Existem algumas perguntas que os investidores podem fazer a respeito de um
projeto de investimento, de um novo negocio ou de um negocio existente, que sao
respondidas por meio de técnicas especificas. As respostas a essas perguntas sao

de extrema importancia e devem constar no plano de negaocios.
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1. Retorno Contébil sobre o Investimento: responde a pergunta Quantos
reais em média sao gerados por real médio de investimento?

2. Prazo de Payback: responde a pergunta Qual o prazo em que sera
recuperado o desembolso do investimento original?

3. Técnica do fluxo de caixa descontado: responde a pergunta De que modo
o valor presente dos beneficios futuros do investimento se compara como

o desembolso do investimento?

Retorno Contabil sobre Investimento

E um critério de lucro e pode ser calculado da seguinte forma:

Rentabilidade = lucro anual médio / valor declarado médio do investimento

Sua deficiéncia encontra-se no fato de que a medi¢do do retorno ignora o
valor do dinheiro em relacdo ao tempo. Portanto, apesar de ser extremamente
simples de ser calculado, ndo se consegue satisfazer a regra de se dar preferéncia

por mais dinheiro recebido mais cedo e com menos risco.

A técnica de payback mede o tempo necessario para a recuperacao do capital
inicialmente investido. Assim, diferentemente da técnica de retorno contabil sobre o
investimento, a técnica de payback utiliza o fluxo de caixa, sendo mais precisa. Um
projeto de investimento € mai atraente quanto menor for o tempo para recuperar o

investimento inicial, ou seja, quanto menos for seu prazo de payback.

Apesar de se basear em fluxos de caixa em vez de lucros, essa técnica
apresenta duas fragueza fundamentais, ndo leva em consideragédo o aspecto tempo
em relagcdo ao valor do dinheiro, e ndo leva em consideragédo os fluxos de caixa
recebidos apds o prazo de payback. As técnicas de fluxo de caixa descontado séao

as melhores formas de se avaliar as decisdes de investimento.

As técnicas de fluxo de caixa descontado comprovam o valor presente dos

futuros fluxos de caixa com o montante inicial investido. Essa analise pode ser feita
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através de dois métodos VPL (valor presente liquido) e TIR (Taxa interna de

retorno).

Para medir o VPL de um projeto, faz-se uma estimativa do valor atual para os
futuros fluxos de reais que estdo sendo gerados pelo projeto, e deduz-se o
investimento feito inicialmente. Para isso, desconta-se os futuros fluxos de caixa
apos impostos para o seu valor presente, e depois se subtrai 0 investimento inicial.
Se o VPL for positivo, o projeto, é viavel, pois o valor presente dos futuros fluxos de

caixa € maior que o investimento inicial. Caso contrario, o projeto deve ser rejeitado.

VPL = (F1/(1+K)+ F2/(1+K)2+ F3/(1+K)3+ ... +Fn/(1+K)n) — INV
Onde:

VPL = Valor presente liquido

Fn = Fluxo de caixa ap0s imposto no ano n

N = Vida do projeto em anos

K  =Taxa de desconto (taxa de retorno exigida para o negocio)

INV = Investimento inicial

Para calculo da TIR deve-se descobrir a taxa de desconto (K) que fornece o
valor presente liquido igual a zero. Quando isso ocorre, o0 valor presente dos futuros
fluxos de caixa é exatamente igual ao investimento efetuado. Assim, a TIR é obtida
da formula do VPL igualando-se essa a zero e procurando-se o valor de K, que
neste caso sera a TIR do projeto.

No plano de negocio € importante que se mostre tanto o valor Presente
Liguido do projeto quanto a TIR e o prazo de payback, pois sé&o os primeiros indices

que os investidores observam.
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3. Metodologia

3.1 Método e técnica de pesquisa

O método que sera utilizado para elaboracédo do Plano de Negdcios sera do
tipo pesquisa descritiva, por ter como objetivo a descricdo de caracteristicas
relacionadas ao evento e estabelecimento de relagdes entre variaveis analisadas

para o levantamento de possibilidades para explica-las.

Sera realizado um plano de negocio para analisar 0 mercado de impressao
digital em Belo Horizonte, valendo-se da anélise de concorrentes do ramo e dados

levantados a partir de servigos ja prestados a clientes neste segmento.

3.2 Instrumento de coleta de dados

A coleta de dados sera por meios de entrevistas estruturadas e por pesquisas
bibliograficas dos autores e de sites, relacionados ao tema em pesquisa, que sirvam
como base para a estruturacdo da parte econdmico-financeira do plano de negdcio.
Também serdo feitas pesquisas documentais por estarem na maioria em livros,
sites, ou comunicacdes informais nas empresas pesquisadas e levantamentos de
precos praticados pelas mesmas, e pelos seus concorrentes para a realizacao de

andlises financeiras e projecdes estatisticas do plano de negdcio.

A pesquisa de campo (observacéo direta) também sera um instrumento para
a coleta de dados sendo uma “(...) investigagdo empirica realizada no local onde
ocorre ou ocorrem um fendmeno ou que dispde de elementos para explica-1o”,
VERGARA (2003:47), incluindo observagdes simples mantendo ‘(...) distanciamento
do grupo ou da situagado que tenciona estudar (...)”, sendo um “(...) espectador ndo
interativo (...)"” VERGARA (2003:54); e entrevistas informais para a percepg¢ao das
caracteristicas dos servi¢cos do setor de impresséao digital.
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3.3. Apresentacdo da unidade de anélise

Sera realizada analise no nivel organizacional devido a intencdo de se
“(...)identificar, descrever, e analisar situagdes organizacionais, apontando as
guestdes relevantes e propondo alternativas que possam contribuir para minorar o(s)
problema(s) identificado(s)’(BERTUCCI / 2009:60), considerando que se pretende

analisar a viabilidade de abertura de uma empresa de comunicacao visual.

3.4. Etapas que serdo desenvolvidas

Na etapa de coleta de dados sera realizada leitura do material disponivel,
relatorios de vendas, DRE, tipos de clientes e servicos ofertados e demandados;
classificagcdo das informacdes importantes para a pesquisa; organizacao destas e
utilizacdo das mesmas para elaboragéo de parte do diagndstico organizacional.

Na etapa de observacdo direta seréo identificados e descritos 0s eventos a
serem observados; forma de registro das observacOes realizadas, e analise das

mesmas para incorpora-las ao diagnéstico.

A etapa de entrevistas sera realizada através da analise das entrevistas
realizadas, identificacdo semelhancas e divergéncias nos tépicos abordados e

interpretacdo do material para elaboragéo de analise.

3.5 Variaveis/ dimensdes da pesquisa

Com esta pesquisa pretende-se avaliar a viabilidade de abertura de uma
grafica de impressédo digital, para tal deverdo ser analisados as dimensdes do
mercado de Belo Horizonte para este tipo de servico, assim como areas
operacionais como a comercial levando em consideracéo a evolu¢do das vendas por
mercado e familia de produtos, principais clientes e mercados, prazos médios de

recebimentos nivel de devolucdes e seus motivos.

Na area de producdo a capacidade ociosa, quantidade de interrupgbes de

producdo por quebra de equipamentos e o nivel de qualidade da producéo; na area
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administrativa pretendem-se observar nas financas a evolucado do faturamento nos
altimos meses, por mercado e familia de produtos, prazos médios de recebimentos
praticados para empresa do ramo, atrasos médios de recebimento; quanto aos
suprimentos, principais fornecedores, prazos médios de pagamentos estabelecidos;

recursos humanos, a rotatividade média de pessoal nas diversas areas.
3.6 Critérios para analise dos dados
Os dados coletados serdo analisados através de elaboracao de planilhas de

Excel para elaboragéo de célculos estatisticos e relatérios com analise dos dados

apurados.
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4. Caracterizacao do setor

Indiscutivelmente a propaganda tem se tornado uma despesa crescente para
as empresas nos ultimos tempos. S&o notdrios os impactos deste investimento no
planejamento orcamentario das organizacfes, que vem aumentando gradativamente
este custo na busca de ser visto pelo mercado e seus clientes, no ensejo de

aumentar sua lucratividade perante os concorrentes.

Foi no inicio da década de 90 que se comecou a falar em impresséao digital,
mais exatamente em 1993, na Feira Internacional IPEX, na Inglaterra. Na edicdo de
2000 da Drupa (maior mostra de equipamentos graficos do planeta, realizada na
Alemanha), quando a feira comemorou seus 50 anos, que a impressao digital

mostrou que veio para ficar.

E inegéavel reconhecer que, mesmo nos dias atuais, ha desconhecimento,
desconfianca e medo em relacdo a impressao digital. No futuro, as graficas
receberdo as informacdes brutas dos criadores do conteddo. Ndo importando a
midia, elas terdo de atender e apresentar solucbes de mercado a seus clientes. A
dindmica da demanda requer novos caminhos para alcancar a pessoa certa, no
momento certo e no formato certo. A grafica do futuro devera facilitar esta dinamica.
Sensibilidade e sinergia sdo palavras obrigatérias no glossario da globalizacéo

mundial.

Ha quem veja na intuicdo e na gestao de talentos um ponto diferencial a ser
considerado. A industria grafica evoluiu do conceito de “operagao e supervisdo de
maquinas” para uma industria de servigcos, onde o marketing e a comunicagdo com o

cliente sdo imprescindiveis.

Seré pela internet que os fabricantes de equipamentos bem sucedidos irdo
comercializar, treinar, distribuir, dar suporte, e negociar com clientes e fornecedores.
Para as empresas na area de negocios de comunicacéo e seus clientes, ha menos

valor na comunicacédo de massa e mais na personalizacao.
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No futuro, a impressdo ndo serd mais a escolha do remetente, mas uma
escolha do destinatario. As funcdes de pré-impresséo, impressédo e pdés-impressao
se tornardo cada vez mais automatizadas e executadas através de redes.
Tradicionalmente a industria grafica baseada no mercado de massa tem sido parte
da categoria de “execucdo”, e seu sucesso, frequentemente, € decorrente do

volume.

Precisamos ser capazes de imaginar como o produto impresso podera se
tornar um produto com valor agregado. O volume global de impressos pode declinar,

mas o valor de cada produto devera aumentar.

Neste contexto, é apresentado aqui o Plano de Negocios da J Print
Comunicagdo Visual, empresa do ramo de impressao digital voltada para a
comunicacdo visual e marketing, que tem como seu produto final a impressao de

vinis (adesivos e lonas) e suprimentos (placas).

Sua missédo é a prestacdo de servigco de qualidade, procurando a satisfacao
de seus clientes e a melhoria continua de seus produtos e servigos, promovendo 0
crescimento de seus colaboradores como seres humanos. Mantendo preocupacgéo
constante com o meio ambiente e sociedade, buscando sempre obter margens de

lucro que permitam a sua competitividade no mercado que esta inserida.

A empresa pretende futuramente atender ao setor publico, através da
participagcdo em processos licitatorios, esta acdo alinhada a metas e estratégias
comerciais ajustadas a realidade da empresa e do mercado, pretende-se alavancar

o faturamento do empreendimento.
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5. Caracterizacdo do Empreendimento

5.1 Dados da Empresa

O empreendimento esta funcionando desde maio de 2010, com o nome de J
Print Comunicacdo Visual, pretende se registrar a empresa sob esta razdo social,
que esta passando por geracao de CNPJ (Cadastro Nacional de Pessoa Juridica) na
Receita Federal que expressard a data de abertura, nome da empresa, cédigo e

descricédo da atividade econdmica principal.

Atualmente esta localizada a Rua Bernardo Guimarées, n° 1036, loja 09, no
bairro Funcionérios, em Belo Horizonte, o telefone 3282 — 8528, utilizando o registro

WWW.jprintcomunicacao.com.br.

O empreendimento esta sendo constituido através de uma sociedade entre
dois empreendedores, um com experiéncia no ramos de impressao digital e vasto
conhecimento deste mercado, clientes, fornecedores e tendéncias, o outro com
experiéncia administrativa, contaremos também como colaboradores terceirizados

na prestacao servicos juridicos e contabeis.

5.2. O Negdcio

A J Print Comunicacéo Visual € uma empresa do ramo de impressao digital
voltada para a comunicacao visual e marketing, atua na criacdo de arte, logomarcas,
site, impresséo digital, aplicagdo de adesivos e plotagem de carros, caminhdes e

paredes.

A empresa encontra-se na fase de expanséo inicial de seus produtos e
servigos, oferecendo produtos/servicos oferecidos pela concorréncia, possuindo
atendimento personalizado, estamos trabalhando para ingressar em novos

mercados e desenvolver novos produtos e servicos.


http://www.jprintcomunicacao.com.br/
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5.3 Logomarca

Logotipo, ou logotipo, refere-se a forma particular como o nome da marca é
representado graficamente, pela escolha ou desenho de uma tipografia especifica. E
um dos elementos graficos de composi¢cdo de uma marca, algumas vezes é o Unico,
tornando-se a principal representacdo grafica da mesma. A expressdo costuma ser
confundida com o termo logomarca, que € considerado por alguns designers e
estudiosos do design grafico um neologismo impreciso e incorreto. E importante
lembrar que o termo logomarca é considerado correto pelos estudiosos de letras e

consta do dicionario aurélio, dentre outros dicionarios.

Logotipo € uma assinatura institucional, a representacdo grafica da marca.
Por isso ela devera aparecer em todas as pecas gréaficas feitas para a empresa.
Como toda a assinatura, o logotipo precisa seguir um padrdo visual que a torna

reconhecida onde quer que ela seja estampada.

Usar corretamente o logotipo € uma das ac¢des obrigatérias para o reforco da

imagem e da personalidade da empresa.

A empresa adota o nome J Print Comunicagéo Visual, por se tratar de uma
empresa de comunicacao visual, “print” do ingles pintar, impressao, por ser uma
empresa do ramo de impressao digital, J , pois 0 nome dos dois sdcios iniciam com
a letra J, as cores preto, azul, amarelo e magenta usadas no logotipo fazem
referéncia a escala CMYK, as quatro cores de cartuchos de tinta que a maquina de
impressao utiliza. (Figura 01).

&3 jorint

Comunicacéao Visual

Figura 01 - Logomarca
Fonte: J Print Comunicacéo Visual


http://pt.wikipedia.org/wiki/Tipografia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Marca
http://pt.wikipedia.org/wiki/Designer
http://pt.wikipedia.org/wiki/Design_gr%C3%A1fico
http://pt.wikipedia.org/wiki/Neologismo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Logomarca
http://pt.wikipedia.org/wiki/Aur%C3%A9lio
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6. Analise de Mercado e Competitividade

6.1. Dimensao

O mercado de comunicagdo visual é imenso, principalmente apds a proibicao da
Prefeitura de Belo Horizonte frente a utilizacdo de outdoors e implantagcédo da lei de
placas e fachadas de imdveis comerciais, a demanda por servicos de comunicagao
visual vem crescendo cada vez mais, assim como a concorréncia neste ramo. A
comunicacdo visual € ferramenta de marketing para todas as empresas que

pretendem divulgar seu nome e produto no mercado.

Pesquisa do Ibope de janeiro a setembro mostra que volume chegou a R$ 54,3
bi. O mercado brasileiro teve um crescimento de 21,4% nos primeiros nove meses
em 2010. Nesse periodo foram contabilizados R$ 54,350 bilhdes de autorizagbes de
midia. No mesmo espaco de tempo de 2009 o movimento foi de R$ 44,770 bilhdes.
Neste ano de Copa do Mundo e Eleicbes, houve incremento de acBes de
comunicacao, sobretudo no primeiro semestre quando a elevacdo de negocios foi de

25%, aproximadamente.

A pesquisa do Ibope Monitor revela que a internet teve o maior crescimento entre
0s meios de midia nesse periodo: 72%. No ano passado as autorizacbes na web em
nove meses chegaram a R$ 1,240 bilhdo e em 2010 a R$ 2,129 bilhdes. O meio TV
cresceu no periodo 23% com R$ 29,047 bilhdes de faturamento contra R$ 23,658
bilhdes de 2009. As TVs por assinatura, com 22%, também ocupam lugar de
destaque na pesquisa: este ano com R$ 4,4 bilhdes e R$ 3, 619 bilhdes no ano

anterior.

As revistas cresceram 15% com R$ 4,379 bilhdes e os jornais 14% com R$
11,484 bilhdes. O meio radio anotou 9%, cinema 8% e outdoor 11%. Neste ano o
Ibope passou a calcular os investimentos em mobiliario urbano, midia que os

anunciantes reservaram verba de R$ 310,221 milhdes até o més de setembro.
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3.2.  Anélise SWOT

A analise SWOT é uma descricdo das principais forcas e fraquezas internas da empresa e as oportunidades e ameacas

externas a ela, figura 02.

ANALISE SWOT
Forgas Fraquezas

Conhecimento de mercado Falta de recursos financeiros
Equipe de vendas pra ativa Equipe comercial peguena
Boa gualidade na prestacio de semigos Capacidade produtiva baixa
Usn de produtos de qualidade Dependéncia de mao de obra tecnica especializada
Fantualidade nos compramissas assumidos com clientes Estrutura em faze inicial
Fidelizagan de clientes, parceiros & fomecedores Ausencia de software de gestao

Oportunidades Ameacas
Participar de lictages Entrada de novos concorrentes com melhor estrutura comercial e produtiva
Movas tecnalogias que contnbuem para o negdcio da empresa  |Aumento de precos de materia prima
hercadn em expansan Crescimento das vendas de produtos substitutos
Aumento da demanda de mercada para novos produtos hudanga nas paliticas financeiras e fiscais

Figura 02 — Analise SWOT
Fonte: Elaborado pela autora
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6.3. Tendéncias

Este mercado esta em constante crescimento e a cada dia ocorre a entrada de
nova tecnologia, transformando em um ambiente cada vez mais dinamico e
competitivo, onde o empresario deve estar sempre atendo as mudancgas que vem

ocorrendo.

Com o crescimento deste mercado serd possivel montarmos uma estrutura
produtiva com mais duas maquinas de impressao em 3 anos, aumentando assim o
faturamento da empresa, em 50% em relagéo ao faturamento esperado para o0 ano
de 2010.

Para o proximo ano a meta € iniciar a atuacdo no setor privado através de
licitacOes, aumentando em 150% o faturamento da empresa comparado com 0O

esperado para o ano de 2011.
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7. Localizacéo e Instalacao

7.1. Aspectos mercadologicos

A J Print Comunicagdo Visual esta localizada na regido central de Belo
Horizonte, no bairro Funcionarios, encontra-se em area comercial movimentada e
centralizada da capital mineira, trata-se de uma loja de frente para Rua Bernardo
Guimaraes, fazendo limite com lojas de diversos segmentos comerciais, que sao

clientes da J Print Comunicacgao Visual. (Figura03).

O imovel apresenta area para vitrine e divulgacdo da marca. Os gastos com
reformas foram da ordem de R$1.415,00, considerando pintura e instalacdes

comerciais, pois 0 imovel encontra-se em bom estado de conservacao.

A regido apresenta intenso fluxo de trafego de veiculos e pedestres, facilidade
de estacionamento para clientes, contando também com empresas privadas
nesta area, grande disponibilidade de transporte publico, fator que facilita na hora
da contratagdo de novos funcionarios. Proximo a empresa apenas existe um
concorrente direto, estes sdo 0s principais fatores que tornam a localizacdo da

empresa em um diferencial competitivo. (Figura03).
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7.2. Aspectos Técnicos e Operacionais

A empresa opera com maquinas de alta tecnologia que necessitam de pessoal
com treinamento especifico para que ndo ocorra desperdicio de materiais, acidentes
de trabalho, e principalmente, defeito nos equipamentos. Fatores que afetam

negativamente a lucratividade da empresa.

Esta mao de obra é de facil acesso, o treinamento sobre uso da maquina pode
ser ministrado pelo proprietario da empresa, que possui grande conhecimento do
equipamento. Existem no mercado, técnicos que cobram caro por hora para
ministrar treinamentos, porem profissionais para realizar reparo da maquina sao
raros, a marca fabricante dos equipamentos disponibiliza poucos técnicos com
conhecimento para tal, para atender todo pais, fator que cria dependéncia deste
profissional.

O acesso a matéria prima é facil, pois os diversos fornecedores estdo em bairros
diversos de Belo Horizonte e a maioria dispde de servico de entrega sem cobranca
de frete. Os distribuidores desta matéria prima em sua maioria estdo sediados no
Estado de S&o Paulo e a J Print Comunicacdo Visual os utiliza para compra de
grandes quantidades, para projetos especificos, ganhando assim em economia de

escala.

7.3 Layout

A J Print Comunicacéo Visual funciona em um imovel de dois andares, cada
um com metragem equivalente a 60m?, o espaco foi divido em trés areas chave,
comercial e producdo, administrativo/financeiro e area de criagdo, buscando o

melhor layout para facilitar as agdes de seus colaboradores.
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7.3.1 Layout Area Comercial e de Producdo

A J Print Comunicacao Visual esta localizada a Rua Bernardo Guimaraes, n°

1076, loja 09, no bairro Funcionarios, em Belo Horizonte.

No 1° andar da loja esté localizada a area de Comercial e de Producédo da J
Print Comunicacéo Visual, o espaco foi organizado de forma a atender clientes de
pequeno porte com demanda de servigos rapidos, com pouco tempo de espera.

Balcdo de atendimento na frente da loja impedindo a entrada de pessoas
estranhas, maquina de impressao ao fundo, estoque de matéria prima se encontra
no vao abaixo da escada, no centro mesa para acabamento dos produtos, em uma
das paredes estdo as bancadas de apoio a maquina de solda que fica entre as duas
bancadas, na outra parede plotagens demonstrando um dos servicos da empresa,

conforme ilustrado na figura 04 - Layout.

Figura 04 - Layout Area Comercial e de producéo
Fonte: Elaborado pela autora

7.3.2. Layout Area Administrativo/ Financeiro/Comercial/Sala de Reunides

No 2° andar da loja, estdo localizadas as areas Administrativa, Financeira,
Comercial, Sala de Reunido e Area de Criacdo, este ambiente também é utilizado
como sala de reunido, devido a sua privacidade, que nao permite a entrada de sons

vindos da &rea de producéo e interrupcdes provenientes de atendimento ao cliente.
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Conforme figura 05, que demonstra a disposi¢do fisica dos moveis utilizados por
esta area.

O
.

Figura 05 — Layout Area Setor Administrativo/ Financeiro/Comercial/Sala de reunides
Fonte: Elaborado pela autora

7.3.3. Layout Area de Criacéo

A é&rea de criacdo também esta localizada no 2° andar da loja, separado da
area administrativa, financeira e sala de reunides por uma diviséria, que permite aos
profissionais de criacdo um ambiente tranquilo. Neste, também esta localizado o

banheiro da loja.

O espaco € composto de 03 estacdes de trabalho com toda infra estrutura

necesséria para a criagdo de arte e web site, conforme ilustrado na figura 06.



Figura 06 — Layout Area de Criag&o
Fonte: Elaborado pela autora
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8. Consumidor

A carteira de clientes da J Print Comunicacao Visual é composta de pessoas
fisicas que sdo pessoas com idade acima de 21 anos, ambos 0s sexos, autbnomos
do ramo de comunicacéo visual, pessoas com renda individual acima de 5 salarios

minimos.

E pessoas juridicas caracterizadas por empresas que buscam bom preco e
qualidade na prestacéo de servico de comunicacao visual, agencias de publicidade,
empresas de engenharia, lojas comerciais, empresas que estdo em fase de abertura
e inicio de divulgagdo. Empresas pequenas em fase embrionéria, que buscam baixo
preco em investimentos de comunicacéo visual e facilidade de negociacdo e formas

de pagamento flexiveis.

Ou seja, pessoas e empresas que demandem de servicos de comunicagao
visual de qualidade, que prezam cumprimento de prazos e acordos, pessoas
informais, de habitos simples, que no tempo livre gostam de curtir a familia, passear,

viajar, ir a festas.

8.1. Descricao dos fatores decisivos para a compra

Os clientes baseiam suas decisbes de compras no prego competitivo que a J
Print Comunicagao Visual oferece frente a seus concorrentes, sua flexibilidade de
negociagdo, ajustando prazos de pagamentos a necessidade dos clientes,
descontos e a garantia de qualidade de seus produtos e servi¢os. A localizagdo da
empresa também ¢é fator decisivo para a entrada de novo publico e demanda por

outros servi¢cos antes nao disponibilizados, exemplos brindes, papelaria, web site.
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9. Fornecedor

9.1. Matéria Prima

Os produtos comercializados pela J Print Comunicacao Visual utilizam a
mesma matéria prima, e um fornecedor de suprimentos para impressdo digital
geralmente fornece todos os insumos, havendo variagdo de marcas encontradas

entre eles. Os insumos usados pela empresa seguem relacionados abaixo.

e Adesivo

e Adesivo Perfurado (Citru)
e Lona Back

e Lona Front

e Lona Perfurada

e Chapa de Poliestireno

e Bastado Madeira

e Ponteira
e Corda
e |lhos

e Abracadeira
¢ Manta magnética para carro

¢ Fita dupla face

9.2. Fornecedores

O mercado de Belo Horizonte possui diversos fornecedores de suprimentos
de impressao digital, fator que facilita o acesso a matéria prima utilizada pela J Print
Comunicacao Visual. Todos os produtos podem ser comprados nos fornecedores
indicados a na figura 7. Estes fornecedores apresentam flexibilidade de pagamento,
precos competitivos, e entrega imediata, ndo havendo quantidade minima para

compra destes insumos.



Fornecedores
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Mame Guajajaras Tecidos e Plasticos Ltda. - EPP
Materiais |Macaras, Lona, Winil, Bastio de madeira
MNome Distritivisa Ltda

Materiais  |Macaras, Lona, ¥inil, Bastdo de madeira
MNome Serilon Brasil Ltda

Materiais  |Macaras, Lona, Winil, Bastido de madeira
Mame Day Brasil Ltda

Materiais |Macaras, Lona, Winil, Bastio de madeira
MName Metalchapas Industria & Comeércio
Materiais  |Chapa de aAluminio

Morme Barreirdo

Materiais  |adesivo Promocional

Mome Pedrosa Couros

Materiais  |Ilhas

Mome Jr. Couros Ltda

Materiais  |IlhAs

Figura 07 — Fornecedores
Fonte: Elaborado pela autora

O consumo destes insumos pela J Print Comunicacao Visual é exemplificado

no grafico da figura 08, que demonstra o consumo nos diversos fornecedores

usados pela empresa. Esta possui como principal fornecedor a empresa Barreirdo

por apresentar facilidade de negociacdo e pagamento, porém outro fator que

influéncia na hora da escolha deste fornecedor € a agilidade de entrega do material,

sempre atendendo prazos acordados com a J Print Comunicacdo Visual. Em

segundo lugar estd a Guajajaras Tecidos e Plasticos que fornece vinis importados

utilizados para impressbes que exigem maior qualidade de definicdo da imagem.

Nos demais fornecedores sao deitas compras esporadicas, para compra de insumos

para demandas especificas.
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Consumo por Fornecedores

O Guajajaras Tecidos e Plasticos Ltda. - EPP
| Distritivisa Ltda

24%
O Serilon Brasil Ltda
0O Day Brasil Ltda

10% B Metalchapas Industria e Comércio

1% O Barreirdo

1%

B Pedrosa Couros

2%
O Jr. Couros Ltda

Figura 08 — Consumo por Fornecedores
Fonte: Elaborado pela autora
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10. Concorrente

A J Print Comunicacao Visual tem como concorrentes, além de empresas de
seu porte, que trabalham com a mesma linha de produtos/servigos, autbnomos do
ramos de comunicacdo visual e empresas de grande porte destinadas a este

seguimento.

10.1. Quem sé&o os concorrentes?

A J Print Comunicacédo Visual tem como principais concorrentes de pequeno
porte as empresas A Desing Comunicagdo Visual, Imprimi Tech, Sing Print, que
apresentam pregos muito competitivos, tanto que este fator vem incomodando as
empresas de grande porte que vem abaixando seus precos de venda na tentativa de
tirar do mercado as de pequeno porte que ndo mantém um planejamento estratégico

adequado.

As empresas de grande porte que concorrem diretamente com a J Print
Comunicacéao sao: Futura, Vinil Tech, Print Brasil, Mamute, Artwork. Apresentando a
seguinte posicdo de mercado, demonstrado através da figura 08 - Posicdo
Competitiva.

Em pesquisa realizada com concorrentes diretos da J Print Comunicagéo
Visual, que possuem mesmo porte e volume de faturamento, mostra a lideranga da
empresa frente a seus concorrentes no quesito localizagcdo, politica de credito,
qualidade dos produtos e reputacao, fatores importantes para o crescimento da

empresa.

A pesquisa também mostra pontos em que a empresa precisa melhorar para
crescer mais no mercado em que esta inserida. Fatores como atendimento, pos
venda e divulgagdo de sua marca, produtos e servicos, conforme figura 09. Acbes

gue garantirdo a empresa crescimento de suas vendas.
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tendimento
Atendimento Pas-Yenda 3 1 1 1
Canais de Distribuicio 4 1 1 1
Divulgacdn 3 1 1 1
Garantias Oferecidas 5 2 1 1
Localizagdo 5 3 2 2
Paolitica de Crédito 5] 3 2 2
Precos B ) B ]
Clualidade dos Produtos B B 5 5
Feputacdo B 2 3 5]

Figura 09 — Pesquisa com Concorrentes
Fonte: Elaborado pela autora

Nesta mesma pesquisa 0s empresarios entrevistados foram questionados
guanto a posicdo competitiva das empresas do setor no mercado de impressao
digital em Belo Horizonte, estes responderam qual a porcentagem de mercado cada
empresa ocupa no cenario atual, diante dos resultados foi calculada média e
elaborado o gréfico que demonstra o mercado na visdo dos empresarios deste setor

conforme figura 10.

Posicdo Competitiva

O Futura

23% B Artwork

32%

O Vinil Tech
7% O Print Brasil

9% B Mamute

17%
12% O Todas as Empresas de

Pequeno Porte

Figura 10 — Posi¢cdo Competitiva
Fonte: Elaborado pela autora
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10.2. Fatores de percepcao dos clientes

Qualidade: a matéria prima disponibilizada no mercado € a mesma utilizada por
todos os concorrentes, o que ndo diferencia o produto, o que pode interferir na
qualidade deste é o tipo de tinta usado por cada marca de impressora, velocidade de
impressao de outras marcas que pode interferir no tempo de entrega do servi¢co, no
mercado a concorrentes com maquinas com tempo de impressédo mais rapido que a

utilizada na J Print Comunicacéao Visual.

Preco: Algumas marcas de impressora com maior velocidade de impressao usam
resolucdo mais baixa o que interfere na qualidade do produto final, porém reduzem
0S custos com a matéria prima mais cara que € a tinta, desta forma alguns
concorrentes conseguem grande reducdo de custos e precos de vendas muito

baixos.

Conveniéncia: A conveniéncia de seus concorrentes que possuem localizacdo mais

afastada e conseguem valore de alugueis mais baratos o que reduz seus custo fixo

e a possibilidade de alugar estrutura fisica maior.

Imagem/Estilo: Alguns concorrentes se destacam devido ao tempo de atuacéo neste

mercado que traz mais credibilidade junto a clientela.

Relacbes com clientes: Devido ao grande tempo de atuagcéao de alguns concorrentes,

estes possuem uma grande carteira de clientes fiéis a estas empresas pela
satisfacdo que esta lhes fornecem, muitas contam com equipe de vendas com
vendedores com grande network pessoal com grandes empresarios mineiros e
organizadores de grandes eventos em Belo Horizonte e regido, fator que lhes
permite um faturamento significativamente superior ao da J Print Comunicacao

Visual.

Imagem perante a sociedade: Empresas de grande porte possuem uma imagem de

maior prestigio com a clientela, pois estas geralmente possuem mais recursos

financeiros para promoverem campanha sociais e ambientais, enquanto empresas
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de pequeno porte tem a preocupacao social de manter os empregos e crescer para
poder oferecer mais empregos.

FATORES ESTRATEGICOS:

Metas dos concorrentes: Como toda empresa com fins lucrativos os objetivos dos

concorrentes é aumentar sua participacdo no mercado. Este estd em crescimento
constante, assim como, também é constante o aparecimento de novas tecnologias

para este setor.

A cada dia ocorre a entrada de um novo concorrente neste mercado, com
produtos novos, fator que faz com que as empresa que ja operam fiqguem sempre
atentas e estas mudancas para néo ficarem para tras, com esta entrada de novos
concorrentes as grandes empresas vem abaixando seus precos, fazendo com que a
concorréncia seja mais acirrada, com esta estratégia muitas pequenas nao
conseguiram acompanhar e 0s pequenos clientes migrardo para estas grandes

empresas do ramo.

Recursos Financeiros: Como 0s concorrentes possuem uma estrutura mais enxuta,

e anos de experiéncia no mercado tem mais acesso a alavancarem recursos

financeiros junto a instituic6es financeiras.

Perfil gerencial: Os concorrentes possuem grande conhecimento do mercado o que

facilita a elaboracéo de estratégias e antecipagdes a mudancas do mercado.

Moral da equipe: As empresas contam com equipes motivadas pela premiacao

financeira, seus colaboradores ndo séo fieéis a nenhuma empresa especifica, assim
gue aprendem e conhecem o mercado tornam-se autdnomos no mercado de
comunicacdo visual, buscando empresas menores para prestar 0s servicos que

demandarao devido ao baixo preco e facilidade de negociacao.

Unanimidade da geréncia: Estes profissionais estdo sempre acompanhando as

mudancas tecnologicas e se preparam financeiramente para sempre manterem suas

empresas munidas destas novas tecnologias 0 que traz mais uma alteracdo neste
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mercado, pois 0S pequenos necessitam acompanhar esta mudanca, para nao perder

fatia de mercado.

Poder de barganha: Os grandes possuem grande volume de compras junto a

fornecedores o que lhes permitem um maior poder de barganha relacionado a
descontos, prazos de pagamentos, prioridade de entrega dos produtos.

Parcerias_estratégicas: os proprietarios de empresas de comunicagcdo visual se

conhecem, e um auxilia o outro em demandas diferenciadas.

Posicdo de mercado: O principal concorrente € uma empresa agressiva e com

grande network com empresarios de empresas em expansao que vem investindo

muito em publicidade.

Concorréncia futura: Com a atuacao na area de criagcdo e web site entraremos em

concorréncia com um segmento de mercado que também, € nosso cliente, as

agencias de publicidade.
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11. Pessoal

11.1. Pessoal Chave

Nome: Janaina Soares Boaventura Leite

Experiéncias profissionais: Graduada em administracdo, com experiéncia em
consultoria administrativa, mapeamento de processos e rotinas financeiras

Cargo: Gerente Administrativo/Financeiro

Atribuicdes: Elaboracdo de estratégias financeiras e comerciais, controles

financeiros.

Nome: Jurgen Vianna Hahn

Experiéncias profissionais: Experiéncia em vendas e conhecimento amplo do
mercado de comunicacao visual.

Cargo: Gerente Comercial e Diretor de Producéo

Atribuicdes: Elaboracdo e implantacdo de estratégias comerciais, captacdo de
novos clientes, fechamento de novos negdcios, acompanhamento do processo

produtivo de criacdo, impressdo e acabamento dos produtos.

Nome: Thiago Azambuja

Experiéncias profissionais: Experiéncia em vendas.

Cargo: Vendedor

Atribuicbes: Captacdo de novos clientes, fechamento de novos negocios,

atendimento ao publico.

Nome: Henrique Silva
Experiéncias profissionais: Formacdo em Designer Gréfico
Cargo: Desing Grafico

Atribuicdes: Criacéo de arte.

Nome: Rafael Leite

Experiéncias profissionais: Producao
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Cargo: Impressor
Atribuicbes: Receber arquivo para impresséo, zelando pela qualidade do produto

final, controle de estoque.

Nome: Geraldo Costa
Experiéncias profissionais: Acabamento
Cargo: Ajudante de Producao

Atribuicfes: Realizar acabamento no produto final a ser entregue ao cliente.

11.2 Organograma

O modelo de organograma desejado pela empresa esta representado pela
figura 11, apesar da J Print Comunicac¢do Visual ndo contar o quadro de funcionarios
gue atendam a todos os cargos demonstrado, as funcdes relativas a estes sao

realizadas pela equipe atual.



Organograma:

Diretoria
Gerencia Gerencia Gerencia
Comercial Administrativa/ de Producao
Financeira

| | —L—

Vendedor Auxiliar Impressor
Administrativo

Auxiliar de
Producao

Figura 11 — Organograma
Fonte: Elaborado pela autora
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12. Produtos e Servigos

A J Print Comunicacdo Visual, tem como principal produto a impressao
digital de adesivos, lonas e placas de poliestirenos, que servem para a
elaboracdo do produto final que séo adesivos em geral de diversos tamanhos e
formatos, adesivos para plotagem de paredes, carros e caminhdes, lonas para a
confecgcédo de banners, placas de back e front light, placas de sinalizacéo e EPI,
outdoors e empenas de prédios.

A empresa conta com uma capacidade produtiva de imprimir 880 m2/més.
(Figura 12). E insumos de qualidade superior para garantir maior durabilidade do
produto e maior satisfacao do cliente frente ao servigo prestado pela empresa.

Processo Equipamento Capacidade Instalada
Impresséo 01 Impressora Digital 65m?/dia
Solda 01 Maquina de Solda 100 batidas/minuto

Figura 12 — Capacidade de producéo
Fonte: Elaborado pela autora
Disponibiliza de também de profissionais de criacdo para elaboracdo de

arte final e elaboracéo de web sites.

Os produtos séo elaborados a partir de projetos “briefados” pelos clientes,
para tal conta com equipe de criagdo com capacidade de elaboracéo de projetos
graficos de marketing e criacdo web site, assim como consultoria para projetos de
marketing e propaganda.

Como a natureza do trabalho é a impressao digital € a partir de projetos
concebidos pelos clientes, os seus produtos e servicos ndao se enquadram na

categoria de produtos passiveis de serem patenteado.
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13. Estratégia Competitiva

A J Print Comunicacao adota como estratégia competitiva o oferecimento de
preco baixo ao cliente, para tal esta sempre pesquisando junto a seus concorrentes
0s precos praticados no mercado, desta forma a empresa sempre mantém seus

pregcos competitivos.

Para ser possivel manter esta competitividade, o setor financeiro esta sempre
atento aos custos fixos e varidveis que sofre, buscando sempre reducdo dos
mesmos, negociando junto a seus fornecedores melhores precos na compra de

matérias primas.

O fator preco baixo, atrai o cliente que sabe que tem grande poder de
barganha junto a empresa na hora da negociacdo e fechamento do valor final do
orcamento, como a empresa encontra-se em fase inicial, usa esta estratégia para

criar a fidelizacédo de seus clientes.

O bom atendimento, qualidade na prestacdo do servico e produto final,
compromisso com prazos de entrega e pagamento, apresentar inovacfes a seus
clientes e consultoria a seus projetos buscando a melhor solucdo para a demanda

de execucdo, sdo estratégias competitivas adotadas pela empresa.
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14. Plano de Marketing e Comercializacéo

Os clientes da empresa tém conhecimento de sua existéncia e de seus
produtos através de divulgacdo via internet, envio de malas diretas, contato

telefonico.

A mensagem utilizada para criar desejo de compra é a prestacado de servicos
de qualidade com precos justos e cumprimento a prazos acordados. Esta
mensagem € transmitida periodicamente a seus clientes através da divulgacao de

seus produtos e servicos prestados, via internet.

As vendas foram estruturadas com base na despesa mensal da empresa, foi
calculado o valor de receita de faturamento desejada, esta receita é a meta do setor

comercial da empresa.

14.1. 4 P’s de Marketing

14.1.1. Politica de Preco

Precos justos, buscando ser abaixo da concorréncia, com prazo de
pagamento flexivel. Preco é fator crucial para a maioria dos clientes da J Print
Comunicacéao Visual, que além da qualidade, buscam precos baixos.

Os precgos praticados pela empresa sdo 0s mesmos praticados pelo mercado,
porém devido a sua estrutura enxuta a empresa vem conseguindo manter baixo o
custo unitario do seu produto, podendo fornecer um produto com preco mais

competitivo que o do mercado que esta inserida.

Muitas vezes, seus concorrentes conseguem ser mais competitivos devido a
terem maior capital de giro para adquirir grandes volumes de estoque e desta forma
comprar 0S iNnsumos com custos mais baixos, conseguindo assim, praticar precos

mais baixos que os demais concorrentes.
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14.1.2. Politica de Produto

Produtos variados com qualidade, excelente acabamento e cumprimento de
prazos de entrega conforme demanda do cliente. Os produtos/servico da J Print
Comunicagéo Visual se destacam pela qualidade e garantia. S&o produtos que se
adéquam a necessidade do cliente uma vez que séo projetos personalizados que
dependem do acompanhamento continuo e devem estar dentro do padrao exigido

pelo cliente.

14.1.3. Politica de Ponto de Venda

A empresa conta com localizagdo estratégica para atender melhor o publico
alvo e contando com parcerias para projetos com demandas especificas. A
localizacdo da empresa permite comodidade a seus clientes, devido a facilidade de
acesso e contato com equipe comercial, através de telefone ou e-mail, a empresa
trabalha em horéario comercial, ajustando sua equipe conforme demanda de projetos,
buscando sempre atender prazos de entrega de acordo com a necessidade do
cliente. Diferentemente de seus concorrentes que possuem localizagdo mais
afastada e devido a seu porte maior existe a dificuldade de comunicacdo com equipe

comercial fora do horario comercial.

14.1.4. Politica de Promocéao

O publico alvo que a empresa deseja cativar sdo as agéncias de publicidade e
todas as nossas acdes promocionais serdo voltadas atender este mercado. As
acOes se daréo atraveés de visitas a estas empresas para apresentacdo da empresa

e seus produtos através de portfélio de servi¢os prestados.
14.1.5. Politica de atendimento
Tratamento educado e personalizado a fornecedores, parceiros e

colaboradores, entrega de produtos/servico no prazo em que foi realmente pedido,

na quantidade solicitada, no local indicado, por um transporte confiavel e combinado



59

previamente com o cliente, transmitindo boa imagem da empresa, com contatos

permanentes e dando apoio gerencial ao negdcio do cliente.

14.2. Técnicas e veiculos de marketing

E realizada divulgagdo na internet através do site da empresa

WWW.|printcomunicacao.com.br, e envio de mala direta a clientes, parceiros.

14.3. Forcas e mecanismos de venda

e Equipe de vendas conhecedora do mercado e demanda dos clientes, estes

trabalham ativamente a captagdo novos potenciais clientes.

e Acdo po6s venda de verificacdo de satisfacao do cliente com o produto/servigco

prestado.

14.4. Organizacdao e treinamento da equipe de vendas

Muita orientacéo técnica, motivacdo e elevacao da auto-estima;
Meta de vendas mensal;
Reunides quinzenais para tratar de estratégias de vendas.

Participacdo em cursos e treinamentos de vendas e de produtos.

® 2 6 T 9o

Premiacao por atingir metas determinadas.

14.5. Dados adicionais do plano

e N&o vender produtos/ servigos e sim conceito, emogéo, sentimentos, "status”,

identidade com um estilo de vida.

e Em dois anos passar a investir 6% do faturamento em acdes de "marketing".

e Visdo de longo prazo para consolidagcdo da marca. Agcbes de "marketing”
caracterizadas por ousadia.


http://www.jprintcomunicacao.com.br/
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15. Projeto de Viabilidade Econdémico - Financeiro

Neste topico é feita referéncia a parte financeira da empresa, analisando sua
viabilidade econdbmica e financeira, através de calculos que demonstram seus
custos, receitas, lucratividade e indicadores econdmicos. Os dados financeiros aqui

utilizados tiveram como base os arquivos financeiros da J Print Comunicacéo.

15.1. Investimento Fixo

Segundo o SEBRAE (2007), “o investimento fixo corresponde a todos os bens
que vocé deve comprar para que seu negocio possa funcionar de maneira

apropriada”.

Os investimentos fixos iniciais necessarios para a abertura da J Print
Comunicagéo totalizam R$105.065,00, este valor engloba moveis, obras civis,

maquinas e equipamentos.

Os moveis totalizaram R$5.350,00. Sendo composto por mesas, cadeiras,
utensilios e armarios necessarios a organizacdo do escritério e armazenamento de

bens e produtos.

As obras civis somaram o montante de R$1.415,00, devendo ser levado em
consideracao o excelente estado de conservacao do imével, este gasto foi relativo a

pintura das paredes, instalacbes e montagens de divisérias e maquinas.

Maquinas e Equipamentos, foram da ordem de R$98.300,00, composta por
sistema de seguranca, computadores e software, mas principalmente pelos
instrumentos de trabalho a maquina de impressdo e de solda. Conforme

demonstrado na tabela 13.
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Demonstrativo de Investimentos Fixos

Descricao Quantidade |Valor Unitario Total
Moveis R$ 5.350,00
Mesas 5| R OO OO0 [ FE 3.000,00
Cadeiras 15 RE G000 | F§ 900,00
Ltensilios 20| R§ 5000 | F§ 1.000,00
Armarios 3| R 15000 [ F§ 450,00
Obras Civis R§ 1.415,00
Feforma e pintura 1| RE SE5 00 | RE 565 00
Instalacdes & Montagens 1| R ae0 .00 | FF 550 00
Maquinas e equipamentos R 98.300,00
Sisterma de seguranca 1| R 30000 [ FE 300,00
Irmpressora digital 1Ry  BO0O000 [ RE G0.000 00
Maguina de Solda 1Ry 3000000 [ FE 30.000 00
Computadores 4| R 150000 | F§ 6.000,00
Software 1| R 200000 [ F§ 2.000,00

Total R$105.065,00

Tabela 13 — Demonstrativo de Investimentos Fixos
Fonte: Elaborado pela autora

15.2. Demonstracao de Resultado

O Demonstrativo de Resultado mostra o resultado financeiro da empresa, ou

seja, se ela apresenta lucros ou prejuizos a seus socios.

Chega-se a este valor através da soma de todas as receitas menos as
deducBes de venda, que resulta na receita operacional liguida de vendas que
subtraida dos custos variaveis, se obtém a margem de contribuicdo, menos o0s

custos fixos, resulta no resultado da empresa, que pode ser positivo ou n&o.

Conforme demonstrado na tabela 11, a J Print Comunicacao Visual apresenta
resultado mensal positivo de R$ 12.017,00, que anualmente representa lucro liquido
de R$144.204,00. Que sera revertido na compra de novas maquinas, com o intuito

de aumentar o volume de producao.

Com a venda de seus produtos/servicos de impressdo digital, a empresa
apresenta um volume de faturamento mensal da ordem de R$42.500,00, os
impostos alocados a esta venda sdo de R$3.485,00, obtendo uma receita
operacional liquida de R$39.015,00.
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Os custos variaveis envolvem mé&o de obra operacional, matéria prima,
comissdo de vendedores e outros custos que envolvem a produgéo, estes, sdo da
ordem de R$ 8.580,95, chegando-se a uma margem de contribuicdo de R$
30.434,05.

Os custos fixos envolvem salarios administrativos e pré-labore, encargos
sociais, servigos de terceiros, telefone e outros custos necessarios a manutencéo da

estrutura da empresa, estes somam o valor de R$ 18.417,05.

Como a empresa tem projeto de aumentar o volume de produgéo, extinguindo
a capacidade ociosa existente, 0os custos deveram subir na mesma proporcao que o

aumento do faturamento.
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Valor (R§)
Media
Descricao Mensal Anual
Receita Operacional Bruta R$ 42.500,00 | R$ 510.000,00
Yendas produtos/senicos FF 4250000 | R 510.000 00
{ -) Dedugiao de Vendas R} 3.485.00 | R§ 41.820,00
SIMPLES Federal Ff 212500 | R§ 25.500,00
IChdS F} 51000 | Ry 612000
|55 Ff 85000 | By 10.200,00
{ =) Receita Operacional Liquida R$ 39.015.00 | R$ 468.180,00
{ -) Custos Variaveis R} 8.580.95 | R$ 102.971,40
hano de obra Operacional RF  BOOODO (R 7.20000
Materia Primal produtos Ry 260000 (RS &7.200,00
Energia Elétrica RF 10595 (Ry  1.271.40
Comissdo sf vendas Ff 212500 GE 2550000
Clutros custos variavels FF 18000 ( R$  1.800 00
{=) Margem de Contribuicao R} 30.434,05 | R} 365.208,60
{ -) Custos Fixos R 18.417.05 | R} 221.004,60
Salario mao de obra administrativa R 320000 [ Ry 35.400,00
Fra-labore Ff 300000 | B% 36.000,00
Encargos mociais FF 1.116,00 GE 13.392 00
Semvicos de terceiros (contador, ete) R} 35000 | Ry 420000
Energia Elétrica R 5705 | Ry R34 &0
Afua R 50,00 | RS R0O0,00
Telefone Ff 45400 (R§ 5.44800
Manutencao (predial, maguinas e eguipamentos) FH% SO00 Ry 1.06000
Depreciagén RF 9.00000 [ RE105.000,00
Despesas com veiculos (combustivel, lubri,, manu) | BF 50000 | By 6.000,00
Marketing Ry 10000 (R 1.200,00
Cutros custos fixos Ff 5S0000(R$ H.00O00
{=) Resultado Liquido R$ 12.017,00 | R§ 144.204,00

Tabela 14 — Demonstrativo de Resultado
Fonte: Elaborado pela Autora
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O produto/servico da empresa se baseia na impressao de adesivos e lonas.

Através do investimento feito em maquinario, atualmente a J Print Comunicacéo

Visual tem capacidade de producdo mensal de 880m?, mantendo uma capacidade

ociosa de 85,49m2, conforme dados da tabela 15.

PLANG DE PRODUCAQ

CQuantidades
Media

Produto/Servico Unid. Mensal | Anual

Impressao Digital em Adesivo rm? 2687 5 3450
Impressdo Digital em Adesivo Perfurado rm? 17321 | 2078 52
Impressao Digital em Lona e 15677 | 1865 24
Impressao Digital em Placa de Poliestirena rm? 17603 | 213636
TOTAL 794,51 | 9534,12

Tabela 15 — Plano de Producao
Fonte: Elaborado pela Autora

A tabela 16 demonstra o plano de vendas da empresa, que apresenta a

participacdo de cada item que compde o faturamento da empresa, a empresa €

uma prestadora de servicos que trabalha sobre demanda de servico, entdo

sempre o volume de producédo sera igual ao volume de vendas.

FLANO DE VENDAS

Cuantidades
Partic. Media

Produto/Servico Unid. % Mensal | Anual

Impressan Digital em Adesivo m* J6% 287 5 3450
Impressan Digital em Adesivo Perfurado tZ 22% 173,21 2078 52
Impressan Digital em Lona tZ 20% 18577 | 1869 24
Impressan Digital em Placa de Paliestireno tZ 229% 17803 | 213636
TOTAL 100% 794,51 | 953412

Tabela 16 — Plano de Vendas
Fonte: Elaborado pela Autora

A tabela 17 mostra o volume de faturamento da empresa em relacdo ao

volume de producéo e vendas, especificando o valor unitario do metro quadrado

para cada produto/servico comercializado pela empresa,

faturamento médio mensal de R$ 42.499,74.

apresentando
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FATURAMENTC
OQuantidades Valor {R§)
Preco Media Media
Produto/Servigo Unid. | Unitario | Mensal | Anual Mensal Anual
Impressédo Digital em Adesivo (11 REs000( 2875 3480 F§14.537500 | R§172.600,00
Imprassdo Digital em Adesivo Perfurado rre RE70.00 [ 173,21 207852 | R$12.124 70 | RE145 496 40
Impressédo Digital em Lona m? REE5 00 [ 15577 | 186924 | R$10.12505 | R§121.600 60
Impressdo Digital em Placa de Poliestireno me R$3300( 17803 | 213636 | R$ 5874599 | R 70.499 85
TOTAL 794.51 | 953412 | R$42.499,74 | R$509.996.88

Tabela 17 - Faturamento
Fonte: Elaborado pela Autora

15.4. Custos

Custos sdo todas as despesas que envolvem o

empreendimento e séo

divididas em custos fixos que sao aqueles que nado variam em funcdo da

producdo ou venda de produtos/servicos e variaveis, pois variam em funcédo do

volume de producédo, e sao aqueles ligados diretamente a fabricacdo do

produto/servico.

Conforme tabela 15, a empresa apresenta custo total mensal de R$

30.483,00, composto por R$18.417,05 de custos fixos que envolvem despesas

gerais e administrativas e alguns gastos operacionais e R$12.065,95 de custos

variaveis que englobam principalmente os gastos operacionais, de venda e

impostos.




DEMOSTRATIVO DE CUSTOS

Valor (R})
Meadia
Discriminacao Mensal Anual
1. Custos Fixos
Salarios méo de obra administrativa Rf 320000 | R% 3840000
Pra-labore R$ 300000 RE 3600000
Encargos Sociais Rf 111600 R 13.392,00
Senigos de terceiros (contador, etc) R 35000 |RF 420000
Energia Elétrica R 5705 | R% G084 B0
Agua R S000 | R G00,00
Telefone Rf 45400 | RFf 544800
Manutencio (predial, maguinas e eguipamentos) | R 20,00 | R 1.080,00
Depreciagdo F§ 9.000,00 [ R§108.000,00
Despesas com veiculos (combustivel, lubri., manu | R S0000 | Ry 6.000,00
hdarketing R 10000 Ry 1.20000
COutros custos fixos By 500,00 (RF  6.000,00
Total dos Custos Fixos R$ 18.417,05 | R$221.004,60

2. Custos Variaveis

bao de obra Operacional Rf BOOO0| R 7.200,00
hatéria Primad produtos Rf 560000 | R B7.200,00
Ernergia Elétrica R 10595 Ry 1.271.40
Comissdo s/ vendas RE 212500 | R 2550000
Clutros custos varidveis R 15000 | Ry 1.800,00
SIMPLES Federal By 212600 | R§ 2550000
[ChS BEf 51000 (RF 6.120,00
55 B 850,00 | RF 10.200,00
Total dos Custos Variaveis R% 12.065,95 | R$ 144.791,40
Custo Total R$ 30.483,00 | R$365.796,00

Tabela 18 — Demonstrativo de Custos
Fonte: Elaborado pela Autora
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15.5. Capital de Giro

“O capital de giro € o montante de recursos necessario para o funcionamento
normal da empresa (...)". SEBRAE (2007). Através da representacdo da tabela
19, é possivel verificar que a necessidade de capital de giro da J Print
Comunicacgédo Visual é de R$2.035,60 ao més, sendo obtido através da subtracdo

dos totais de usos e fontes de recursos.

Capital de Giro
Valor (R$)
Média
Discriminacgao Mensal
1. USOS
Caixa e Bancos R 131279
Estogues de Materias Primas R 342 .22
Financiamento das Vendas R 1652780
Total de Usos R 3.307.79
2. FONTES
Fornecedores R 466 57
Descontos de recehiveis R 330 5R
Impostos e Contribuicdes R 14521
Salarios e Encargos a Pagar R 329,65
Total de Fontes R$ 1.272.19
NECESSIDADE DE CAPITAL DE GIRO {1 -2} R 2.035,60

Tabela 19 — Capital de Giro
Fonte: Elaborado pela Autora

15.6. Indicadores Econdmicos

Através dos indicadores econdmicos podemos analisar a situacdo econémica

e de rentabilidade da J Print Comunicacéo Visual, conforme dados da tabela 20.

O indice de lucratividade demonstra quanto a empresa obtera de lucro para
cada R$100 de venda bruta, ou seja, para cada R$100,00 de venda bruta

realizada pela empresa R$31,00 é lucro.

O indice de rentabilidade demonstra quanto a empresa vendeu para cada
R$1,00 investido, quanto maior o valor deste indice melhor, a J Print

Comunicagéao Visual apresenta rentabilidade de 11%.
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A empresa vem apresentando resultado liquido de R$12.017,00 por més, se a
empresa mantiver este resultado mensal em menos de 9 meses tera o valor

investido em caixa.

A margem de contribuicdo e o indice da margem de contribuicdo sao fatores
que influenciam no calculo do ponto de equilibrio. A margem de contribui¢cao
mostra o quanto cada produto contribui para reduzir os custos fixos mais a
parcela de contribuicdo para a geracdo do resultado, ou seja, do lucro para a

empresa.

O ponto de equilibrio determinara o valor que a empresa precisa faturar para
ser suficiente a cobrir os seus custos mensais (fixos e variaveis). Portanto, no
ponto de equilibrio a empresa ndo terd nem lucro nem prejuizo, e por isso, 0
objetivo para o empreendimento € obter o menor ponto de equilibrio para
seguranca da empresa, ou ultrapassar o ponto de equilibrio, de forma a obter

lucro.

O célculo do ponto de equilibrio associa a divisdo do custo fixo total sobre o
indice da margem de contribuicdo, logo, a J Print Comunicacéo Visual apresenta
um ponto de equilibrio de R$25.718,71, neste ponto a empresa ndo esta
apresentando nem lucro nem prejuizos, apenas obtendo recursos para pagar

suas despesas, a empresa trabalha com meta comercial de R$60.000,00/més.



Indicadores Economicos
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1. Lucratividade (%) (RL / RLV * 100}
Feceita liquida de vendas [(RLV)
Fesultado liguida (RL)

2. Rentabilidade (%) {RL / | * 100)
Fesultado Liguido (REL)
Investimento total (1)

3. Prazo de retorno do investimento {anos)
Investimento total (I}
Fesultado Liguida (RL)

4. Ponto de equilibrio (Pe = CF / Im) {Valor R%)
Feceita aperacional bruta (RO
Custo Fixo (CF)
Custo Waravel [CW)
Margem de Contribuigdo (MC = RO - C%)
Indice Margem Contribuigaa (lm = MC S RO

Tabela 20 — Indicadores Econémicos
Fonte: Elaborado pela Autora

31%

39015

12017
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12017

105065
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105065

12017

R} 25.718,71

R 42500 00

F$ 18.417 .05

R 12.065 595

F$ 50434 05

/2%
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16. Consideracdes Finais

Através do plano de negécios é possivel verificar a viabilidade econémica e
financeira deste empreendimento, conhecer seu mercado, seus clientes,
fornecedores e estratégias de marketing que a empresa visa adotar para aumentar

sua participacdo no mercado de impressao digital.

Com o mercado de impressdo digital encontra-se em expansdo, e a
renovacao tecnoldgica constante sao fatores que vem permitindo a entrada de novas

empresas que atuam neste setor.

E possivel identificar que a J Print Comunicacdo Visual tem tudo para dar
certo, e trazer muito lucro a seus soécios, e rentabilidade a seus colaboradores e
funcionéarios. Mas, principalmente gerar lucro para a empresa. Pois, através da
analise do Demonstrativo de Resultado verificou se lucro liquido anual de R$
144.204,00, demonstrando ser uma empresa viavel.

Para os proximos anos é almejado aumento do faturamento através da

atuacao em licitagdes atendendo ao mercado publico.

Planeja-se investir o lucro da empresa em renovacdo das maguina e
equipamentos, treinamentos & seus colaboradores, melhorias das instalacbes e

poupar para investir na compra de sede propria.
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