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1- INTRODUCAO

1.1- Contextualizagéo

O termo empreendedorismo tem origem na palavra francesa entrepreneur e, literalmente
traduzida, significa “aquele que esta entre”ou” intermediario”.

De acordo com a defini¢do de Hisrich (1986):

“O empreendedorismo é o processo de criar algo diferente e com valor, dedicando tempo e
esforco necessarios, assumindo os riscos financeiros, psicolégicos e sociais correspondentes e

recebendo as conseqientes recompensas de satisfagdo econdmica e pessoal.”

A economia brasileira apresentou grande melhora nos ultimos anos, o que se propaga para todo
0 sistema econbmico produtivo brasileiro. Essa melhora é constatada pela participagdo dos

empreendimentos nascentes no empreendedorismo brasileiro.

Apesar das melhorias apresentadas nos ultimos anos, as estatisticas do Sebrae indicam que um
quinto das pequenas empresas ndo sobrevivem aos primeiros dois anos. Entre as empresas que
superam 0s primeiros vinte e quatro meses, outros quatorze por cento ndo conseguem atingir o

quinto ano de existéncia. (Sebrae, 2005).

O planejamento ndo € o Unico fator que leva uma empresa a ter sucesso mas, com certeza, € uma
boa forma de antecipar os problemas e se preparar para a grande competicdo do mercado.
Assim, como ferramenta eficaz de planejamento de novos empreendimentos elaborarei o Plano
de Negdcios da Empresa Ber6. Segundo Dornelas (2001) o plano de negdcios aumenta em 60 %
as chances e probabilidades de sucesso dos negdcios, possibilita o empreendedor entender as
diretrizes para 0 seu negocio; gerenciar de forma mais eficiente; monitorar o dia a dia da
empresa e tomar acdes de correcdo quando necessarias, captar financiamentos e recursos junto a

bancos, governos, capitalistas de risco e investidores.



1.2-  Apresentacao do Negdcio

Em 1946, Louis Réard fez pela moda praia uma verdadeira bomba atdmica quando “batizou” uma
peca de roupa de banho de “bikini”, nome inspirado no Atol de Bikini, localizado no Oceano
Pacifico.Nesse atol era o local que os norte-americanos haviam escolhido para realizar varios testes
nucleares. Louis ndo era estilista, mas sim um engenheiro mecéanico, talvez por ser de uma outra
area bastante adversa dos criadores de moda sua peca tenha sido interpretada como

extremamente ousada para a época, tanto assim que nenhuma modelo quis desfilar com a pega.
Micheline Bernardini, uma dancgarina (striper) do Cassino de Paris foi quem aceitou o desafio de
desfilar com o tal “bikini”. No final dos anos 1940, Diana Vreeland, editora das revistas de moda
“Vogue” e “Harper’s Bazaar” declarou em uma edicdo de tais revistas que a invencdo do “bikini”
seria mesmo uma bomba, e realmente foi uma “bomba”, pois, dos anos 1940 até hoje, a peca de
Louis tem aparecido em filmes e revistas de moda de forma incessante, fato que elevou essa roupa
de banho em um produto extremamente popular em todo o mundo. O biquini sofreu proibices em
vérias partes do mundo e inclusive no Brasil. O tempo foi passando, o biquini diminuindo de
tamanho e nos anos 1960 surge uma peca denominada “engana mamée”, que de frente parecia um
maid, com uma espécie de tira no meio ligando as duas partes, e, por tras, um perfeito biquini.

Mas, foi no inicio dos 1970, que um novo modelo de biquini brasileiro, ainda menor, surgiu para
mudar o cenario e conquistar o0 mundo — a famosa tanga. Durante 0s anos 1980 surgiram outros
modelos, como o provocante enroladinho, o asa-delta e o de laginhos nas laterais, além do sutia
cortininha. E, quando o biquini j& ndo podia ser menor, surgiu o imbativel fio-dental, ainda o
preferido entre as mais jovens. Assim pode se considerar que o Brasil deu uma excelente
contribuicdo genuinamente tropical para a peca criada por Luis Réard, tanto assim que pode-se citar
os de estilo tanga, asa delta e fio dental. Se ha um setor do vestuario em que o Brasil esta na frente,
sem davida é o de moda praia. Além de ser o pais que mais fabrica e consome esse tipo de roupa, 0
Brasil avancou em tecnologia e modelagem ao longo dos anos. O biquini brasileiro é conhecido e
reconhecido internacionalmente, seja por seu estilo mais ousado, por sua qualidade ou mesmo pela
criatividade dos modelos, que o diferencia dos outros fabricados em outros paises. Nos anos 1990, a
moda praia se tornou cult e passou a ocupar um espago ainda maior na moda. Um verdadeiro

arsenal, entre roupas e acessorios, passou a fazer parte dos trajes de banho, como a saida de



praia, as sacolas coloridas, os chinelos, oOculos, chapéus, cangas e toalhas. Os modelos se
multiplicaram e a evolucdo tecnoldgica possibilitou o surgimento de tecidos cada vez mais

resistentes e apropriados ao banho de mar e de piscina.

1.3-  Objetivos

1.3.1- Objetivo Geral

Com o objetivo de organizar idéias, o Plano de Negocios ira me direcionar na busca de
informagdes detalhadas, através da coleta, tabulacéo e anélise de dados e informacdes, sobre o setor
de Moda Praia e Moda Esportiva, os produtos e servicos que irei oferecer, meus clientes,
concorrentes e fornecedores. E, também, me orientar sobre os pontos fortes e fracos do meu

negacio, contribuindo para a identificacdo da viabilidade das idéias e na gestdo da empresa.

1.3.2- Objetivos Especificos

Os objetivos especificos pertinentes a este projeto, os quais detalham e propiciam a obtengéo do
objetivo geral sdo:

- Levantar, estudar e analisar dados sobre a viabilidade mercadoldgica do projeto.

- Pesquisar e analisar dados sobre a viabilidade econdmica e financeira do negdcio.

- Realizar um plano de negdcios onde seriam analisadas todas as informac6es sobre o mercado onde
a Ber6 Moda Praia e Moda Esportiva sera constituida e a partir desta analise realizar planejamentos
para embasar o funcionamento da empresa, como plano de marketing e o plano financeiro, entre

outros.



2- SUMARIO EXECUTIVO

2.1- Resumo dos principais pontos do Plano de Negdécios:

O foco de mercado da empresa serd a moda praia e moda esportiva.

A empresa ndo mediré esfor¢os, no sentido de que seus pontos fortes sejam:

O design de pecas diferenciadas, modelagem e confeccdo impecaveis, criatividade na elaboragéo de
estampas exclusivas, corte a laser (tecnologia avancada). E a utilizagdo de matéria prima de
primeira qualidade, proprias para o contato com agua doce, cloro, bronzeadores, 4gua salgada, areia
e também do sol.

O varejo e o atacado serdo atendidos com pregos competitivos, acessiveis e com facilidades de
pagamento.

A exportacdo vai ser o caminho para driblar a sazonalidade do setor, garantindo uma producéo
continua. A maior demanda do mercado interno acontece de julho a fevereiro, enquanto que, no
exterior, a procura pelos produtos brasileiros € maior de janeiro a abril. De maio a junho, quando a
producdo é reduzida, € 0 momento de investimento nas pesquisas de moda, pesquisas de mercado,
criacdo de novos designers, novas estampas e adequacdo do negdcio de acordo com a demanda

atual do mercado.

Além da atencdo especial as tendéncias da moda, a atencdo na concorréncia é de fundamental

importancia para o sucesso do empreendimento.

A exclusividade, qualidade e precos acessiveis dos produtos sdo pontos primordiais, agregando
também a exceléncia no atendimento ao cliente, atendendo as suas mais exigentes expectativas,
encantando-os, vislumbrando assim, a boa aceitacdo dos produtos, pelo mercado bastante
competitivo.

Os produtos oferecidos serdo os biquinis, maifs, saidas de praia, sungas, calcas, shorts, blusas,

regatas e top de ginastica.



2.2- Dados da gestora Proprietéria:

Graduagéo:

- Curso de Design e Negocios da Moda

Faculdade CIMO- Centro Integrado de Moda

Rua Braz Baltazar, 123, Caicara — Belo Horizonte

Concluido em dezembro/2008.

EXPERIENCIA PROFISSIONAL:

» Treisf Industria e Comércio Ltda- CONDOTTI

Rua Ouro Preto 764- Santo Agostinho- Belo Horizonte- MG
Cargo: Gerente de Produgéo

Periodo: Julho de 2007 até a presente data.

Tarefas Desenvolvidas:

- Pesquisa de tendéncias, cores, formas e tecidos

- Desenvolvimento de colegdo

- Elaboragéo de ficha técnica dos produtos

- Formagéo do prego de custo, facgéo e venda dos produtos.

- Planejamento e controle da Producéo

- Administragdo da Producéo

- Acompanhamento da modelagem, corte e acabamento das pegas.
- Atuagdo em feira nos langamentos de cole¢édo no show room em Sdo Paulo auxiliando e definindo

estratégias para alcance de metas e fidelizacdo dos clientes.

» Criag0es Ana Joaquina — Moda Praia Fitness
Rua Jacui 1872 — Concordia- Belo Horizonte- MG
Cargo: Estagiaria

Periodo: Janeiro/ 2005 & Janeiro/2007

Tarefas desenvolvidas:



- Elaboracéo de ficha técnica de produtos.

- Acompanhamento da execugdo da modelagem, corte e costura dos produtos.

- Acompanhamento das etapas e qualidade da producao.

- Administragdo da produgéo

- Acompanhamento de Marketing, vendas e fidelizagéo dos clientes.

- Participagéo no desenvolvimento da Colegdo Moda Praia e Fitness 2006 e 2007.

- Elaboragéo de estampas exclusivas.

» Jiinga Brasil

Laguna Beach

Califérnia- USA

Periodo: Novembro de 2007 & novembro de 2009.

Tarefas Desenvolvidas:

- Planejamento e desenvolvimento de colecéo fitness e uniformes esportivos.

- Pesquisa de tendéncias, cores e formas no segmento esportivo.

ATIVIDADES EXTRA CURRICULARES:

» Custos, Formacéo do Preco de Venda- SENAC- 2008

- Carga Horaria total: 54 horas

» Photoshop 7- SENAC- 2008

- Carga Horaria: 54 horas

» Modelagem Industrial, Moda Praia e Ginastica- SENAI- MODATEC- 2007
- Carga horéria total: 80 horas

» Consultor de Imagem —SENAC- 2006

- Carga horéria total: 96 horas

» Modelagem Industrial Feminino- SENAI-MODATEC- 2006

- Carga horéria total: 80 horas

> Interpretagéo Livre- Modelagem Feminina- SENAI- MODATEC- 2006
- Carga horéria total: 40 horas

» Modelagem Industrial Infantil- SENAI- MODATEC- 2006



- Carga horéria total: 40 horas

» Criatividade- SENAI- MODATEC- 2005

- Carga horéria total: 8 horas

» Corte e Costura sob Medida- SENAC- 2005
- Carga horéria total: 180 horas

» Corel Draw- SENAC- 2005

- Carga horéria total: 60 horas

2.3- Dados do Empreendimento

2.3.1- Dados da Empresa:

Nome Empresarial: 1zabela Lucia Gongalves Cardoso
Nome Fantasia: Ber6 Moda Praia e Moda Esportiva
Data de inicio da situacéo: 06/10/2010

CNPJ: 12.635.548/0001-97

Inscrigdo Estadual: 01672654.00-00

NUmero Identidade: MG 11959 268

CPF: 075.202.596-17

Situagéo vigente: Ativo

Endereco Comercial: Rua Libero Badaro, 300 casa 04 Santa Rosa. Belo Horizonte- MG
CEP: 31255-620

Endereco eletronico: www.beromodapraia.com.br

Regime de Recolhimento: Simples Nacional
Setor de atividade: Inddstria e Comércio

Descricdo da atividade econbmica principal: Fac¢ao de roupas intimas

Descricdo da natureza juridica: Empresario ( Individual)
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2.3.2- Enquadramento tributario

Ambito Federal:
Empreendedor Individual
Ambito Estadual:

ICMS — Regime Simplificado
Ambito Municipal:

ISS — Imposto Sobre Servigos.

2.3.3- Capital Social

Nome da proprietéria Valor (R$) Participacao (%)
Izabela Lucia Gongalves|R$ 12.000,00 100,00%
Cardoso

2.3.4- Fonte de recursos

A origem dos recursos necessarios para a abertura da empresa, Serdo recursos proprios sem

utilizagdo de empréstimos de terceiros.

2.3.5- Missédo da Empresa

Desenvolver, produzir e comercializar produtos no segmento de moda praia e moda esportiva

com designers diferenciados e inovadores, para atender o mercado competitivo e exigente.

2.3.6- Visdo da Empresa

Ser uma empresa reconhecida nacionalmente e internacionalmente pela qualidade dos produtos,
pela modelagem impecével, pelo designer diferenciado, comprometida em atender o publico

feminino e masculino de todas as idades.
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2.3.7- Valores E Principios

- Atingir um nivel de satisfacdo de 100% da empresa com os clientes.

- Partilhar os ganhos de produtividade com os colaboradores e manter a fidelidade junto aos
fornecedores.

- Procurar atender cada vez melhor todos que contribuem e os clientes.

- Ficar entre os melhores no negécio de moda praia e moda esportiva.

- Desenvolver a empatia e garantir a aceitagao.

- Fazer a diferenca e buscar inovacao.

- Criatividade, integridade, cooperacdo, autodisciplina, respeito ao proximo, etc.

- Lealdade e transparéncia com os consumidores, fornecedores e colaboradores.

- Pro-atividade: Trabalhar buscando antecipar-se aos acontecimentos, demonstrando iniciativa ao
invés de resposta a cobrancas.

- Profissionalismo: Atuar de forma séria, assumindo responsabilidades e oferecendo um servico de
qualidade.

- Produtividade: Tentar extrair maior proveito dos recursos, entendendo que séo escassos e que 0

otimo advém do trabalho exaustivo de melhoria continua.

2.3.8- Competéncias Essenciais
- Qualidade
- Criatividade

- Pontualidade
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2.4- Avaliacdo Estratégica

2.4.1- Analise SW.O.T.

QUADRO 1 - Anélise da matriz F.O.F.A.

PONTOS FORTES

- Produto diferenciado.

- Modelagem perfeita.

- Design inovador.

- Estampas exclusivas.

- Diversidade de modelos.

- Qualidade da matéria prima utilizada.

- Localizagdo do Atelié de facil acesso.
-Atendimento individual e personalizado.
-Flexibilidade no pagamento até 3 vezes sem

juros.

PONTOS FRACOS
- Falta de estoque de mercadorias.

- Falta de recursos financeiros.

- Marca nova e desconhecida no mercado.
de

estabelecidos no mercado.

-Grande  numero concorrentes  ja

OPORTUNIDADES

-Tropicalidade do pais.

-Temperatura elevada.

-Grande nimero de praias.

-Incentivo do pais ao turismo.

-Mercado em desenvolvimento.

-Valorizagdo do mercado de moda praia
brasileira no mercado internacional.

-Aumento do poder aquisitivo.

AMEACAS

-Concorréncia de empresas brasileiras ja
estabelecidas e emergentes no mercado.
-Concorréncia dos produtos vindos da China a
custo baixo.

-Sazonalidade do produto.
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2.4.2- Avaliagdo SW.O.T.

O quadro 1 é uma ferramenta utilizada para examinar e visualizar a empresa em relacdo &s
oportunidades e ameagas existentes no mercado, assim como identificar as suas forgas e fraquezas .
Essa ferramenta é chamada Analise de SWOT que ajuda o empreendedor a focalizar sua atengao
naqueles fatores que séo cruciais para que a empresa possa ter Sucesso. A sigla SWOT representa a
primeira letra das palavras em inglés: Strenstrs, Weaknesses, Opportunities e Threats (Pontos fortes,
Pontos fracos, Oportunidades e Ameagas).

Conforme dados da Andlise SWOT o projeto tem grande chance de obter sucesso, pois o

empreendimento possui um ndmero maior de pontos fortes e de oportunidades.

Mas, ainda sdo necessarios alguns estudos referentes ao mercado e & concorréncia, para que se

tenha certeza do potencial do mercado no qual se pretende investir.

3- ANALISE DE MERCADO

Entrar no mercado de moda praia sem respaldo da marca requer estratégias bem definidas e
trabalhar fortemente o reconhecimento da marca e o marketing , pois o publico alvo é extremamente
exigente. A comercializacdo de produtos voltados para o pablico feminino exige sensibilidade,
criatividade e muita informac&o. Este segmento € extremamente dindmico e diversificado, pois lida
diretamente com as variagdes nas tendéncias da moda, que ocorrem a cada estagdo. Com a chegada
do tdo esperado verdo brasileiro , todo mundo aguarda ansiosamente pelos desfiles de Moda Praia.
Conhecidos internacionalmente, os biquinis brasileiros ha tempos abandonaram o cliché fio dental e
cortininha para ganhar estilo, sofisticagdo e modelagens novas. A moda praia evoluiu tanto que
virou tendéncia e invadiu até mesmo as ruas da cidade. Hoje usar uma peca, seja maid ou
biquini,deixou de ser uma exclusividade praiana. Nessa maré de criacBes inovadoras e cortes
estilosos, o swimwear brasileiro conquistou as passarelas internacionais.

O mercado de confeccGes de moda de praia ja conta com um grande nimero de fabricantes, no

entanto, isto ndo é um ponto de desanimo, pois para esse segmento ainda h uma grande demanda
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para quem se interessar em montar um atelié de moda praia, principalmente se o foco for a
exportacdo. A moda praia brasileira vem sendo exportada cada vez mais a cada ano e, com isso,
também vem aumentando cada vez mais 0 nimero de empresas interessadas em exportar seu
produto. O aumento de “sites” de moda praia na internet foi mais de 1.000% nos ultimos 5 anos. As
possibilidades em nivel de marketing com baixo custo estdo levando pequenas empresas a
exportarem seus produtos para outros paises e com isso aumentar seus lucros em estacbes de
“baixas” no Brasil, no caso da moda praia, o inverno. A moda praia brasileira é responsével pelo
faturamento de US$ 1,2 bilhdo por ano, atraves da producdo de 50 milhdes de pegas fabricadas por
aproximadamente 700 empresas formais, segundo dados da ABIT - Associacdo Brasileira da
Inddstria Téxtil e de Confeccdo. Especula-se que 10% dessa producdo é destinada ao mercado
externo, que com 0 segmento moda praia inserido no restante do setor téxtil, ndo representa nem
mesmo 1% de participagéo brasileira no mercado de moda mundial.

Diante desse cenario, percebe-se que espaco para crescimento existe, bastando para tanto que o

empreendedor desse segmento estude o mercado e invista consciente de seu potencial.

3.1- Estudo dos clientes

3.1.1- Publico-alvo

- Mulheres de todas as idades
- Homens de todas as idades

- Criancas, adolescentes do sexo feminino e masculino

3.1.2- Perfil do Consumidor:
Mulheres de classe social A e B que independente da idade estdo ligadas as novidades sobre o
mundo da moda, assim como se interessam pelo universo abrangente da cultura, s&o modernas
ligadas a novas idéias e tendéncias e tém empatia a novos produtos que facilitam o seu dia-a-dia.
Curtem ao maximo, cada momento, e querem sempre estar de bem consigo mesma e zelam pelo
bem estar da familia. Sdo formadoras de opinido e orgulhosamente independentes. S&o
preocupadas com a vaidade e feminilidade. Seu hobby € viajar e conhecer 14 fora todas as novidades
presentes do mundo. Gosta de tecnologia e adora cuidar do corpo. Quando se fala em comida, é
eclética e gosta de provar comidas diferentes, porém ndo gosta de exageros e desperdicios. Gosta de
15



sair do comum. Ama sua liberdade, acima de tudo. Essa é a mulher Berd. Os homens sdo bem
sucedidos e de bom gosto.

3.1.3- Area de abrangéncia

- Capitais e cidades do interior do Brasil.

- Apos a insercdo do produto no mercado nacional, a empresa desenvolverd um plano de
exportacao.

3.1.4- Painel do Publico alvo
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3.2- Estudo dos Concorrentes

Analisar a concorréncia é de fundamental importancia para a Berd e toda e qualquer empresa que
queira se manter no mercado ativo. Para isso € necessario saber tudo sobre seu concorrente,
comparar seus produtos e pre¢cos com 0s mesmos itens dos concorrentes para identificar as areas
onde possa ter vantagens ou desvantagens. Os canais de distribuicdo e promog¢des também devem
ser comparados. Esses fatores podem ajudar a empresa a preparar estratégias de marketing e
campanhas mais agressivas contra 0s concorrentes e ainda poder preparar defesas quando o
concorrente estiver em acao.

Segundo KOTLER e GARY (1998): “Para planejar estratégias competitivas de marketing que
sejam realmente efetivas, a empresa precisa descobrir tudo o que puder a respeito dos

concorrentes.”

EMPRESA |QUALIDADE ATENDIMENTO (PRECO CONDICOES DE |GARANTIAS LOCALIZACAO
PAGAMENTO OFERECIDAS
BERO Excelente, Personalizado, Abaixo do A vistacom 5% de |Prazo para troca 15 Facil acesso
diferenciada individual comhora |praticado no desconto ou uma dias com etiqueta na peca  [Estacionamento gratis
marcada mercado entrada+ 30 e 60 dias |Conserto das pegas
no cheque. caso ocorra algum

problema em até 1 ano

WAMP INTERMEDIARIA|BOM Biquini: R$ 109,00 |3 X no cartdo Prazo para troca de 10 dias | Shopping Cidade
Calca de Ginastica: |ou no cheque 1 com etiqueta na peca. BH Shopping
R$ 60,00 entrada mais 2X Pegas em promogdo ndo  |Estacionamento pago
Blusas: R$ 40,00 podem ser trocadas
Maié: R$ 129,00
CILA Excelente BOM Biquini: R$ 189,00 |3 X no cartdo Prazo para troca de 15 dias |BH Shopping
Calca de Ginastica: [ou no cheque 1 com etiqueta na pega. Estacionamento pago
R$ 80,00 entrada mais 2X Pecas em promogao ndo
Blusas: R$ 50,00 podem ser trocadas
Maié: R$ 230,00
MARY RED |INTERMEDIARIA|BOM De R$ 80,00 A vistaou de NENHUMA Revendedores
aR$ 130,00 duas vezes
no cartédo
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3.3- Estudo dos Fornecedores

O mercado fornecedor compreende todas as pessoas e empresas que irdo fornecer as matérias-

primas e equipamentos utilizados para a fabricagcdo ou venda de bens e servicos.

ORDEM FORNECEDOR PRAZO DE ENTREGA LOCALIZAQAO CONTATO

Tecidos BAZAR CIDA IMEDIATA Rua Goitacazes, 1350 Centro (031) 3271-4295

Tecidos BAZAR CIDA IMEDIATA Rua Tamboril, 35 Concérdia (031) 3446-2105

Tecidos PAIOL DOS PANOS IMEDIATA Rua Esmeralda 406, Prado (031) 3372-3936

Tecidos ROSSET 10 DIAS Rua Mauricio de Barros, 121 rosset@rosset.com.br
Bom Retiro

Tecidos SANTA CONSTANCIA | 10 DIAS Rua Soldado Amarilho G. (011) 2982-7800
Gueiros, 77 Novo Mundo- SP

Estamparia CRIATA 15 DIAS Av.Professor Mario (031) 2519-9191
Werneck, 2446 Buritis

Bordados EDMAR 12 DIAS Rua Martito, 35 Floresta (031) 3481-9030

Cintos BENAIR 4 DIAS Rua Serro 94, Bonfim (031) 3426-8213

(031) 96917719
Aviamentos AVIAMENTOS BARRO | IMEDIATA Rua Guajajaras, 2300 Barro (031) 3295-0081
PRETO Preto (031) 2555-2286
Aviamentos ARMARINHO BELO IMEDIATA Rua Araguari, 359 Lj5e 6 (031) 3212-6952
HORIZONTE (031) 3224-3834

Flores LUCIA 2 DIAS Av. Jodo Samaha, 275 Sao Jdao (031) 3495-2268
Batista

Fivelas ALTERO IMEDIATA Rua Guarani, 425 Centro (031) 32712785

alterobh@altero.com.br
Fivelas VARESE 15 DIAS Av. Dos Girassois, 114 (054) 32170147

Charqueados- Caxias do Sul- RS

(031) 99815669

comercial@varese.com.br
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4- PLANO DE MARKETING

A Ber0 estard presente em tempo integral, principalmente no inicio das atividades do novo
empreendimento, tanto na parte comercial, quanto operacional e na gestéo financeira do negdcio.
Ressalta-se também que estara atenta ao que ocorre no mercado de confeccéo, ja que é importante
acompanhar o desenvolvimento de novas tendéncias da moda, tanto no Brasil quanto no exterior,
com a intencdo de direcionar seu comércio no acompanhamento das tendéncias de mercado e
consumo. Esse segmento requer inovacgdes continuas, seja no oferecimento de pecas de moda praia
inovadoras, mas também na forma de comercializar seus produtos, por isso faz-se necessario ajustar
um conjunto de metas e objetivos a serem atendidos, aliados ao projeto de divulgacdo. A Ber6
precisa ser criativa, validando conceitos de divulgacéo inovadores, de forma que consiga manter o
negdcio em evidéncia no mercado e perante 0s consumidores atuais ou potenciais consumidores

futuros.
4-1- Descrigdo dos principais produtos

A principal matéria-prima utilizada é o tecido, de vérias composicOes, podendo ser algod&o,
sintético, malha ou fibra. Além do tecido séo utilizados diversos acessorios na produgdo de
confeccdo moda praia e moda esportiva, tais como linhas, ilhos, botdes, fivelas, dentre uma série de
outros itens que se completardo com os tecidos. Os principais produtos originados da Ber6 Moda
Praia e Moda Esportiva séo:

- Biquinis (frente Unica, cortininha, tanga, etc);

- Sunquinis;

- Maibs (frente Unica, tomara que caia, etc);

- Sungas (largas ou estreitas);

- Saidas de praia;

- Calga de ginastica ( leeging, bailarina, etc);

- Blusas ( regatas, baby-look, etc);
- Top;
- Shorts;

- Etc;
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4.1.1- QUADRO RESUMO DOS PRODUTOS

LINHA CODIGO |NOME DO PRODUTO
PRAIA S SOUTIEN

PRAIA C CALCINHA
PRAIA MA MAIO

PRAIA su SUNGAS
GINASTICA |[SA SAIDA DE PRAIA
GINASTICA [CA CALCA
GINASTICA ST SHORT
GINASTICA |RE REGATA
GINASTICA [BL BLUSA
GINASTICA |TP TOP

GINASTICA [CA CASACO

4.2- Prego

Determinar o prego de venda torna-se tarefa extremamente importante e constitui-se uma das etapas
fundamentais do planejamento empresarial, pois proporcionara rentabilidade, competitividade,
crescimento e retorno do capital investido. O prego é fator importante na decisdo de compra, pois
em mercados competitivos, o cliente considera seu desembolso financeiro altamente relevante. Mas,
ndo so o preco é importante. Na compra de um produto, o cliente leva em consideracéo a qualidade,
a disponibilidade, a assisténcia técnica e a entrega. 1sso quer dizer que o preco deve ser compativel
com as exigéncias do mercado, bem como o lucro que a empresa deseja obter e com a garantia da
sobrevivéncia do negdcio. Quanto ao produto, o cliente leva em consideracdo a qualidade, a marca,
0 design, a embalagem e os servigos agregados entre outros. Existem clientes que preferem pagar
um pouco mais em troca de um produto que apresente caracteristicas melhores. Consideram- se
também como prego os descontos concedidos, os prazos dados pelos varejistas, as condi¢des de
pagamentos ( cheques pré- datados, cartdes de créditos e de débitos, crediarios, financeiras, etc).

Verifica-se com freqiiéncia que determinadas empresas comerciais oferecem precos acima dos de
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mercado, mas os clientes as preferem em virtude das condi¢cdes de pagamento mais favoraveis &
compra. Formar preco de venda é buscar retorno sobre os investimentos realizados, com uma
parcela de lucro que vai provocar o crescimento e a permanéncia da empresa no mercado. Varios
fatores influenciam a formagéao de prego, e o grau de influéncia de cada um deles oscila ao longo do

tempo. S&o eles concorréncia, clientes, fornecedores, custo e governo.

4.2.1- Politica de Preco

Dentre os diversos métodos existentes a BERO MODA PRAIA E MODA ESPORTIVA vai
escolher alguns que podem contribuir favoravelmente na determinacdo de pregos compativeis com
as necessidades da empresa. Formar prego exige conhecimento pleno dos custos, indicadores
mercadoldgicos e indicadores empresariais, de forma que se torne uma ferramenta bésica para

atingir a lucratividade desejada e, consequientemente, a auto-sustentacéo da Bero.

Serdo identificadas de acordo com o Planejamento Financeiro todas estas varidveis do quadro

abaixo para chegar ao preco de venda.

4.2.2- Identificando o Preco de venda

VARIAVEL VALOR |FORMULA UTILIZADA OBSERVACOES
% CUSTOS FIXOS TOTAL CUSTOS FIXOS MENSAL *
45,56 100/ FATURAMENTO ESTIMADO

* OBS: Ja embutidos
% IMPOSTOS 0 no conjunto de
custos fixos

(simples)

% COMISSAO 4

% LUCRO 15
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%CARTAO DE[1,9 METADE DAS
CREDITO VENDAS SERAQO
PAGAS NO
CARTAO
% CUSTOS DE %CARTAO DE CREDITO+ | * OBS: Valores de
COMERCIALIZACAO |59 %COMISSOES impostos j&
embutidos no
conjunto de custos
fixos
(EMPREENDEDOR
INDIVIDUAL)
% DA MARGEM DE % COMISSAO + % CARTAO DE
CONTRIBUICAO CREDITO
TAXA DE MARCACAO 0,33538 1-((% CUSTO DE
COMERCIALIZACAO+% CUSTOS
FIXOS+ %LUCRO)/100)
PVV? CUSTO DA MERCADORIA VENDIDA/
TAXA DE MARCACAO
MARK-UP 100/(100-(%CUSTOS DE
2,98 COMERCIALIZACAO+ % CUSTOS
FIXOS+ % LUCRO))
MARGEM DE | e FATURAMENTO - CUSTO DA
CONTRIBUICAO 2.290,00 MERCADORIA VENDIDA-CUSTO DO
MENSAL SERVICO PRESTADO- IMPOSTOS -

COMISSOES
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4.2 .3- Planilha de Custos

A planilha abaixo refere a ficha técnica de cada produto da colecdo onde serdo anotados todos 0s

gastos com insumos como, por exemplo, tecidos, aviamentos, fivelas,etc.

PLANILHA DE CUSTOS

REFERENCIA | |DESCRI “AO |
FRENTE COSTAS

REF. CONSUMO VALOR VALOR TOTAL
TECIDO 1
TECIDO 2
TECIDO 3
ESTAMPA
TOTAL DE TECIDOS
FORRO
ELASTICO 1
ELASTICO 2
BOJO
ABOTOADOR
FIVELAS
CORTE A LASER
BARBATANA
BORDADO
KIT
OUTROS

PRECO DE FACCAO:
TOTAL DOS CUSTOS:
OBSERVACOES:
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4.3- Estratégias Promocionais
4.3.1- Propaganda

A Propaganda é um dos meios mais importantes de comunicacdo do composto promocional da
Berd. Sera feita através de panfletos, cartdes e catalogos distribuidos m pontos estratégicos, onde se

encontram o cliente Bero.
4.3.2- Promogéao de Vendas

A Promocéo de Vendas abrange toda atividade que atrai consumidores resultando em lucro nas

vendas, gerando fluxo de clientes e uma boa imagem para a empresa. Kotler (1998, p. 543)

A Beré sempre ird lancar promogcdes no final de uma colegdo e lancamento de Nova Cole¢do. Com

0 objetivo de atrair consumidores e promover vendas lucrativas.

Ex:

7wl de fe'rig

FACA SUA ENCOMENDA DA COLECAO VERAO
2011 AtE DIA15 DE JULHO E GANHE 20%
DE DESCONTO. EM BREVE LANCAMENTO DA
MODA ESPORTIVA Rung,, ENOVA COLECAO
MODA PRAIA VERAO 2012.
www.beromodapraia.com.br
contato@beromodapraia.com.br

" A

4.3.3- Marketing Direto
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O banco de dados da empresa é um forte aliado ao Marketing Direto.

A Ber0 utilizarg a estratégia promocional que abrange midia eletrnica, de acordo com o banco de
dados da empresa. Que dara informagdes necessarias, como data de aniversario, o melhor cliente, os
clientes tamanho P, M, G, entre outros. Com isso ira permitir ao administrador moldar-se conforme

as necessidades e expectativas de cada cliente.
4.3.4- Participacdo em Feiras e Eventos

Com o objetivo de oportunidade de mais vendas, ampliacdo do mix de neg6cio, ampliar carteira de
clientes, mais contatos, mais divulgacdo de marca e produtos, fazer pesquisa de mercado, etc, a

Berd participaré de feiras e eventos devido a 6tima oportunidade de negocio.

Ex:

Mercado |MeIkP

Mals * Moda Mais * Decoracdo

Mals ? Beleza Mo ® Qualidade de Vido

Data: 20 a 23 de outubro
Local: Serraria Souza Pinto

Durante quatro dias, de guinta a domingo, o Mercado
Mais ird transformar a Serraria Sowra Pinto, em BM, emum
grande centre de negocios diferenciado, inovador,
cantempordnes, onde além de excelentes oportunidades
de compras, o pablico terd acesso a mais informacao,
diversio e cultura.

Informe-se e participel

Cont

Eduardo Tima: (3

4.4- Estrutura de comercializacio
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4.4.1- Canais de distribuicao

Os canais de distribuigdo se constituem em um elemento definidor de sucesso ou nédo deste tipo de
empreendimento, devendo tais canais serem bem definidos segundo a categoria da empresa. A Berd

ter os seguintes canais previamente definidos.

4.4.1.1- Venda no Atacado

Serdo efetuadas vendas via representantes comerciais e ainda utilizar-se da figura de vendedoras
que atuam de porta em porta, denominados como “sacoleiras”. Neste processo de venda no atacado,
a estruturacdo do “showroom- atelié” é extremamente importante, isto para que quando o cliente
chegar a loja é importante que todos os produtos fabricados pela confeccdo estejam expostos,
facilitando assim a identificagdo por parte dos compradores das pegas que mais se enquadram no

perfil de seus consumidores finais.

4.4.1.2- Venda no Varejo
Poderd ocorrer inicialmente utilizando o mesmo do showroom- atelié que fora montado para
apresentacdo de todas as pecas produzidas, com isto haverd uma customizagdo menos onerosa tanto

em termos de espago fisico, quanto em vitrines e também de pessoal.

4.4.1.3- Venda na Internet

Os canais apresentados acima sdo os tradicionais, no entanto a Ber6 Moda Praia e Moda Esportiva
deverd inserir seus produtos na rede mundial de computadores (internet), visando possibilitar a
compra por consumidores que talvez ndo sejam atendidos por um vendedor ou mesmo conseguir
fazer-se presente no showroom da confeccdo. Esse canal de distribuicdo podera facilitar a insercéo
de sua empresa no mercado exportador, pois como € sabido a internet é acessada em qualquer parte

do mundo. Endereco de acesso: www.beromodapraia.com.br. Segue abaixo algumas imagens

ilustrativas do site da empresa.
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A Marca

- Beré ¢ uma marca mineira criada em 2010 pela estilista lzabela
Marca Cardoso. A marca assina produtos no segmento de Moda Praia

= Moda Esportiva com designes diferenciados e inovadores para
Colecoes = B

atender o mercado competitivo & exigente.

Contato

Berd ¢ uma empresa séria que trabalha com pontualidade,
originalidade, bom zosto e atima qualidade dos produtos.

A diferenciagio & a palavra chave da Berd que sureiu para vestir a.

mulher que ndo abre mio da sofisticagdo, conforta ¢ praticidade

independentemente da idade.

Verao 2011

Marca
Colecdes f >

Contato PAIS TROPICAL

ACOLEGHD PAS TROPRAL BUSCANA

Contato

Nome: | -5 (31) 97219324
Marca +55 (31) 9941-9166
Telefone: l I by
Colecoes E-mail: | |
Contato emea:
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4.4.1.4- Catalogo

Outra forma de distribuicdo utilizada pela Ber6 sera a montagem de um catalogo bem elaborado,
com criatividade, para que 0s representantes comerciais e clientes possam ter em sua posse uma
forma de apresentacdo de todos os produtos produzidos pela confec¢do de moda praia.

O catéalogo abaixo refere a colegdo de verdo 2011 Pais Tropical.

A colecdo busca na exuberancia da tropicalidade brasileira sua inspiragdo. Um mistura de cores e
sabores retratam nas estampas exclusivas a grande diversidade de icones brasileirissimos como as
folhagens, flores, frutos, borboletas e passaros numa harménica relacéo. A cartela de cores e ditada
pela natureza: verdes, tons terrosos, rosas, corais, amarelos e azuis valorizam as vibrantes

tonalidades tropicalistas.
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4.5- Objetivos Estratégicos

4.5.1- Perspectiva Financeira

- Crescimento do negdcio.

- Participacdo no mercado interno e externo.
- Reduzir custos.

- Melhorar a eficiéncia e eficacia dos processos de investimentos.

4.5.2- Perspectiva de Clientes

- Satisfacao e fidelizag&o dos clientes.

- Obter qualidade diferenciada, percebida e valorizada pelo cliente.
- Roupas de banho e de ginastica sob medida.

- Atendimento personalizado.
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- Estampas exclusivas e diferenciadas.
- Atendimento personalizado ( Personal Style).

- Pecas inteligentes (2 em 1- 3 em 1).

4.5.3- Perspectivas de Processos Internos

-Desenvolver novos produtos, com designs diferenciados, inovadores, modernos e modelagens
impecaveis.

- Melhorar a eficiéncia de processos produtivos.

- Orientar a empresa, funcionarios e colaboradores a buscar resultados.

- Desenvolver competéncias (conhecimentos especificos, aprendizagem, capacidade de anélise,
lideranga, proatividade, comunicacdo, visdo estratégica, adaptabilidade, negociacdo, trabalho em
equipe, etc).

- Criar um sentimento de comprometimento mdatuo entre empresa e colaboradores,
compatibilizando objetivos.

- Priorizar a terceirizagéo de servigos de facgao.

4.5.4- Perspectivas de Fornecedores
- Programag&o de compra atraves de parceria.
- Pontualidade nos pagamentos

-Co mpras crescentes

4.5.5- Diferenciais

Atualmente, as empresas precisam buscar algum diferencial para continuar atuando diante de um
mercado altamente competitivo.

- A Ber6 desenvolverd colecBes extremamente criativas, sempre com capacidade de criar formas
inovadoras, tendo como foco e objetivo estar sempre a frente de seus concorrentes.

- Fazer uma pesquisa de mercado a fim de identificar os melhores produtos a serem produzidos e
que tendem a apresentar facilidade de comercializagao.

- Estar amparada nas tendéncias de mercado, ser capaz de elaborar mix de produtos que desperte a

atencdo dos clientes, apresentando sugestdes de utilizagdo de vestuério de moda praia na faixa etaria
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infantil, juvenil e adulto.

- Ser empreendedora com Viséo prospectiva, ou seja, atuar com antecipacédo de tendéncias, ter visdo
de futuro no que tange o interesse de consumo, além de estar sempre antenado com as inovagdes de
mercado.

- Ter habilidade no tratamento com pessoas, tanto com seus colaboradores quanto com clientes e
fornecedores, enfim, com todos que de forma direta ou indireta tenham ligagdo com a empresa.

- A Ber¢ participara de palestras sobre modelagem, estamparia, corte, costura e também cursos
voltados & gestdo e planejamento e controle da producéo, para estar sempre melhorando o nivel do

negacio.
- Qualidade e padronizacdo nas caracteristicas, no desempenho e no acabamento dos produtos;

- Modelos e tamanhos que atendam as expectativas e necessidades dos consumidores;
- Configuracgdo da apresentacdo fisica, da embalagem, da marca e do servico.

- Critérios para escolha dos produtos: Preco, Qualidade e Design.

- Os produtos séo de alta qualidade.

- Entrega pontual.

- Estampas exclusivas.

- Tecidos tecnoldgicos e de boa resisténcia.

4.6- Localizacao do Negdcio

Para identificar o local ideal para instalacdo do Atelié de moda praia Bero é necessario definir se o
empreendimento serd apenas uma industria de confeccdo com venda exclusivamente para
revendedores ou se funcionard também com venda direta a consumidores (varejo).

A Bero optaré pela opcdo mista, ou seja, atelié de confeccdo moda praia e comercializa¢do tanto
para lojistas (atacado) quanto para consumidores de forma direta (varejo). Com isso a Empresa ir4
direcionar a localizagdo para um ponto comercial em que haja grande fluxo de pessoas. E
importante também destinar um espaco fisico para estacionamento ou oferecer facilidades para que
os clientes estacionem seus veiculos, mediante convénios com estacionamentos nas proximidades,
ou que pelo menos tal servigo seja oferecido nas imediacdes de seu empreendimento.

A érea do atelié de confecgdo de moda praia deverd ser um local agradavel e com boa iluminagéo
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natural de forma direta e sem sombras. Se a iluminagdo natural ndo for suficiente, serdo utilizadas
ldmpadas fluorescentes, uma vez que tais lampadas iluminam de maneira uniforme. Haverd um
outro espaco em forma de “showroom”, visando facilitar a visualizagcdo por parte dos clientes de
todo o seu acervo, sejam os clientes de atacado ou de varejo. O endereco e o tamanho da instalagdo

ainda ndo foram definidos.

5- PLANO OPERACIONAL

Estrutura da empresa

Por se tratar de uma empresa individual, a principio, sua estrutura serd pequena. Sendo dividida em
trés espagos, onde 60% sera ocupado pelo showroom , ou seja, para a

disposicdo dos produtos em estantes, araras, manequins e provadores, além de um espaco para um
pequeno escritdrio; e 0s 40% restantes serdo para o atelié, onde as mercadorias serdo armazenadas,
haverd mesa de corte e modelagem, mesa para estilista,etc, respeitando a facilidade de
movimentacdo das pessoas e clientes. Integrando todo processo com a area de estocagem dos
produtos acabados, linha de producéo, area de exposicdo, e sem deixar de integrar também a area de
gestdo da empresa, em todos os seus detalhes administrativos, financeiros, operacionais e

comerciais.

5.1- Layout da Empresa
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5.2- Capacidade Produtiva

A capacidade produtiva da Berd, no primeiro ano é de no maximo 50 pecas por dia. Que totalizam

1000 pegas ao més e 12000 pecas ao ano.
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5.3- Processos operacionais

5.3.1- Estrutura Organizacional

Por se tratar de uma empresa mista, ou seja, é um atelié e também funcionard como empresa
comercial, a Ber6 deverd atentar que na parte do atelié é onde ocorreré todo o processo de criagéo,
modelagem e producdo das diversas pegas que compde 0 mix de produtos que serdo
confeccionados. Ja na parte comercial a empresa ira comercializar a producéo, seja no atacado ou
varejo. Para se ter um processo produtivo organizado os produtos precisam ter qualidade e
apresentar um diferencial em relagdo as demais empresas do mesmo segmento. Assim, faz-se
necessario que o processo de criacdo, etapa desenvolvida pela estilista, alie competéncia e muita
capacidade criativa. Este profissional terd um espaco exclusivo para desempenhar suas atividades,
uma mesa com boa luminosidade, climatizada e com os itens requeridos no desenvolvimento de
uma atividade totalmente criativa, tais como prancheta para desenho, materiais necessarias para
desenhos, microcomputador com software adequado para transposi¢cdo dos modelos criados, e
arquivos de imagens, revistas e livros para inspiracdo e pesquisa. Apos a etapa de criacdo, passa-se
entdo para o processo de modelagem, momento em que os projetos gerados a partir da

criatividade do estilista serdo moldados e avaliados em modelos que tanto podem ser humanos
quanto manequins. Esse processo produtivo é tdo importante quanto o de criagdo, pois caso a
modelagem ndo esteja de acordo com a “arte” criada pelo estilista, 0 modelo de moda praia (biquini,
sunquini, maid, sunga, etc.) poderd ficar com qualidade inferior. O setor de modelagem, da mesma
forma que o setor de criacéo, terd um ambiente organizado, agradavel, com boa iluminacéo.

Na estruturacdo do setor de corte, a mesa para este fim deverd ser disposta de uma forma que
possibilite 0 méximo de desempenho do profissional desta etapa produtiva, inclusive instalando
adequadamente a méquina de corte, de forma a facilitar a producdo. Essa etapa, a do corte, €
totalmente embasada nos moldes que vieram da &rea de modelagem. A parte da costura sera
direcionado para as faccionistas previamente testadas e selecionadas pela qualidade e capricho da
producdo das pecas. Nessa etapa, terd um profissional para atestar a qualidade do produto acabado
(Controle de Qualidade de Produgéo).

Na parte do showroom/atelié, o ambiente serd agradavel, limpo, arejado/climatizado, bem

iluminado, com as vitrines dispostas de forma a possibilitar facilidade para que os clientes possam
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visualizar as pecas produzidas pela empresa e que estardo prontas para comercializagdo tanto no

atacado quanto no varejo. Abaixo segue a ilustracdo da estrutura organizacional proposta.

Proprietaria /

Administrador

Gerente
Estilista Representantes /
Vendedoras
| |
Cortador Modelista Faccionista

5.3.2- Estrutura Organizacional do Processo Produtivo
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‘ Coleco Verdo 2012 ‘

Desenvo!uin:ento ‘ ——— ‘ Lancamento e
de Colecdo divulgacio
i |
| | [ |
Cronograma Pesquisa de Protétipo ‘ Vendas | ‘ Producdo ‘
da Colecdo Tendéncias :—I—\ ]
J ‘ ‘ Atacado | ‘ Varejo ‘ | Entregas ‘
Mix de Briefing da Reunido de |
Produtos Colegdo Aprovacio Reunido de
| | Feedback
‘ Basico H Fashion H Vanguarda ‘ ‘ Inspiracdo H Graduacdo ‘ ‘ Mostruario |
[ | [ | l
‘ Cores ‘ | Tecidos ‘ Estampas / ‘ Aviamentos ‘ l Desenhos ‘
Bordado
Desenho Ficha
Técnico Técnica

O organograma acima apresenta o processo de planejamento e desenvolvimento de colegdes da
Beré Moda Praia e Moda Esportiva.
A primeira fase do processo de planejamento e desenvolvimento acontece fora da empresa. Com
dois anos de antecedéncia, em encontros promovidos por escritorios especializados em pesquisa de
comportamento e por bureaux, sdo definidas as primeiras apostas de cores e tecidos para tendéncias
futuras. A partir de informagOes geradas nesses encontros, empresas téxteis incorporam essas
tendéncias na elaboracédo de seus tecidos.
As apresentacbes das amostras de tecidos e cartela de cores para o segmento do vestuario
acontecem com, pelo menos, seis meses de antecedéncia ao langamento das cole¢des. Com isso, as
equipes de desenvolvimento de colegdo podem identificar as tendéncias que irdo direcionar suas
pesquisas tematicas e compor a colegdo.
Para definir o tema da colecdo é fundamental a identificacdo do publico-alvo. O sucesso de um
projeto esta, em grande parte, relacionado a definicdo do tema, que, por sua vez, deve levar em
conta preferéncias, anseios e comportamentos do consumidor.
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A escolha do tema envolve um processo de pesquisa, a qual pode comegar na Internet, pesquisa de
campo, viagens, etc. No entanto, cada criador apresenta metodologia e sistema préprio de pesquisa.
A temética pode surgir de inimeras fontes, por isso € importante que o designer se mantenha atento
a desenvolvimentos de producgdo cultural, artistica, contextos historicos e novas formas de
comportamento da sociedade.

Com o tema definido, a etapa seguinte é a producéo do briefing de colecdo (prancha temética). Este
briefing funciona como um instrumento usado para comunicar visualmente as inspira¢cdes adotadas
durante o desenvolvimento da colegdo para toda a empresa. A partir disso, o estilista possui
contetdo suficiente para dar inicio ao processo de desenvolvimento da cole¢do em si; produzindo,
primeiramente, 0s esbocos e, posteriormente, os desenhos fashions e técnicos das pecas
constituintes da colegé&o.

A proposta de colecdo juntamente com cartela de cores e de materiais é, entdo, apresentada para 0s
setores administrativos, de vendas e diretores durante a reunido de aprovagéo. A finalidade dessa
reunido € analisar o projeto, aprovar ou ndo as pegas antes que elas sigam para a etapa seguinte.
As pecas aprovadas, e ja com suas respectivas fichas técnicas prontas, seguem para a construcéo de
suas modelagens. Em seguida, com base nas indicagBes dos tecidos, sdo cortadas as partes
componentes da peca e selecionados 0s aviamentos necessarios para sua construcéo, que sera feita
por uma costureira que € capaz de costurar uma pega inteira: a pilotista. Com as pecas pilotos
costuradas, aquelas que sofrerdo processos de beneficiamento seguem para setores especificos como
estamparia, lavanderia, bordado, entre outros.

A construcdo de pecas piloto corresponde a confeccdo de uma pega de cada modelo, para que com
ela sejam feitas verificagcbes e ajustes necessarios durante a prova. Com isso, no processo de
producdo total, sdo evitadas e diminuidas as possibilidades de ocorrerem problemas, como por
exemplo, de caimento.

Tendo em mé&os as pecas piloto aprovadas, o designer de moda liberard a confeccdo do mostruario,
0 qual sera encaminhado para a equipe de vendas ou representantes, permitindo assim que o0s
clientes e lojistas tenham conhecimento da colegdo proposta pela empresa e possam comecar a
realizar seus pedidos.

Assim, se encerra o processo de planejamento e desenvolvimento de cole¢des por pouco tempo,
pois logo esse ciclo recomeca dentro das empresas para o desenvolvimento da colegdo da proxima

estacdo.
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5.3.3- Software de Gestdo

A empresa desenvolvera um software de gestdo dividido em varios modulos, atendendo a diversas
necessidades da empresa em diferentes areas de atuacdo.. Informacgdes estratégicas sao
disponibilizadas de forma conclusiva, abrangente e objetiva que facilitam avalia¢cdes para tomada
de decisdes. A eficiéncia dos processos internos € o fator chave para o crescimento da empresa. O
relatorio discute trés passos essenciais para maximizar a eficiéncia operacional da empresa, de
acordo com as necessidades da producgdo, do comercial e do financeiro. O que gerara solugdes
inteligentes e eficazes, que otimizara as a¢fes do dia-a-dia da empresa.Sera possivel controlar
estoques tanto de matéria-prima quanto de produtos acabados. O controle dos custos de producéo,
dos custos operacionais, e das despesas administrativas ¢ fundamental para validar o preco de

venda de cada item produzido, considerando o valor agregado na cadeia produtiva.

O programa tera varios recursos, tais como:

5.3.3.1- Cadastros

Inicialmente esta tela fornece uma idéia do que ira compor o sistema, como base principal esta parte
sera de suma importancia, pois € onde sdo feitos os registros iniciais, como pode-se ver, é a parte
cadastral.

O cadastro de materiais permite a classificacdo por tipo e grupo, possibilitando que os relatérios

sejam filtrados por estas informagdes, extraindo-se assim dados sintéticos e agrupados.

| Prompt de comando - xm men010

| '"BERO MODA PRAIA E MODA ESPORTIUAY
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No cadastro da composi¢do dos produtos prontos séo identificados todos os materiais que compdem
a sua estrutura, permitindo o célculo preciso do consumo de materiais e as possiveis distor¢cdes

(perdas) em relagdo ao consumo real.

c+ Micro Focus Animator

"BERO MODA PRAIA E MODA ESPORTIVA™

%T amanhos :
. Tecido

: orda
'Grp. Produt

L ESC> Unlta

5.3.3.2- Gestao de Vendas

- Reaproveitamento do histérico de vendas de periodos anteriores para elaboracdo das metas de

vendas e relatorios.
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- Consulta de pedidos, historico dos clientes, quantidades de pecas vendidas, etc.

5.3.3.3- Precificagéo - Apuracéo de Custo e Preco de Venda.

- Sera possivel apurar o preco final de venda dos produtos baseado na composi¢do de todos os

custos, despesas e margem de lucratividade.

5.3.3.4- Faturamento

Serda possivel apurar relatdrios a faturar e faturados por data, clientes e por referéncias de roupas .

5.3.3.5- Estoque

- Programagé&o e Controle de Produgéo - PCP

- Quantidade de estoques de pecas de tecidos, aviamentos, produtos acabados disponiveis.

- Movimentacdo de Estoque - Registro e Rastreabilidade das Operagdes.Todas as movimentagdes
de produtos e materiais sdo registradas e classificadas em diferentes tipos de operagéo,
possibilitando mapeamento do fluxo de estoque. A integracdo torna automatica as tarefas de
alimentacdo (entrada) e baixa (saida) dos estoques. A producdo terd registrado as entradas e saidas

no estoque eliminando erros operacionais.

5.3.3.6- Contas a Receber - Cobranca.

- Pré-atividade no tratamento da inadimpléncia com o uso do completo histdrico financeiro dos

clientes.

- Aproveitamento das informag@es para a tomada de deciséo estratégica.

5.3.3.7- Contas a Pagar
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- A parametrizacdo das regras de neg6cio assegura a confiabilidade das informagbes e agiliza os

[processos.

- Diversidade de tipos de documentos permite a distingdo entre duplicatas, notas fiscais simples,

faturas, cheques, boletos.

- Seguranca financeira para garantir restricdo de pagamentos indevidos.

- Gestdo financeira eficaz com planejamento baseado em informagdes estatisticas e relatorios de

analises.

5.3.3.8- Fluxo de Caixa

- Sintese dos valores a pagar e a receber por vencimento e com céalculo automéatico de saldo

anterior.

- Com base em indices estatisticos de inadimpléncia, o fluxo de caixa pode sugerir maior
provisionamento para pagamentos, eliminando a cobranca de juros bancéarios sobre saldos

negativos.

Padronizacdo, seguranca, automacéo, controle, facilidade e centralizagdo sdo alguns dos beneficios
obtidos com os recursos disponiveis no sistema de compras. A economia no trabalho operacional €
0 resultado da completa reutilizacdo dos dados de compras para a entrada das notas fiscais,
alimentacdo dos estoques, geracdo dos compromissos financeiros, registro fiscal e contébil dos

documentos.
5.4- Necessidade de Pessoal
No primeiro momento a Ber6 ndo terd funcionarios. A medida que for necessario sera contratada

mao de obra temporaria para absorver possiveis aumentos de demanda. Todas as atividades

necessarias para o funcionamento da empresa serdo desempenhadas pela proprietéria.
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6- PLANO FINANCEIRO

6.1- Investimento Total

O investimento total € formado pelos investimento fixo, capital de giro, investimentos pré-

operacionais.

6.1.1- Investimentos fixos

O investimento fixo corresponde a todos os bens que vocé deve comprar para que seu negocio

possa funcionar de maneira apropriada.

INVESTIMENTOS FIXOS

DESCRICAO |QUANT. [VALOR UNIT|VALOR TOTAL
MOBILIARIO PARA AREA DE VENDAS

BALCAO PARA EXPOSICAO 1| R$ 450,00 | R$ 450,00
PRATELEIRA ARAMADA 3| R$ 172,00 | R$ 516,00
MANEQUIM DE CORPO INTEIRO 2| R$ 98,00 | R$ 196,00
ARARA CROMADA 2| R$ 140,00 | R$ 280,00
POLTRONAS PUFFS 4 R$ 3500 | R$ 140,00
POLTRONAS PUFFS MODELO FE 2| R$ 140,00 | R$ 280,00
CABIDES DE CORPO 30| R$ 6,50 | R$ 195,00
CABIDES COM PRESILHA 24| R$ 1,50 | R$ 36,00
ESPELHO 2| R$ 300,00 | R$ 600,00
PROVADOR 1| R$ 80,00 | R$ 80,00
VENTILADOR DE PAREDE 1 R$ 230,00 | R$ 230,00
MATERIAIS DE ESCRITORIO

MICROCOMPUTADOR 1| R$ 1.500,00 | R$ 1.500,00
MESA 2| R$ 250,00 | R$ 500,00
CADEIRA 4| R$ 120,00 | R$ 480,00
IMPRESSORA 1| R$ 600,00 | R$ 600,00
TELEFONE 1| R$ 40,00 | R$ 40,00
ALARME 1| R$ 150,00 | R$ 150,00
TOTAL DO INVESTIMENTO FIXO R$ 6.273,00

6.1.2- Capital de Giro
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O capital de giro € o montante de recursos necessarios para o funcionamento normal da empresa,

compreendendo a compra de matérias- primas ou mercadorias, financiamento das vendas e o

pagamento das despesas. Além de apurar o estoque inicial e o caixa minimo necessério.

CAPITAL DE GIRO

ESTOQUE INICIAL VALOR
LYCRA LISA R$ 100,00
LYCRA ESTAMPADA R$ 350,00
SUPLEX R$ 350,00
DINAMIC ACE ESTAMPADO R$ 300,00
AVIAMENTOS R$ 70,00

CAIXA MINIMO R$ 2.329,42

TOTAL R$ 3.499,42

6.1.2.1- Caixa Minimo

E o capital de giro proprio necessario para movimentar o negécio. Representa o valor em dinheiro
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que a empresa precisa ter disponivel para cobrir 0s custos até que as contas a receber de clientes

entrem no caixa. Corresponde a uma reserva inicial de caixa.

CAIXA MINIMO
Passo 1: Contas a Receber
Prazo médio de venPORC. |[DIAS Média Ponderada
A vista 25% 0 0
A prazo(1) 45% 30 13,5
A prazo(2) 30% 60 18
PRAZO MEDIO TOTAL 31,5
Passo 2: Fornecedores - Caso Médio de Compra
Prazo médio de venPORC. |[DIAS Média Ponderada
A vista 75% 0 0
A prazo(1) 25% 30 7,5
PRAZO MEDIO TOTAL 7,5
Passo 3: Estoques - Célculo da Necessidade média de Estoques 15
Passo 4: Calculo da Necessidade Liquida de capital de giro em dias
Recursos da empresa for a do caixa Numero de Dias
1. Contas a Receber - Prazo Médio de Vendas 31,5
2. Estoques - Necessidade Média de Estoques 15
Subtotal 1 (Item 1 + 2) 46,5
Recursos de Terceiros no caixa de empresa
3. Fornecedores - prazo médio de compras 7,5
Subtotal 2 75
Necessidade Liquida de Capital de Giro emdias (Subtotal 1 - Subtotal 2) 39
CALCULO DO CAIXA MINIMO
CUSTO FIXO MENSAL R$ 1.366,86
CUSTO VARIAVEL MENSAL R$ 425,00
CUSTO TOTAL DA EMPRESA R$ 1.791,86
CUSTO TOTAL DIARIO R$ 59,73
NECESSIDADE LIQUIDA DE CAPITAL DE GIRO EM DIAS 39
VALOR DE CAIXA MINIMO R$ 2.329,42

6.1.3- Investimentos Pré- Operacionais

Compreendem os gastos realizados antes do inicio das atividades da empresa, isto é, antes que ela
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abra as portas e comece a vender.

INVESTIMENTOS PRE-OPERACIONAIS

DESCRICAO |QUANT. [VALOR UNIT[VALOR TOTAL
OBRAS

PINTOR R$ 300,00 | R$ 300,00
REFORMA/ DECORACAO R$ 1.500,00 | R$ 1.500,00
PROJETO R$ 300,00 | R$ 300,00
INSTALACOES ELETRICAS R$ 200,00 | R$ 200,00
INSTALACOES DE REDE R$ 200,00 | R$ 200,00
TOTAL DO INVESTIMENTO PRE-OPERACIONAIS. R$ 2.500,00
6.1.4- Resultado

INVESTIMENTO TOTAL | R$ 12.272,42
6.2- Estimativa do Faturamento mensal da Empresa

FATURAMENTO ESTIMADO MENSAL | R$ 3.000,00

6.3- Estimativa do custo de matéria- prima, materiais diretos e terceirizacfes

|CUSTO DA MERCADORIA

| R$

710,00 |

6.4- Estimativa dos custos de Comercializacao

S0 os gastos com impostos e comissdes de vendedores ou representantes.
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[CUSTOS DE COMERCIALIZACAO RS 177,00 |

6.5- Estimativa do custo com Depreciacao

As maquinas, equipamentos e ferramentas desgasta-se ou tornam-se ultrapassados com o passar dos
anos, sendo necessario sua reposicdo. O reconhecimento da perda do valor dos bens pelo uso €

chamado depreciagéo.

ESTIMATIVA DO CUSTO COM DEPRECIAGCAO
DESCRICAO QUANT.|VALOR DO [VALOR DO |VIDA |DEPRECIACADEPRECIACAO
BEM(UN) [BEM TOTAL [EM ANANUAL MENSAL
BALCAO PARA EXPOSICAQ 1| R$ 450,00 | R$ 450,00 5| R$ 90,00 | R$ 7,50
PRATELEIRA ARAMADA 3| R$ 172,00 | R$ 516,00 5| R$ 103,20 | R$ 8,60
MANEQUIM DE CORPO INTE 2| R$ 98,00 | R$ 196,00 5| R$ 39,20 | R$ 3,27
ARARA CROMADA 2| R$ 140,00 | R$ 280,00 5| R$ 56,00 | R$ 4,67
POLTRONAS PUFFS 4 R$ 3500 | R$ 140,00 5| R$ 28,00 | R$ 2,33
POLTRONAS PUFFS MODELQ 2| R$ 140,00 | R$ 280,00 5| R$ 56,00 | R$ 4,67
CABIDES DE CORPO 30| R$ 6,50 | R$ 195,00 5| R$ 39,00 | R$ 3,25
CABIDES COM PRESILHA 24| R$ 1,50 | R$ 36,00 5| R$ 7,20 | R$ 0,60
ESPELHO 2| R$ 300,00 | R$ 600,00 5| R$ 120,00 | R$ 10,00
PROVADOR 1] R$ 80,00 | R$ 80,00 5| R$ 16,00 | R$ 1,33
VENTILADOR DE PAREDE 1 R$ 230,00 | R$ 230,00 5| R$ 46,00 | R$ 3,83
MICROCOMPUTADOR 1| R$ 1.500,00 | R$ 1.500,00 5| R$ 300,00 | R$ 25,00
MESA 2| R$ 250,00 | R$ 500,00 5/ R$ 100,00 | R$ 8,33
CADEIRA 4/ R$ 120,00 | R$ 480,00 5| R$ 96,00 | R$ 8,00
IMPRESSORA 1| R$ 600,00 | R$ 600,00 5| R$ 120,00 | R$ 10,00
TELEFONE 1] R$ 40,00 | R$ 40,00 5| R$ 8,00 | R$ 0,67
ALARME 1| R$ 150,00 | R$ 150,00 5| R$ 30,00 | R$ 2,50
TOTAL DA DEPRECIACAO R$ 104,55

6.6- Estimativa dos Custos Fixos Mensais

Os custos fixos sdo todos os gastos que ndo se alteram em funcdo do volume de producdo ou da
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quantidade vendida em um determinado periodo.

PLANO HNANCEIRO/ CUSTOS HXOS

DESCRICAO VALOR
ALUGUEL R$ 600,00
CONDOMINIO R$ 75,00
IPTU R$ 50,00
AGUA R$ 45,00
LUZ R$ 40,00
TELEFONE/INTERNET R$ 69,80
ALUGUEL DE MAQUINAS DE CARTAO R$ 73,90
TRANPORTE MOTOBOY+ EMPRESA R$ 63,00
PRO-LABORE R$ -
DEPRECIACAO R$ 104,55
ARRECADAGAO DO SIMPLES NACIONAL R$ 43,96
TOTAL MENSAL R$ 1.165,21
DESENVOLVIMENTO DE COLECAO MODA PRAIA

ESTAMPA EXCLUSIVA R$ 75,00
TECIDOS R$ 100,00
FIVELAS R$ 50,00
FLORES R$ 30,00
BOJOS R$ 15,00
CONFECGAO PECA PILOTO R$ 120,00
CONFECGAO DO MOSTRUARIO R$ 120,00
TOTAL R$ 510,00
TOTAL MENSAL R$ 42,50
DESENVOLVIMENTO COLECAO MODA ESPORTIVA

ESTAMPA EXCLUSIVA R$ 25,00
TECIDOS R$ 254,80
CONFECGAO PECA PILOTO R$ 60,00
CONFECCAO DO MOSTRUARIO R$ 120,00
TOTAL R$ 459,80
TOTAL MENSAL R$ 38,32
DESENVOLVIMENTO DO CATALOGO

FOTOGRAFA R$ 500,00
MODELO R$ 200,00
ARTE R$ 300,00
IMPRESSAO( 100 CATALOGOS) R$ 450,00
TOTAL R$ 1.450,00
TOTAL MENSAL R$ 120,83
TOTAL DOS CUSTOS FIXOS MENSAL R$ 1.366,86

6.7- Demonstrativo de Resultados

Apos reunir as informacdes sobre as estimativas de faturamento e o0s custos totais (fixos e
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varigveis), e possivel prever o resultado da empresa , verificando possivelmente ira operar com

lucro ou prejuizo.

DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS (R$)

RECEITA TOTAL COM VENDAS R$  3.000,00
CUSTOS VARIAVEIS TOTAIS

(-)CUSTOS COM MATERIAIS E OU CUSTO DAS MERCADORI{ R$ 710,00
(-) IMPOSTOS SOBRE VENDAS R$ 43,96
(-) GASTOS COM VENDAS R$ 177,00
SUB-TOTAL DE CUSTOS VARIAVEIS TOTAIS R$ 930,96
MARGEM DE CONTRIBUICAO R$ 2.069,04
(-)CUSTOS FIXOS TOTAIS R$ 1.366,86
RESULTADO OPERACIONAL (LUCRO/ PREJUIZO) R$ 702,18

6.8- Indicadores de Viabilidade

6.8.1- Ponto de Equilibrio
O ponto de equilibrio representa o quanto a empresa precisa faturar para pagar todos os seus custos

em um determinado periodo

|[PONTO DE EQUILIBRIO | R$ 159246 |

6.8.2- Lucratividade

E um indicador que mede o lucro liquido em relagéo as vendas. E um dos principais indicadores
econdmicos, pois esté relacionado & competitividade. Se a empresa possui uma boa lucratividade,
ela apresentar4 maior capacidade de competir, isso porque podera investir mais em divulgagéo, na

diversificagdo dos produtos e servigos, na aquisi¢cdo de novos equipamentos, etc.

|LUCRATIVIDADE (%) | 23,406

6.8.3- Rentabilidade

E o indice de atratividade dos negdcios, pois mede o retorno do capital investido. E obtido sob a
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forma de percentual por unidade de tempo ( més ou ano). E calculada por meio da divis&o do lucro

liquido pelo investimento total.

RENTABILIDADE (%) ao més

5,721610851

6.8.4- Prazo de Retorno de Investimento

Assim como a rentabilidade, também é um indicador de atratividade. Indica o tempo necessario

para que o empregador recupere 0 que investiu.

PRAZO DE RETORNO DE INVESTIMENTO AO MES

17,48

PraZO DE RETORNO DE INVESTIMENTO AO ANO

1,456466291

7- CONSTRUCAO DE CENARIOS

Apos a finalizag@o do plano de negdcios da Ber6 Moda Praia e Moda Esportiva, algumas

possibilidades devem ser consideradas. Nos primeiros meses, as vendas podem ser

menores que as previstas; o inicio das atividades pode ser um pouco mais demorado que

0 programado; estratégias de marketing podem ndo surtir efeitos esperados no curto

prazo; necessidade de obter mais recursos financeiros que o previamente planejado; etc.

Com isso, abaixo estdo valores e situagBes diversas para a empresa. Cenarios onde o

negocio obtenha resultados pessimistas ( queda nas vendas e/ou aumento dos custos) e

otimistas ( crescimento do faturamento e diminuigdo das despesas). A partir dai pode-se

evitar e prevenir frente as adversidades ou entdo para potencializar situagfes favoraveis.

8- AVALIACAO DO PLANO DE NEGOCIOS

DESCRICAO CENARIO (%) CENARIO (%) |CENARIO (%)
PROVAVEL PESSIMISTA OTIMISTA
VALOR (R$) VALOR (R$) VALOR (R$)
RECEITA TOTAL COM VENDAS R$ 3.000,00 100| R$ 1.500,00 100| R$ 6.000,00 100
CUSTOS VARIAVEISTOTAIS
(-)CUST 0S COM MATERIAIS E OU CUST O DAS MERCADORIASVENDIDAS | R$ 710,00 23,66666667| R$ 355,00 | 23,66667| R$ 1.420,00 | 23,66667|
(-) IMPOST OS SOBRE VENDAS R$ 43,96 1,465333333| R$ 21,98 | 1,465333| R$ 87,92 | 1,465333]
(-) GAST OS COM VENDAS R$ 177,00 59| R$ 88,50 59 R$ 354,00 5,9
SUB-TOTAL DE CUST OS VARIAVEIS TOTAIS R$ 930,96 R$ 465,48 R$ 1.861,92
MARGEM DE CONTRIBUIGAO R$ 2.069,04 R$ 1.034,52 R$ 4.138,08
(-)CUSTOS FIXOS TOTAIS R$ 1.366,86 45,562 R$ 1.366,86 91,124| R$ 1.366,86 22,781
RESULTADO OPERACIONAL (LUCRO/ PREJUIZO) R$ 702,18 23,406 R$ 2.771,22 46,187
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O Plano de Negbcios desenvolvido ndo representa somente um instrumento de planejamento
formalizado em um papel. Ele estd integrado a toda a empresa, difundido e retroalimentado
permanentemente com novas informagdes que possam contribuir para o0 sucesso organizacional. O
planejamento também deve ser flexivel a novas realidades, adaptavel a novos paradigmas, sob pena
de tornar-se um instrumento ultrapassado e ndo efetivo. Empreender é sempre um risco, mas

empreender sem planejamento é um risco que pode ser evitado.

O plano de negdcios, apesar de ndo ser a garantia de sucesso, ird ajudar a Ber6 Moda Praia e Moda
Esportiva, entre outras coisas, na tomada de decisGes mais objetivas e com riscos calculados, assim
como a ndo se desviar de seus objetivos iniciais. E também, ajudard na elaboracdo e implantagéo,
sendo que 0 mesmo permite uma visdo antecipada das condi¢des do mercado em que as empresas

atuam ou em que irdo se estabelecer.

Toda a empresa necessita de um planejamento financeiro que foca todo o ambiente predominante,
para fixar metas e saber identificar alteracdes e justifica-las, tornando o processo do planejamento
um instrumento habil e interativo. A Berd poderd planejar o futuro da empresa utilizando de
ferramentas comuns de serem aplicadas como o planejamento financeiro, fluxo de caixa,
orcamento, fundamentados em informacGes geradas pela propria administracdo e contabilidade da
empresa. Executar seus planos tragados e, eventualmente se encontrar alguma mudanga no
caminho, corrigi-lo durante o processo de execucdo. E finalmente, na fase do controle, realizar a
comparagéo entre o planejado e o realizado, chegando assim a um resultado final. Com a realizagdo
deste plano, evidenciamos que a Ber6 tem grande chance de alcangar o sucesso, pois, a empresa

estd muito bem planejada operacionalmente, financeiramente e economicamente.
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