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RESUMO

O Presente plano de negdcios tem como objetivo apresentar a viabilizacdo de um
projeto para instalacdo de unidade de negdcios para a producdo de suplementos
alimentares, focando alguns nichos de mercado, e concebendo produtos que atendam
a legislacao brasileira, e as mesmo tempo, tragam o equilibrio entre saide e bem estar,
buscando-se desta forma melhorar a qualidade de vida dos consumidores, visto que
fundamentalmente hoje, o Brasil e quase todos os paises do mundo, buscam revisar
seus coédigos e legislacdes para a manufatura de produtos alimenticios, buscando-se
reduzir as estatisticas e 0s conseqlentes gastos publicos relacionados a doencas
causadas pela alimentacao e qualidade de vida.

Da mesma forma € crescente 0 aumento na demanda de produtos que tragam
beneficios a salde, e este é um mercado ainda na fase inicial do seu ciclo de vida,
onde a demanda é muito superior a oferta. Entre os principais fatores que aumentaram
a procura por estes tipos de produtos estdo: aumento de renda e aumento do nivel de
escolaridade e instrucdo da populacao, estilos de vida e busca por maior longevidade e

perspectiva de vida maior.



ABSTRACT

This business plan, aims to present the viability of a project to install business unit to
process foods supplements , focusing on niche markets, designing or making products
that meet the Brazilian legislation, and the same time, bring the balance between health
and walfare, thus seeking to improve the quality of life of consumers, primarily because
today, Brazil and almost every country in the world, seek to review their codes and laws
for the manufacture of food products, seeking to reduce the burden and the consequent
public spending related to diseases caused by food and quality of life. This Whole
process is being led by World health organization.

Likewise, there is a growing increase demand for products that bring health benefits,
and this is a market still in the early stage of its lifecycle, where demand far exceeds
supply. Among the main factors that increased the demand for these types of products
are: increased income and increase level of schooling and education of the population,

lifestyles and search for greater longevity and greater perspective of life.
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1. INTRODUCAO

Um plano de negdcios € um documento que descreve um objetivo de uma
empresa na sua fase de concepcdao, ou seja, € um datalhamento e a viabilizacdo de
um negécio, onde sdo analisados fundamentalmente as questdes dos planos
estratégicos, de negdcio, dos planos de marketing, e também do planejamento
tributario e financeiro, que contribuirdo na tomada de decisbes estratégicas para o
sucesso ou fracasso da organizacdo. O plano de negocios, também € uma
ferramenta importantante, no sentido de redirecionamento da empresa, num macro e
micro ambiente extremamente dindmico como o atual.

Dentro do desafio de se identificar no mercado as tendéncias de consumo de
alimentos, baseados em amplos e complexos movimentos mundiais, que vao desde
a fatores econbmicos, sociais, culturais e politicos, verificou-se que pelo aumento do
nivel de renda da populagdo, do grau de instrucdo e da propria necessidade de
busca por saude e qualidade de vida, que existe uma demanda crescente por
alimentos que se traduzam em saudabilidade e bem estar.

Este plano de negécios tem o objetivo de alinhar um plano de negécios
estratégico a este segmento de mercado de alimentos saudaveis , cujo consumo
tem crescido vertiginosamente mundialmente nestes Gtlimos anos, e que ainda esta
na sua fase inicial do ciclo de vida, portanto € um mercado potencial para exploracao
no segmento de consumo para 0s préoximos anos.

A empresa contara com um portfélio proprio de varios produtos, focados em
nichos, e tendo os processos de gestdo de estratégias de marca, desenvolvimento e
inovacédo, comercial e de logistica e qualidade, sob seu controle. A operacéo geral,
em sua fase inicial sera terceirizada. Devido ao mercado de nicho, a empresa

apresentara alta rentabilidade e rapido pay back.
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1.2 OBJETIVO GERAL

Elaborar um Plano de Negdcios para uma industria do segmento de alimentos

saudaveis.

1.2.1 Objetivos Especificos

e Elaborar e estruturar o planejamento estratégico do negécio;
e Elaborar e estruturar a gestdo de marketing;

e Elaborar e estruturar a gestéao financeira da empresa.

1.2.2 Justificativa

A tendéncia da saudabilidade e bem estar, origina-se em fatores tais como o
envelhecimento das populacbes, as descobertas cientificas que vinculam
determinadas dietas a doencas, bem com a renda e a busca pela qualidade de vida
nas grandes cidades, bem como o foco no carater preventivo de doencas modernas.

Dentro dos segmentos de consumo que estdo surgindo desta tendéncia, €
possivel destacar a procura por alimentos funcionais como, por exemplo, o de
produtos benéficos ao desempenho fisico e mental para a saude gastrointestinal e
cardiovascular e para a melhoria do estado de animo ( energéticos e relaxantes),
produtos com propriedades cosméticas, produtos para dietas e controle de peso,
com ingredientes especificos para queimar calorias e saciar o apetite, e 0
crescimento de uma nova gama de produtos naturais, isentos de aditivos quimicos.

Intrinsecamente ligada a tendéncia de saudabilidade e bem estar, esta a
tendéncia ligada a qualidade e confiabilidade, pois 0s consumidores mais
conscientes e informados tendem a demandar por produtos e maior valor agregado,
e de qualidade atestada, valorizando a garantia de origem e os selos de qualidade,
obtidos através de boas praticas de fabricacdo e controle de riscos nas industrias,
aliadas a rotulagem informativa e outras formas de comunicacdo que as empresas

utilizam para demonstrar os atributos de seus produtos.
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Estas praticas contribuem sobremaneira, para a construgdo da marca e a
fidelizagdo dos consumidores, ganhando sua preferéncia, tornando a empresa

estrategicamente competitiva.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Gestéao Estratégica de Negdcios

Cada empresa é responsavel pelo seu préprio sucesso ou fracasso no
mercado em que atua. Varias sabem e conseguem planejar, organizar e monitorar
seu ambiente competitivo e tem ampla nocdo de seus pontos fortes e fracos, e

sabem aproveitar as oportunidades e afastar as ameacas que podem comprometer

seus resultados.

Estratégia entdo consiste na tomada de ac¢des apropriadas para se atingir as

metas da organizacao, considerando os ambientes externos e internos. A estratégia

é sucinta e facilmente comunicéavel.

Os beneficios da administracdo estratégica de uma empresa sdo Varios, e

contribuem de forma proativa na deteccdo de problemas e monitora as variacfes

ambientais para a retomada de rumo, permite uma clara visualizacdo do sistema, e

faz enxergar novas oportunidades para o negécio.

FIGURA 1 — ANALISE SWOT

S (strenghs)

Pontos fortes

SO (maxi-maxi)

Tirar o maximo partido dos
pontos fortes para
aproveitar a0 MAXimMo as
oportunidades detectadas.

WO (mini-maxi)
Desenvolver as estratégias
que minimizem os efeitos
negativos dos pontos
fracos e que em
simultaneo aproveitem as
oportunidades emergentes.

ST (maxi-mni)

Tirar o maximo partido dos
pontos fortes para
mimimizar os efeitos das
ameacas detectadas.

WT (mini-mini)
As estratégias a
desenvolver devem
minimizar ou ultrapassar
os pontos fracos e, tanto
quanto possivel, fazer face
45 ameacas.

FONTE: PORTER, 1986
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2.1.1 Planejamento Estratégico de Negocios

A funcao principal do planejamento estratégico é a integracédo das atividades
num plano dnico, para assegurar-se de que todas as atividades sejam selecionadas
e executadas de forma correta, dentro de um plano de agdo. O planejamento
estratégico € considerado como o processo de escolha da estratégia, e a gestédo
estratégica o processo de implementacao das estratégias. (PORTER, 1986).

Para o planejamento estratégico 0s seguintes componentes devem ser
considerados. (BULGALCOV et al., 2007).

a) Os objetivos da organizacdo, sua missao e visao;

b) A analise do ambiente produzindo suas oportunidades e ameacas;

c) A analise das condicbes internas por meio das pessoas, competéncias e
demais recursos;

d) A andlise da convergéncia das ameacas, oportunidades, pontos fortes e
pontos fracos (SWOT).

Dentro do planejamento do negdcio, esta o plano de marketing, que divide-se
em plano de marketing estratégico e plano de marketing tatico.

No plano de marketing estratégico estabelecem-se os mercados alvo e a
proposta de valor que serd oferecida, com base na andlise das melhores
oportunidades de mercado. No plano de marketing tatico, sdo estabelecidas as
taticas de marketing, incluindo caracteristicas do produto, promocéao,
comercializacdo, determinacdo de preco, canais de vendas e servicos. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2005).

Todo o processo € monitorado pelo ciclo do processo administrativo, do

planejamento, organizacéao, direcéo e controle, conforme a Figura 2.
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FIGURA 2 —- PLANEJAMENTO PROCESSO ADMINISTRATIVO

ﬁ;ﬂm Organizagéo
Q"’le Execucgéo

FONTE: ADAPTADO DA APOSTILA DE FUNDAMENTOS DE GESTAO ESTRATEGICA, 2010.

2.1.2 Planejamento Estratégico de Unidades de Negécios

Conforme (KOTLER; KELLER; 2006), planejamento estratégico é definido
como o processo gerencial de desenvolver e manter uma adequacao razoavel entre
0s objetivos e recursos da empresa e as mudancas e oportunidades de mercado.

O principal objetivo do planejamento estratégico é orientar e reorientar 0s
negocios e produtos da empresa de modo que gere lucros e crescimento

satisfatorios.
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FIGURA 3 — PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
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FONTE: KOTLER; KELLER, 2006.

2.1.2.1Definigéo da misséo

Quando um negécio € iniciado, seu objetivo dever ser claro. Portanto ao se
definir uma missdo, as seguintes questdes devem ser respondidas. Qual é o
negocio? Quem € o cliente? O que tem valor para o cliente? Qual serd nosso
negécio? Como deveria ser nosso negdocio? O objetivo da missao é definir os rumos
estratégicos e a esséncia de negocio que deve ser transmitida e disseminada pela
organizacdo. (DRUCKER, 1999).

Com o passar do tempo a missdo pode ser alterada, para responder as
mudanc¢as nas condicdes de mercado, ou quando ndo transmite a credibilidade
inicial do negdcio, ou ndo define o curso ideal de crescimento.

As declaragcbes de missdo devem ser compartihadas com toda a
organizacado, e ainda com todos os stakeholders, para que todos compartilhem da
visdo estratégica, da esséncia e da finalidade da empresa. E um senso de direcéo,
propésito e engajamento e comprometimento, para o atingimento das metas da
organizacéao.

Junto as declaracdes de missdo, vém as declaracdes de visdo, que guiam e
orientam o0s objetivos da empresa a longo prazo, fator fundamental de sua
sustentabilidade. Boas declaracdes de missdo vém acompanhadas da visdo e

valores fundamentais da instituic&o.
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Uma declaragéo de misséo deve conter claramente, de forma concisa clara e
objetiva as metas da empresa, politicas e valores que a empresa pretende honrar, e

as esferas competitivas de atuacéao.

2.1.2.2 Definicdo do negdcio

Um negdcio precisa ser visto como um processo de satisfacdo do cliente e
nao como um processo de producdo de mercadorias. Desta forma, deve-se focar um
mercado estratégico, mais abrangente e seguro na analise ambiental da empresa, e
abre-se um ambiente de oportunidades maiores para a organizagao.

Como exemplo a Coca Cola, cujo mercado estratégico sdo as bebidas, que
abrangem néo tdo somente os refrigerantes de cola, mas também uma ampla gama
de bebidas que incluem a agua, chas, sucos e outras bebidas. Os produtos podem
ser sim direcionados a mercados-alvo, que S&0 as pessoas que consomem

refrigerantes. A Procter e Gamble € um exemplo semelhante.

2.1.2.3 Andlise SWOT

Consiste na avaliagdo global das forgcas, fraguezas, oportunidades e
ameacas, nos ambientes externo e interno. (KOTLER; KELLER; 2006).

¢ Analise SWOT — O ambiente externo: as oportunidades e ameacas

A analise do ambiente externo envolve o monitoramento das forcas
macroambientais (econémicas, demograficas, tecnoldgicas, legais, e socioculturais)
e também dos microambientais (clientes, concorrentes, distribuidores e
fornecedores). A analise pode ser feita tomando como base as oportunidades e
ameacas.

Oportunidades referem-se as condi¢des favoraveis no ambiente que podem
criar condicbes favoraveis no ambiente que podem produzir beneficios para a
organizacéao.

Ameacas sao condi¢bes ou barreiras que podem dificultar a empresa atingir

seus objetivos.
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Tanto as oportunidades quanto as ameacas devem ser cuidadosamente
monitoradas, pois sao cruciais e podem determinar o sucesso ou fracasso de uma
organizacao.

Novas oportunidades podem abrir o leque de produtos de uma empresa,
enquanto que as ameacas podem levar a em fracasso das estratégias, caso nao
sejam monitoradas e tenha-se um plano de contigéncia para a rapida tomada de
acbes. Em ambos os casos, tracar um cenario seria o0 ideal, e colabora no
direcionamento e revisdo das estratégias.

e Andlise SWOT - O ambiente interno: as forcas e as fraquezas.

Pontos fortes referem-se a fatores que ddo a empresa uma vantagem para
encontrar as necessidades dos seus mercados alvo.

Pontos fracos referem-se as deficiéncias que a empresa pode ter no
desenvolvimento ou implementacdo das estratégias. Ambos devem ser vistos sob a
visdo do consumidor.

Apés determinados as oportunidades e ameacas, pode-se avaliar se a
empresa corrige as suas fraguezas, limitam-se as oportunidades para qual é
capacitada, ou adquire e desenvolve forcas maiores para explorar as novas
oportunidades, ou seja, determina suas estratégias. Como ja citado anteriormente,
todo o processo de geracdo de valor, estda também focado nos processos de
melhoria continua, e na busca de superioridade nas habilidades internas.

A integracdo entre analise externa com a interna é elaborada considerando:

e Ameagas com pontos fracos—S&o areas de saida imediatas;

e Ameacas com pontos fortes—Sao fatores que requerem atencdo e cuidado
especial,

e Oportunidades com pontos fracos — Sao capacidades que a empresa possui,

e (que podem ser transformar em vantagens competitivas. Estas

oportunidades requerem especial acompanhamento e na medida do possivel

sempre aproveitadas;
e Oportunidades com pontos fortes — Sao areas que permitem resultados

sustentaveis.
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2.1.2.4 Processo de estabelecimento de metas

Apoés a matriz SWOT, € importante o estabelecimento de metas especificas
para o planejamento, que incluem metas de vendas, de share de mercado, de
expansdo de mercado e operagles, investimentos, rentabilidade de capital, de
aplicacao de recursos, inovagao e tecnologia e fortalecimento de marca.

Para que seja um processo objetivo e claro, as metas devem ser
especificadas sempre da mais importante para e menos importante, ou seja, na
definicdo das principais prioridades, estabelecidas de forma quantitativa, serem
realistas e palpaveis e consistentes, levando—se em consideracao os trade-offs.

2.1.2.5 Formulacéo de estratégias

As estratégias definidas por Porter buscam maximizar a busca do atingimento
das metas. Séo trés as estratégias definidas por Porter.

e Lideranca em custos: As margens sdo extremamente apertadas, e busca-se
continuamente economias de escala, reducdo de custos logisticos e
exceléncia em todas as operacfes buscando a continua maximizacao do
reduzido lucro. Falhas e perdas para esta estratégia podem ser determinantes
no fracasso de uma organizacdo. As vendas sao realizadas com base nos
baixos precos em relac@o a concorréncia, e ndo é necessaria uma estratégia
de marketing bem elaborada. Uma ameaca determinante para esta estratégia
€ 0 surgimento de novos concorrentes de pre¢cos mais baixos;

e Lideranca por diferenciacdo: Esta estratégia esta direcionada a se conseguir
um desempenho superior em algum requisito no mercado em que atua. Esta
diferenciacdo deve ser muito bem comunicada ao mercado, e a estratégia de
marketing bem planejada. Deve-se ter o cuidado de estabelecer claramente
qual o foco ou focos da diferenciacdo, sempre lembrando que nao é possivel
se diferenciar em vérias frentes;

e Lideranca por foco: Concentra-se nos nichos de mercado. Pode adotar para

estes nichos também as estratégias de diferenciagdo ou custos.
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2.1.2.6 Elaboracéo e Implementacao de Programas

Apoés desenvolver suas estratégias, a empresa devera elaborar programas de
apoio detalhados e implementar de acordo com o planejado, ou seja, se a orientacao
da empresa é para custos, as estratégias deverdo voltar-se totalmente a economia
de escala, e na busca de estratégias que maximizem o lucro, caso contrario, as
estratégias adotadas serdo em vao. Se a empresa optou por diferenciacao, tera de
comunicar bem a sua forca de vendas, tal estratégia, incluindo os fatores que a

diferenciardo a empresa e seus produtos no mercado.

2.1.6.7 Feedback e o Controle.

As empresas precisam estabelecer formas de controlar e monitorar o
planejamento estratégico. A certeza é Unica: 0 mercado muda constantemente, para
uns segmentos com maior freqiiéncia, outros com menos intensidade. E necessario

gue a organizacdo acompanhe estas oscilacdes e seja rapida na acao.

2.2 MARKETING ESTRATEGICO DE UNIDADES DE NEGOCIOS

Marketing € uma expressédo anglo-saxfnica derivada da palavra mercari, do
latim, que significa comércio, ou, ato de mercar, comercializar ou transacionar.
(COBRA, 1986).

O processo de fazer chegar os produtos ou servicos, aos clientes no
momento e local correto por um preco justo. Tal processo permite atrair e fidelizar

clientes.

2.2.1 O Marketing e a Entrega de Valor

Marketing tem em seu significado entender e atender as necessidades e
desejos dos consumidores. Com um mercado consumidor cada vez mais consciente
e exigente, uma empresa s6 sera competitiva se ajustar seu processo de entrega de
valor e as formas de comunicacéo deste valor. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).
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Um plano de marketing ou de negocios bem elaborado inicia-se antes da
existéncia do produto e continua durante todo o seu ciclo de vida.

2.2.2 Marketing e a Cadeia de Valor

Para Porter ( 1986), sdo nove as atividades estratégicas relevantes para a
geracdo do valor dentro de uma empresa, sendo cinco principais ou primarias e
quatro de apoio. O sucesso da empresa depende ndo apenas do grau de exceléncia
de como cada departamento desempenha suas atividades, mas sim como toda a
organizagdo caminha em relagdo as estratégias definidas, aliadas a seu
desempenho em todas as atividades que geram valor e aos processos de melhoria e
aperfeicoamento continuo, buscando-se pautar também nos custos e desempenho
dos concorrentes.

As atividades primarias, segundo Porter sdo:

e Logistica interna: associadas ao recebimento, armazenamento, distribuicao
de insumos, manuseio de material, armazenagem, controle de estoques,
programacéao de frotas;

e Operagdes: Consiste na manufatura dos insumos e agregagédo de valor por
meio de processos produtivos, que envolvem maquinas e equipamentos e
operacéao de producao;

e Logistica externa: Coleta de matérias primas e insumos, armazenagem de
produtos acabados, entrega e programacao de pedidos;

e Marketing e vendas: entender e atender os clientes, utilizando forca de
vendas e estratégias envolvendo propaganda, promocao e precos;

e Servicos: relacionados ao pés venda, para intensificar e fidelizar o cliente pela
manutenc¢ao do valor.

As atividades de apoio podem ser consideradas as atividades de recursos
humanos, pesquisa desenvolvimento e inovagao, financeiro, contabilidade e

financas, Juridico, assuntos regulatorios e qualidade.
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2.2.3 Competéncias Centrais

Conforme Kotler e Keller (2006), tradicionalmente as empresas sao
controladoras de todos os processos centrais do negdcio. Hoje, porém a situacao
tem mudado e percebe-se que muitas empresas terceirizam seus recursos menos
essenciais. Toma-se como exemplo hoje a China, pais com alto grau de
industrializacdo, onde varias empresas do mundo manufaturam seus produtos,
preocupando-se Unica e exclusivamente com estratégias de inovacdo, design,
marketing e vendas.

Geralmente partes destes processos passam a ser terceirizados por

empresas que tem melhores competéncias para certos requisitos e melhores.

2.2.4 Entrega de Valor

A entrega de valor se dara através de um estreito relacionamento com os
clientes, que permite a empresa descobrir quem sdo, como se comportam, suas
principais caracteristicas e necessidades e desejos, e da rapidez como a
organizacao interpreta estas ligacdes e responde ao mercado, aliadas a uma forte
integracdo dos principais processos do negécio, da cadeia de valor e ao
relacionamento com os fornecedores, ou seja, da eficacia na gestdao dos pilares
internos, dos clientes, dos fornecedores, e do constante acompanhamento dos
movimentos da concorréncia. Todos estes aspectos contribuem na geracdo e
entrega de valor aos clientes (KOTLER; KELLER, 2006).

2.2.5 ldentificacdo de Segmentos de Mercado e Selecdo de Mercados Alvo
Os consumidores diferem bastante uns dos outros e por isso, devido a varios

aspectos sdo agrupados segundo suas caracteristicas. Com base nisto, a empresa

precisa identificar qual o segmento de mercado que ira atuar com eficiéncia.
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2.2.6 Marketing de Segmento

Atender a um segmento de mercado significa atender a um grupo de
consumidores com a mesma preferéncia. O importante € identificar estes segmentos

e elaborar as estratégias para atingi-los.

2.2.6.1 Marketing de Nicho

Segundo Kotler e Keller (2006) nicho de marketing € um grupo definido que
procura por um mix de beneficios, sendo que desta forma, concordam em pagar
mais, pela empresa que melhor lhe responder a estas expectativas. Este tipo de
segmentacdo tem potencial para crescer e gerar lucros maiores. Os nichos
costumam atrair menos empresas e geralmente sdo bem especificos e pequenos.

A empresa quando atua em nichos precisa conhecer e estabelecer uma
ligacdo forte e estreita com o cliente. Segmentos de nicho costumam ter alta
rentabilidade enquanto que empresas de marketing de massa obtém volumes
elevados.

Os mercados de nicho tém ser constantemente monitorados, pois correm o
risco de acabar, se esgotar ou ser atacado. E importante desta forma que a empresa
nao fiqgue focada em apenas um nicho, mas sim varios nichos que podem garantir
sua sustentabilidade a longo prazo.

Os mercados de nicho podem se dividir:

e Especialista de usuario final;

e Especialista de nivel vertical;

e Especialista em porte de cliente;

e [Especialista em clientes especificos;

e Especialista geografico;

e Especialista em um produto ou uma linha de produtos;
e Especialista em atributos de produto;

e Especialista em customizagéao;

e Especialista em preco x qualidade;

e Especialista em servigos;
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e Especialista em canais.

2.2.6.2 Customerizacao

Permite ao cliente desenhar seus produtos e servicos. Por outro lado, as
empresas dispdem em seus sites, sistemas que permitem que os clientes desenhem

seus proprios produtos, escolhendo atributos e precos.

2.2.6.3 Segmentacao de Mercado

a) Segmentacdo geografica: Divide o mercado em areas geograficas, como
cidades, nacdes, bairros ou regides. As empresas podem ser globais ou
multinacionais, porém podem atuar regionalmente;

b) Segmentacdo demogréafica: O mercado € dividido em grupos de variaveis
como tamanho e ciclo de vida da familia, idade, sexo, ocupacéo, grau de
instrucao, religido, raca, sexo, nacionalidade e classe social,

c) Segmentacdo Psicografica: Os compradores sdo divididos em diferentes
grupos com base no estilo de vida, na personalidade e nos valores;

d) Segmentacdo comportamental: Os consumidores sao divididos em grupos

segundo seus conhecimentos, atitudes, uso e resposta a um produto.

2.2.7 Selecao do Mercado Alvo

A empresa deve decidir quantos e em quais segmentos deseja atuar. A
empresa deve avaliar se 0 segmento possue as caracteristicas que o tornam
atrativo, como tamanho, crescimento, aproveitamento, economias de escala e baixo
risco, e se investir nele condiz com seus recursos, principalmente com objetivos de
longo prazo, ou se ela ndo tiver uma ou mais competéncias necessarias para
oferecer um produto de valor superior.

Para Abbel. F; Derek (p. 258, 1980) existe cinco padrbes de sele¢cdo do
mercado alvo:

a) Concentracdo em um Unico segmento — a empresa entende a fundo as

necessidades do mercado e consegue atendé-lo, marcando uma presencga
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forte. Os riscos desta escolha sdo o desaparecimento do segmento ou a
entrada de fortes concorrentes. Por isto é importante uma empresa ter mais
segmentos de atuacao;

b) Especializacdo seletiva: A empresa seleciona certo nimero de segmentos
atraentes a apropriados. A estratégia multissegmentada diversifica o risco da
empresa,

c) Especializacdo por produto: A empresa se especializa em um produto que
pode atender a varios segmentos;

d) Especializagdo por mercado: A empresa atende a varias necessidades de um
grupo de clientes;

e) Cobertura total de mercado: A empresa tenta atender a todos os grupos de
consumidores com todos os produtos que possam precisar. A cobertura total
do mercado pode ser feita de dois modos: Pelo marketing diferenciado e pelo
marketing indiferenciado;

e) Marketing indiferenciado: Desenvolve um produto e um programa de
marketing que sejam adequados ao maior numero de clientes possiveis (distribuicao
e propaganda em massa);

e®) Marketing diferenciado: as empresas atuam em Varios segmentos de
mercado e empregam diferentes programas para cada segmento. Este tipo de
marketing gera uma maior receita de vendas, porém apresenta maiores custos. Os
custos que se elevam séo: Custo de modificacdo do produto, Custos de fabricacéao,

Custos administrativos, Custos de estoque, Custos de promocéao.
2.2.8 Estratégia de Posicionamento

Consiste em posicionar seu produto corretamente dentro do seu mercado
alvo, ou seja, € o ato de projetar a imagem ou o produto na mente do segmento e
publico alvo, convencendo o mercado do motivo pelo qual deve comprar o produto.
Define quais produtos serdo produzidos e comercializados e para quais mercados.
Conforme Kotler e Armsrtong ( 2007) a melhor estratégia de posicionamento €&
informar aos consumidores sobre a categoria a que o produto pertence, definir
corretamente o produto e qual a sua fungao, quem sdo seus concorrentes e avaliar

em quais pontos ele se difere.
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Uma empresa que pode posicionar-se bem é capaz de obter altas taxas de

retorno, mesmo que a estrutura industrial seja desfavoravel e a rentabilidade média
da industria seja, portanto modesta (PORTER, 1986).

As formas de evidenciar que um produto pertence a uma determinada

categoria sao:

Anunciar os beneficios da categoria;
Comparar a produtos exemplares;

Contar com um nome que descreva o produto.

Ainda dentro da estratégia de posicionamento, deve-se definir em quais niveis

devem ser estabelecidos os pontos de diferenca da marca, sendo no nivel mais

baixo as qualidades da marca, no intermediario os beneficios da marca e no nivel

superior os valores da marca.

2.2.9 Estratégia de Diferenciacao

Conforme Kotler e Armstrong (2007), estratégia de diferenciacéo divide-se de

quatro formas:

Diferenciacao baseada no produto: é transmitida através do atributo qualidade
superior, que é visualizada através de preco superior, embalagem,
distribuicdo, propaganda e promocao;

Diferenciacdo baseada nos funcionarios: Aplicado ao setor de servicos, ao
utilizar méo de obra extremamente treinada e comprometida,

Diferenciacdo baseada no canal: Obtém vantagem competitiva pela maneira
como projetam seus canais de distribuigéo;

Diferenciacdo baseada na Imagem: Deve neste caso diferenciar imagem de
identidade. Identidade é a personalidade de marca, ou produto, e a proposta
de valor. A identidade de marca deve ser transmitida de forma uniforme em
todos em meios de comunicagcdo da empresa, para que possam atingir o
emocional das pessoas, transmitidos através de cores, slogans, eventos e
também pela cultura organizacional. Imagem é o modo como o publico vé a

empresa ou seus produtos.
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2.2.10 Anédlise dos Concorrentes

E importante a empresa determinar quem sS3o seus concorrentes diretos e
indiretos, suas identidades de marca e valores, seus pontos fortes e pontos fracos e
investigar seus planos de expanséo. Outras informagdes como share de mercado,
share of mind, qualidade do produto, disponibilidade do produto, assisténcia técnica,

e equipe de vendas, sdo importantes também.

2.2.11 Estratégias para Enfrentar os Concorrentes

Dentre as estratégias para enfrentar os concorrentes, podem ser citadas:
e Desconto no preco;
e Produtos mais baratos;
e Produtos e servicos bons e baratos;
e Produtos de prestigio;
e Proliferacédo de produto;
e Inovagéao de produto;
e Melhores servigos;
¢ Inovacédo na distribuicéo;
¢ Reducao de custos operacionais;

e Promocao e propaganda intensivos.

2.2.12 Sistemas e Mix de Produtos

E o conjunto de produtos que uma empresa pde a venda. Um mix pode
compor varias linhas de produtos. O mix possui abrangéncia, extensao,
profundidade, e consisténcia. A Abrangéncia relaciona-se a quantidade de linhas, a
extensdo refere-se ao numero total de itens. A profundidade refere-se a quantos
produtos sdo oferecidos em cada linha de produtos. A consisténcia do mix refere-se

a relacdo em termos de uso final, distribuigédo, exigéncias de producéo.
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2.2.13 Embalagem e Rotulagem

Tem papel fundamental na divulgacdo do produto, pois identifica o produto ou
a marca. As embalagens podem ser primarias, secundarias, terciarias e quaternarias
em nivel técnico. Podem ou néo ter contato direto com o produto e acordo com o
nivel. Embalagens e rétulos bem desenhados e concebidos sdo elementos chave
para a comunicacdo e estratégica do produto, podendo induzir o consumidor a
compra.

As embalagens podem ser usadas como auto-servico, na divulgacdo dos
beneficios do produto, e na divulgacdo de imagem e identidade de marca. Também
€ propulsora de processos de inovacao, ou seja, as alteracGes realizadas pelas
empresas em suas embalagens, dependendo da frequéncia, e de aplicacdes de
novas tecnologias (abre facil, novos lacres), podem traduzir a importancia que a
empresa da a processos inovativos. Também sdo importantes para 0S processos

logisticos, podendo contribuir significativamente para a reducéo de custos.

2.2.14 Determinacao do Preco

Muitos consumidores utilizam o preco como indicador de qualidade. Muitos
nao lembram, ou ndo conseguem memorizar 0S precos exatos de produtos, e
estabelecem um preco médio como referéncia pra os produtos que desejam
consumir.

Para estabelecer preco podem ser utilizados os seguintes metédos:

a) Preco de Markup: Consiste na adicdo de um markup padrdo ao custo do
produto. E a adicdo de uma margem de contribuicio sobre o produto. N&o
leva a formacado de um prec¢o 6timo, pois ndo considera a demanda atualizada
nem o valor percebido;

b) Preco de retorno alvo: A empresa determina o preco que renderia sua taxa de
ROI, geralmente entre 15 e 20%. A empresa realizara o lucro desde que suas
previsdes de custos, demanda e vendas sejam precisas;

c) Preco de valor percebido: A empresa possui precos maiores que seus
concorrentes diretos com a alegagdo que entrega mais valor. Geralmente a

empresa tem de convencer seu consumidor que o valor adicional que esta
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sendo pago, reduzird seus custos operacionais a longo prazo. A grande
dificuldade da determinacdo do valor percebido é convencer o consumidor
deste ponto de vista. Isto acontece muito com fabricantes de equipamentos
que utilizam tecnologia de ponta, quando comparados a fabricantes de menor

porte;

d) Determinacédo de Precos de Mercado: a empresa estabelece seus precos,

baseando-se nos precos de mercado de seus concorrentes. Geralmente 0s

menores seguem as lideres.

2.2.14.1 Objetivo da Determinacéo de Precos

E fundamental que as empresas estabelecam claramente seus objetivos de

determinacao de precos que Séo:

Sobrevivéncia: cobrir unicamente os custos fixos e variaveis da operacao,
como estratégia Unica de sobrevivéncia para a manutencdo do seu
funcionamento;

Maximizacao do lucro: a empresa tem que dominar sua estrutura de custos e
demanda, e maximizar o lucro em funcao destes fatores;

Maximizacdo da participacdo de mercado: Sdo empresas geralmente com
orientacdo para custos, onde a geracdo de demandas elevadas tende as
reduzir os custos unitarios e elevar a participacdo de mercado;

Desnatamento maximo do mercado: S&8o0 empresas que desenvolvem
tecnologias e as lancam no mercado, e cujo preco inicial € muito elevado, de
acesso restrito a poucos consumidores. Com o passar do tempo, as
tecnologias tendem a serem menos custosas, e acabam tendo mais acesso
ao mercado;

Lideranca na qualidade do produto: S&o empresas que conseguiram
estabelecer sua imagem, pela qualidade e referéncia de seus produtos, e
conseguem posicionar corretamente seus produtos no mercado e desta
forma, detém uma boa participagcdo de mercado e estabelecem precos

Premium para seus produtos.
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2.2.14.2 Preco Final

As empresas dificilmente adotam precos uniformes para todas as pracas de
distribuicdo. Os precos podem variar e serem adequados, de acordo com a condi¢ao

geografica, descontos e concessoes, preco promocional e preco discriminatorio.

2.2.14.3 Reacdes a Mudancas de Precos

Reducbes de precos podem levar a diversas reacdes, dentre as quais: o item
esta em processo de substituicdo por um modelo novo. O item apresenta problemas,
ou a empresa apresenta problemas, ou a qualidade diminuiu. Aumentos de precos,
desde que justificados e dentro de uma normalidade conjunta com a concorréncia,
ndo afetam os niveis de venda, ou ainda melhor, podem incrementa-las devido a
percepcao dos beneficios reais do produto.

Em épocas de dificuldades financeiras, principalmente as advidnas do
ambientes macroecondmico, é viavel que ao invés de reducdes nos precos por falta
de demanda, sejam realizadas reducdes de custo para aumentar as margens, e

ainda a empresa deve buscar meios de aperfeicoar seus produtos.

2.2.15 Estimativas de Custos

Estimar custos significa determinar o piso de um pre¢co de venda, para que
sejam pagos os custos fixos e variaveis de distribuicdo e venda do produto. Imputar
a este valor o retorno sobre o risco mais o capital investido, d4 a dimenséo de preco
de venda.

Como os custos variaveis ficam em funcdo das quantidades produzidas
versus capacidade de producdo, € necessario clareza e objetividade destes
indicadores, para que 0S custos sejam 0S mais precisos possiveis, ou seja, existem
capacidades de producado limitantes dos custos, onde abaixo e acima destes
valores, 0s custos sdo mais elevados, um pela falta de produtividade, e outro pelo

excesso, que pode acarretar em maiores perdas.
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2.2.15.1 Estimacéo de Custos

Segundo Kotler e Keller (2006), a estimacao de custos pode ser realizada por
meio dos métodos:

e Producdo acumulada: O aumento de produtividade dentro da capacidade
prevista faz os custos baixarem, melhorando a economia de escala. Quanto
maior a produtividade menores 0s custos, e consequentemente menores 0S
precos ou maiores as margens. E uma estratégia agressiva e pode impactar
de forma negativa na imagem da empresa;

e Método ABC: Contabiliza os custos especificamente a cada cliente,
dependendo de suas particularidades. Analisa as atividades de modo
apropriado e néo faz o rateio das despesas por centro de custos;

e Determinacdo do custo alvo: consiste na determinacdo do custo objetivo,
onde todos os departamentos centralizam esforgos para obté-lo.

2.3 CONSTRUCAO DA MARCA

Marca é de fato, o ponto de referéncia de todas as impresfes positivas e
negativas, formadas pelo comprador ao longo do tempo, quando encontra produtos
da marca, sua rede de distribuicdo, seu pessoal, sua comunicacdo. (AAKER, 1998).

A marca s6 tem valor na medida em que esse simbolo adquire um significado
exclusivo, positivo que se sobressai na mente do maior nimero de clientes. E um
conjunto de significados nos quais o comprador pensa quando vé esse simbolo,
associado as caracteristicas tangiveis do produto e as satisfacbes mais imateriais,
psicolégias ou sociais. Esses significados sdo adquiridos, por investimentos
continuos na empresa em producédo para manter um nivel superior de qualidade, em
pesquisa e desenvolvimento de novos produtos, adaptados as evolugbes dos
consumidores, e uma rede de distribuicdo e vendas.

Para Aaker (1998), as bases para a sustentabilidade e fortalecimento de

marca sao;:
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Publicidade: Desempenha papel importante, porém h& outros elementos a
serem considerados: Patrocinios, produtos de sub-marcas, lojas carro chefe e
eventos locais e globais;
Inovacdo: Reconhecer, avaliar e assimilar novas idéias, que servirdo de
orientragdo ndo somente para a empresa, mas também para o segmento ou
setor;
Exceléncia na execucdo: Qualidade é mais importante do que a quantia
gasta;
Produtos: é preciso que haja substancia por de tras da marca. Criar produtos
excitantes e oferecer beneficios funcionais;
A marca é mais que seus produtos: Uma marca forte, tem personalidade,
associacfes organizacionais, emocdo e auto expressao. Estabelece nao
apenas a conexao com o cliente, mas mantém também um posicionamento
de mercado;
A identidade da marca: reorientar a marca e reconstruir a marca em novas
direcdes;

e A equipe da marca deve dirigi-la;

e Estabeleca conexdes emocionais com o consumidor: atingiam seus

consumidores em suas emocoes;

¢ Use submarcas — para direcionamento em segmetnos de mercado.

Segundo Kapeferer (2003) os pilares de sustentacdo das marcas sao:
Investimentos em P&D, Produtividade, qualidade total, e antecipacdo ao
futuro por meio de pesquisas de mercado e investimentos em proximidade
fisica nas prateleiras e divulgacao e publicidade de suas marcas;

Seguir de perto as expectativas dos compradores potenciais (pesquisas de
mercado);

Responder ao progresso técnico — diferencial de custo e desempenho;

Ser capaz de conseguir volume e qualidade constantes de produto;

Dominar os suprimentos quantitativos e qualitativos;

Desenvolver a confiabilidade de entrega dentro de prazos, condigcdes e

qualidade pré establecidas ou desejados por eles;
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g) Dar sentido a marca, mostrar ao publico alvo seu significado, para fazer dela

com o tempo um signo e uma referéncia da identidade.

2.3.1 Lancamento de uma Marca

A nova marca tem de ser portadora de valores desde a sua criagdo, desde
seu lancamento, serd pouco provavel que ela seja bem sucedida rapidamente.
Lancar uma nova marca obriga a se comportar desde o inicio como uma verdadeira
marca e ndo como um nome de produto do qual fala a propaganda. Pode-se esperar
de uma boa marca no longo prazo, que o produto torne-se simbolo da marca, dotado
de um significado que ultrapasse o produto. A nova marca deve ser pensada em sua
totalidade desde o inicio, nos valores funcionais e ndo funcionais que ela traz.

Os produtos mudam a marca permanece. E como se pode constatar. Ndo é
mais a publicidade que vende o produto, mas sim a marca. Em termos de criagéo de
marca, se a nhova marca nao for portadora de valores desde a sua criacdo, sera
pouco provavel que ela seja bem sucedida rapidamente ao se estabelecer, como

uma grande Marca. A marca nao descreve o produto ela o distingue.

2.3.2 Como Escolher o Nome para uma Marca Forte

Uma marca tem seu proprio territorio a conquistar. O nome da marca deve ser
pensado em fungdo do futuro da marca, de seu destino. Desta forma fica a
indagacao escolher o nome da marca ou o0 nome do produto?

A marca nao descreve o produto ela o distingue. Escolher um nome descritivo
€ também deixar de explorar as possibilidades de comunicacéo global.

Pois os produtos em sua grande maioria sdo mortais e seu ciclo de vida &
limitado. A marca ndo € o produto, ndo deve a marca, portanto, descrever o que 0

produto faz, mas revelar ou sugerir uma diferenca.

2.3.3 Pensar em Termos Internacionais.

A internacionalizagdo das marcas obriga, portanto a cuidar da possibilidade

de pronuncia, das evocag¢des dos nomes pelo mundo, sem falar do seu registro
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anterior. Isto explica a tendéncia por nomes abstratos que ndo tém significado
diretamente ligado ao produto.

2.3.4 A Arquitetura de Marca

Segundo Nori Lucio Jr fundador da BrandMe “a arquitetura da marca por
definicdo é um tratado que determina a sinergia ou relacionamento entre as ofertas
de produtos e servigcos da empresa perante seus clientes, parceiros e fornecedores”.
O resultado desta sinergia ou relacionamento personifica a marca, determinando sua

imagem que deve representar a sua identidade com consisténcia.

2.3.4.1 Estratégia de Marca X Produto

Aloca de maneira exlcusiva um nome a um unico produto e a um Unico
posicionamento, cada novo produto recebe um nome de marca que Ihe é préprio. A
empresa tem entdo um portifélio de marcas, correspondente a seu portfélio de
produtos. ACCOR hotéis (IBIS, Formula 1, Mercure) . Procter & Gamble esta
presente no mercado de detergentes, com as marcas Ariel, Vizir, Dash Bonux. Cada
um destes produtos tem um posicionamento bem preciso e ocupa um segmento de
mercado. O Ariel € considerado o melhor sabdo em pé de mercado, o Bonux € um
sabdo em po para lavar a méo e na maquina o Dash se apresenta como o que ha de

melhor por um nivel intermediario de preco.

2.3.4.2 Estratégia de Marca X Gama

As marcas Gama designam sob um mesmo nome de marca e promovem sob
uma mesma promessa um conjunto de produtos que pertencem ao mesmo territorio
de competéncia.

Evita a atomizacdo das comunica¢gdes ao se concentrar em um Unico nome,

geralmente sao divididos em linhas de produtos.
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2.3.4.3 Estratégia da Marca Guarda Chuva

A mesma marca comporta varios produtos em diferentes mercados cada uma
tem sua propria comunicagdo desenvolve suas proprias promessas, PHILIPS (som,
televisdo, Lampadas, computadores, barbeadores portateis e pequenos
eletrodomésticos).

2.3.4.4 Estratégia da Marca Fonte

Semelhante a marca guarda chuva, porém os produtos recebem nomes

(nomes Proprios).

2.3.4.5 Estratégia de Marca Garantia

A marca garantia da as sua aprovacado a uma grande e diversificada gama de
produtos agrupados por marcas produtos, marcas linha ou marcas gama. A marca
garantia se beneficia como a marca fonte das vantagens dos produtos com seus
proprios nomes.

Se os produtos estiverem bem, a marca estard bem. Se algum produto ndo

for bem sucedido, marca se compromete.

2.4 PLANEJAMENTO FINANCEIRO

O planejamento financeiro € um componente fundamental no trabalho do
administrador, pois sdo determinandso planos financeiros e orcamentarios, pelos
quais o gestor estard definindo os rumos da organizagdo, visando atingir suas

metas e objetivos estratégicos almejados. Um plano financeiro é, portanto:

A determinacdo das necessidades de recursos financeiros (planejamento
das necessidades, a inventariagdo dos recursos disponiveis, a previsdo dos
recursos libertos e o calculo das necessidades de financiamento externo), a
obtencdo de financiamento da forma mais vantajosa (tendo em conta os
custos, prazos e outras condigBes contratuais, as condicdes fiscais, a
estrutura financeira da empresa), a aplicagdo criteriosa dos recursos
financeiros, incluindo os excedentes de tesouraria (por forma a obter uma
estrutura financeira equilibrada e adequados niveis de eficiéncia e de
rentabilidade), a analise financeira (incluindo a recolha de informagfes e o
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seu estudo por forma a obter respostas seguras sobre a situacao financeira
da empresa),a analise da viabilidade econémica e financeira dos
investimentos. Nunes (2007, p.2).

2.4.1 Orcamento de Capital

Orcamento de capital € o processo de selecionar projetos e quantificar
recursos a serem alocados.

Decisdes de investimento sdo acdes que envolver a aplicacdo de recursos por
periodo superior a um ano, com o objetivo de propiciar uma rentabilidade média.

O processo de orcamento de capital, busca responder e avaliar questdes
sobre a viabilidade do projeto ou do negdcio. As informacgfes fundamentais para o
orcamento de capital sdo o fluxo de caixa livre e o custo do capital. A adocdo do
orcamento de capital visa reduzir os riscos do projeto.

Fluxo de caixa livre € o fluxo de caixa liquido do projeto apos os ajustes que
ndo envolvam saida de caixa. Investimento é o montante liquido aplicado no projeto.
Um projeto de investimento tipico consiste num fluxo de caixa com saida no primeiro
ano, seguido de entradas nos varios outros anos.

O acompanhamento do macro e microambiente e as ameacgas a empresa Sao
importantes, pois podem influenciar diretamente no orgamento de capital. Altas nos
precos de matérias primas, taxa de cambio, economia mundial, taxas de jutos,
entrada de concorrentes potenciais, crises internacionais, e a super estimativa de
vendas podem levar ao insucesso total do projeto.

O orcamento de capital exige das empresas uma criteriosa elaboracéo de
proposta de investimento, ou plano de negécios envolvendo:

e Andlise estratégica de mercado e plano de marketing;
e Localizacdo do empreendimento;

e Andlise da cadeia de suprimentos;

e Analise dos custos;

¢ Planejamento tributério;

e Estabelecimento do preco de venda;

e Elaboracao do fluxo de caixa e determinacao do custo de capital.
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2.4.2 Métodos Financeiros de Avaliacao de Projetos

Os métodos mais recomendados para avaliacao de projetos séo:

Payback: E o periodo de tempo necessario para que as entradas liquidas de
caixa recuperem o valor do investimento no projeto. Nao considera o valor do
dinheiro no tempo. O projeto é ou ndo aceito em funcdo de payback padrao
determinado pela empresa. Nao considera o fluxo de caixa apds o payback.
Payback descontado: E o tempo necessario para recuperar o investimento
inicial, considerando o fluxo de caixa descontado. Nao considera o fluxo de
caixa apds o payback. A regra para aceitacdo ou ndo do projeto, € a mesma
do payback;

Valor Presente Liquido (VPL): E o valor presente do fluxo de caixa livre do
projeto, descontado ao custo de capital da empresa. Quanto maior o VPL
melhor serd o projeto. E uma das metodologias mais utilizadas pelas
empresas. Pelo modelo matematico, a partir de um VPL positivo, a empresa
ja estard gerando caixa o suficiente para pagar 0s juros e remunerar seus

acionistas. Quanto maior o VPL maior € a riqueza que esta sendo gerada;

FORMULAL1 - VALOR PRESENTE LIiQUIDO

VPIL= FCO\ + FC1_ + FQ + FCE_+1 FC;__+ .t FC_11
1+ (A+° 1+’ (A+y° (1+ )"

FONTE: ROSS, 2000

Taxa interna de retorno-TIR: E a taxa de desconto que iguala o valor presente
das entradas de caixa ao valor presente das saidas de caixa de um projeto.
Para se encontrar a TIR precisa-se inicialmente tornar o valor presente das

entradas igual ao valor presente das saidas.

FORMULA 2 - TAXA INTERNA DE RETORNO

FCp + FC,_ +_FC + _FCy +_FC, 4.+ _FC =0
(I+TIR) (I+TIR)* (I+TIR) (1+TIR) (1+ TIR)"

FONTE: ROSS, 2000
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Se o projeto esta oferecendo um retorno igual ou superior ao custo de capital

da empresa, ele estara gerando caixa o suficiente para pagar 0s juros e remunerar

0s acionistas. Se a TIR for maior que o custo de capital da empresa, significa que a

empresa estara aumentando sua riqueza.

2.4.3 Indicadores Financeiros de Controle

Os indicadores de controle de monitoramento, geralmente utilizados pela

empresa sao:

a)

b)

c)

d)

f)

)

h)

Liquidez: E a medida de interesse em que o mercado tem em negociar esta
ativo, ou seja, transforma-lo em dinheiro;

Endividamento bancario: O indice de endividamento total procura identificar a
proporcao total do ativo financiado por recursos de terceiros;

Imobilizacdo: Bens e direitos da empresa que ndo sofrem movimentacao
consntente e fazem parte do patriménio da empresa;

Lucratividade operacional: E a relacdo entre o lucro antes do IR e as receitas
de vendas;

Lucratividade liquida: E a relagdo entre o lucro liquido e as receitas de
vendas;

Ponto de equilibrio operacional por unidade: E a quantidade que equilibra a
receita total com a soma dos custos e despesas relativos aos produtos
vendidos;

Retorno sobre o investimento: E a relacdo do lucro liquido sobre o
investimento inicial;

Retorno sobre o ativo: E a relacdo do lucro liquido sobre o total do ativo.

2.5 ANALISE DO MERCADO

2.5.1 Tendéncias da Alimentacdo Mundial

A palavra tendéncia pode ser definida como a propensao dos individuos de

uma sociedade em modificar habitos ja estabelecidos. Esta acdo € o resultado de
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amplos e complexos movimentos econémicos, sociais, culturais e politicos que se
traduzem em constante influéncia na vida das pessoas.

O desafio de hoje é identificar os habitos de consumo que séo resultados de
rapidas alteracdes que sofre a sociedade. O habito de monitorar as tendéncias é
atividade permanente em empresas de grande porte, e estas informacdes sao
altemente estratégicas para os agentes de mercado que acreditam no pioneirismo e
no ineditismo como formas de aumentar as participacdes de suas companhias em
ambientes empresariais competitivos.

Com este objetivo, identificaram-se as recentes exigéncias e tendéncias dos
consumidores mundiais de alimentos, baseados em andlises de relatérios
estratégicos produzidos por institutos de referéncia, agrupados em cinco categorias
de consumo que sao:

a) Sensorialidade e prazer;

b) Saudabilidade e bem estar;
c) Conveniéncia e praticidade;
d) Confiabilidade e qualidade;

e) Sustentabilidade e ética;
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ESTUDOS E PESQUISAS ANALISADOS  ¢opearialidade  Saudabilidade | Convenléncla - Confiablildade - Sustentablildade

& Frazer

FONTE: TRENDS FOODS 2020, 2010.

2.5.2 Dando Enfase a Questio da Saudabilidade e Bem Estar

@ Bam-estar

& Praticidade

e Quallidade

g Etlca

A tendéncia da saudabilidade e bem estar, origina-se em fatores tais como o

envelhecimento das populagdes,

as descobertas cientificas que vinculam

determinadas dietas a doencas, bem com a renda e a busca pela qualidade de vida

nas grandes cidades, bem como o foco no carater preventivo de doengas modernas.

Dentro dos segmentos de consumo que estdo surgindo desta tendéncia, é

possivel destacar a procura por alimentos funcionais como, por exemplo, o de

produtos benéficos ao desempenho fisico e mental para a saude gastrointestinal e

cardiovascular e para a melhoria do estado de animo ( energéticos e relaxantes),

produtos com propriedades cosmeéticas, produtos para dietas e controle de peso,
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com ingredientes especificos para queimar calorias e saciar o apetite, e 0
crescimento de uma nova gama de produtos naturais, isentos de aditivos quimicos.

Intrinsecamente ligada a tendéncia de saudabilidade e bem estar, esta a
tendéncia ligada a qualidade e confiabilidade, pois os consumidores mais
conscientes e informados tendem a demandar por produtos e maior valor agregado,
e de qualidade atestada, valorizando a garantia de origem e o0s selos de qualidade,
obtidos através de boas praticas de fabricacdo e controle de riscos nas industrias,
aliadas a rotulagem informativa e outras formas de comunicacdo que as empresas
utilizam para demonstrar os atributos de seus produtos.

Estas praticas contribuem sobremaneira, para a constru¢cdo da marca e a
fidelizacdo dos consumidores, ganhando sua preferéncia, tornando a empresa

estrategicamente competitiva.

2.5.3 Alimentagdo Integrada ao Estilo de Vida Saudavel

Uma pesquisa da Mintel revelou que a nutricdo consiste em tema importante
em todos os segmentos de consumidores norte-americanos. Entre os entrevistados
37% disseram ter procurado melhorar a saudabilidade de sua dieta em relacéo ao
ano anterior. Mais de 51% dos entrevistados procuram comprar produtos naturais
sempre que possivel. Portanto a busca por alimentos mais saudaveis pode alterar
significativamente as atitudes dos consumidores em relacdo a composicdo dos
alimentos, gerando varias oportunidades para a inovacao.

Determinados itens oferecem alternativas para a reducdo de substancias
gue os consumidores desejam evitar, tais como sal, aclcar e gordura, destacando-
se em grande escala, os alimentos a base de soja. Numa tendéncia ainda mais
radical, surgem os produtos sem aditivos, uma vez que as caracteristicas de
produtos naturais, puros e integrais vém se tornando simbolos de saudabilidade
para alguns consumidores.

Estudos da Business Insights destaca o grande potencial para produtos
destinados a controle de peso e emagrecimento, com a funcéo de saciar o apetite e
gueimar calorias. Estes produtos estdo sendo vistos em grande parte da Europa e
Estados Unidos como mais eficazes no controle de peso, que os produtos sem

ingredientes caloricos ou por¢des menores.
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2.5.4 Maior Aproximacgéo da Alimentacdo com a Saude Preventiva e os Tratamentos

Clinicos

De acordo com dados do natural Marketing Institute, o desejo de prevenir
doencas € um dos principais motivos para que os consumidores valorizem uma
alimentacdo mais saudavel e em média 70% dos norte americanos percebem ter
caréncias nutricionais, pelo consumo insuficiente de determinados produtos e
ingredientes, considerados importantes para a melhora da saude e prevencéao de
doencas tais como:

a) Omega 3, aveia, farelo de aveia, 6leo de peixe, antioxidantes, fibras,
chocolate amargo, vitamina E, soja e fitosterdis, para a saude cardiaca,

b) Antioxidantes, fibras, grdos integrais, 6mega 3, e soja na prevencado de
canceres;

c) Vitamina E, DHA e proteinas para a saiude mental;

d) Calcio, Vitamina E, antioxidantes, 6mega 3, para a saude e beleza da pele;

e) Agentes probidticos e prebidticos, fibras e graos, e antioxidantes para a saude

gastrointestinal.

Em relacdo a salde gastrointestinal, a percepcao quando aos beneficios
proporcionados pelos probiéticos tem aumentado desde 2002. No férum Wellfood
em 2009, observou-se o crescimento do consumo de probidticos em varios paises,
com destaque para os Estados Unidos de 85,6% da oferta de probiéticos, nas
categorias de iogurtes, suplementos alimentares, barras de cereais, e bebidas a
base de leite de soja, em relacdo a 2008. Valores semelhantes foram apresentados,
com relacdo ao consumo de prebidticos, que contém fibras.

De acordo com analise da Innova, a preocupacao com doencas contagiosas
deve influenciar o crescimento de produtos prebidticos em com antioxidantes, com

apelo de aumento da defesa do sistema imunolégico.
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2.5.5 A Conexéo da Alimentacdo com as Atividades Cotidianas e os Estados de

Animo

E interessante observar a diversificacdo de bebidas com a promessa de
alterar o estado de animo, desde aquelas com apelos subjetivos, tais como equilibrio
interior, encorajar ou alegrar, até os que oferecem funcionalidades mais concretas,
como energia e relaxamento. Em outra direcdo estdo os produtos destinados a
melhorar o desempenho mental e que atacam outros sintomas do estresse e da
depresséo, como o deséanimo e a falta de concentracao.

Os energéticos continuam em pauta nos mercados, verificando-se mudancas
na segmentacao para outros tipos de publicos, onde séo utilizados os ingredientes
naturais, como o Ginseng, o extrato de guarana e o cha verde, estendendo-se
também ao segmento de balas e confeitos.

Outro mercado a ser observado € o de alimentos cosméticos. Estudos da
Business Insights, estima uma taxa de crescimento de 7% neste mercado de 2000 a
2010, para suplementos relacionados a beleza, nos mercados da Europa e Estados
Unidos. Na Europa, ja se encontra disponivel no mercado a linha Inneove, parceria
estratégica para alimentos cosméticos entre Nestlé e LOreal. Na Europa estes
produtos se concentram principalmente na categoria de bebidas e na forma de
sobremesas e iogurtes.

As empresas tém desenvolvido inovacdes oferecendo beneficios especificos
como hidratacdo e bronzeamento da pele, acdo anti-idade, fortalecimento das unhas
e cabelo, e a sensacao de estar com o corpo em harmonia. No férum Wellfood,
foram destacados os produtos associados ao envelhecimento: bebidas com
colageno, para prevenir o envelhecimento da pele, produtos com antioxidantes,
vitaminas C, D e E, e outros extratos naturais de plantas. De acordo com o Business
Insights, o uso de ingredientes naturais e funcionais podera ser uma pratica
freqUente para a exploracdo desse nicho de mercado, que ainda esta no inicio do
ciclo de vida. Este poderd sem um mercado promissor e ja existem produtos

brasileiros explorando estes mercados, porém ainda escalas reduzidas.
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2.5.6 Situagao no Brasil

Uma pesquisa recente realizada pelo IBOPE inteligéncia, em nove capitais
do Brasil, avaliou a aderéncia do consumidor brasileiro as tendéncias internacionais,
avaliando individuos com idade minima de dezesseis anos e de todas as classes
socioeconbmicas, nas principais regiées metropolitanas do Brasil.

Um dos importantes resultados da pesquisa € a confirmacdo que o Brasil
tem hoje uma forte aderéncia as tendéncias atitudinais de consumo de alimentos

encontrados em outros paises do mundo, que séo:

GRAFICO 1 - TENDENCIAS ATITUDINAIS DE CONSUMO DE ALIMENTOS

B Conveniénciae praticidade

B Confiabilidade e qualidade

i Sensorialidade e prazer

L4 Saudabilidade e bem estar

FONTE: BRASIL FOOD TRENDS 2020, 2010

Dentro do grupo que busca saudabilidade e bem estar, estd a busca por
alimentos que possam trazer algum beneficio a saude. Para isso buscam selos de
qualidade e outras informacdes sobre a origem dos alimentos.

Dentre os principais fatores considerados na decisdo de compra de alimentos
industrializados estao:

a) Ser nutritivo, adicionado de vitaminas;
b) Ser qualidade;

c) Ter menos agrotéxicos;

d) Ter menos conservantes.

Dentre as principais doengas que mais preocupam os consumidores:
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GRAFICO 2 - PRINCIPAIS DOENCAS

E Diabetes

B Colesterol
E Obesidade
kil Hipertensao

kd Outros

FONTE: BRASIL FOOD TRENDS 2020, 2010

Relacionados as principais fontes de informacdo acerca de produtos

alimenticios:

GRAFICO 3 - FONTES DE INFORMACAO DE PRODUTOS ALIMENTICIOS
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FONTE: BRASIL FOOD TRENDS 2020, 2010

Frequéncia com que os consumidores Iéem os rotulos das embalagens de
produtos alimenticios:
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GRAFICO 4 - FREQUENCIA COM QUE OS CONSUMIDORES LEEM OS
ROTULOS DAS EMBALAGENS
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kd N3o respondeu

FONTE: BRASIL FOOD TRENDS 2020, 2010

Informag6es mais procuradas pelos consumidores que Iéem os rotulos:

GRAFICO 5 - INFORMACOES MAIS PROCURADAS EM ROTULOS
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FONTE: BRASIL FOOD TRENDS 2020, 2010

Nota: a busca sobre informacBes sobre calorias nos alimentos € maior entre
as mulheres (57%), entre os mais escolarizados (63%) e entre 0s mais ricos (63%).
Quanto mais baixas as classes sociais e a escolaridade, maior é a preocupagdo com

o colesterol contido nos alimentos.
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2.5.7 Saudabilidade e a Relagédo com a Demografia

As mulheres acima de 45 anos, sdo as que demonstram grande preocupacao
com a saude, principalmente quando percebem mudangas no organismo,
decorrentes de deficiéncias ou doencas ou manifestacdées de herancga familiar, como
diabetes, hipertensdo e outros. A partir de tais constatagcbes passam a exibir
comportamentos que motivam carater preventivos, ou curativos, introduzindo
mudancas nos habitos alimentares mais profundas, como reduc¢éo ou eliminacao de
certos alimentos. Essas mulheres se mostram muito bem informadas quanto a
ingredientes e propriedades de alguns alimentos.

As classes A e B, que tem filhos pequenos, apontam grande preocupacao
quanto a serem bons exemplos, principalmente com relacdo aos habitos
alimentares, procurando manter—se sempre bem informados, sendo assim,
demonstram conhecimento acerca dos beneficios e maleficios de varios ingredientes
(gordura saturada, gordura trans, sédio, 6megas 3 e 6) , bem como as propriedades
funcionais de varios outros alimentos e produtos.

Ja para a classe C, o preco é importante vetor na hora da escolha da maioria
dos produtos de consumo. Este segmento valoriza a fartura na alimentacdo e a

prevaléncia do sabor sobre a praticidade e saudabilidade.

2.6 O BRASILEIRO E A BUSCA POR SAUDE

Os brasileiros estdo cada vez mais preocupados com a saude e isso pode
refletir-se nos negaocios relacionados ao setor. Um levantamento realizado pelo Data
Popular revela que o Pais € o segundo do mundo em numero de academias de
ginastica, perdendo apenas para os Estados Unidos. Entre os paises da América
Latina, o Brasil lidera o ranking.

Até o ano passado, o Brasil contabilizava 16.952 academias. Na comparacao
com 2000, o numero de estabelecimentos aumentou 21 vezes, ja que ha 10 anos
eram apenas 797 academias.

Entre os estados, Sdo Paulo aparece em primeiro lugar, com 6.447
academias. Em seguida, estdo Santa Catarina, com 1.788, Rio Grande do Sul, com

1.348, e Parana, com 1.232. O Rio de Janeiro aparece na sequéncia, com 1.095


http://www.infomoney.com.br/empreendedor/noticia/2138727-brasil+segundo+numero+academias+ginastica+mundo
http://www.infomoney.com.br/empreendedor/noticia/2138727-brasil+segundo+numero+academias+ginastica+mundo
http://web.infomoney.com.br/templates/news/view.asp?codigo=2135497&path=/suasfinancas/
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academias, enquanto Minas Gerais estd na sexta colocagdo, com 754
estabelecimentos.

2.6.1 Metade é da Classe C

Na andlise das classes sociais, 0os dados revelam ainda que a maioria dos
frequentadores das academias de ginastica brasileiras é da classe C, chegando a
52%. Outros 34% sao das classes A e B, enquanto 14% sé&o das classes D e E.

Dos que frequentam academias, 1,9 milhdo sdao homens e 2,3 milhdes sao
mulheres. Dentre eles, 41% s&o da classe C, 49% das classes A e B e 10% das
classes D e E. Dentre as mulheres, por sua vez, 42% sao da classe C, 51% das

classes Ae B e 7% sao das classes D e E.

2.6.2 Os Brasileiros e Atividades Fisicas

A pesquisa mostra que 0s emergentes representam 82% dos brasileiros que
praticam atividades fisicas ao menos uma vez por semana. Ao todo, sdo 7,7 milhdes
de pessoas que se preocupam em se exercitar.

A classe C, sozinha, representa 48% do total, seguida das classes D e E, com
34%, e pelas classes A e B, que representam 18% do total.

Dentre aqueles que praticam esportes individuais regularmente, 42%
pertencem a nova classe média, 39% pertencem aos segmentos de maior estrato de
renda e 19%, a base da piramide.

Ja dentre aqueles que praticam esportes em equipe regularmente, 42% sao
da classe C, 14% pertencem aos segmentos de maior estrato de renda e 44%, a

base da piramide.

2.7 A IMPORTANCIA DA TENDENCIA DO CONCEITO DE CONFIABILIDADE E
QUALIDADE, LIGADA A TENDENCIA DE SAUDABILIDADE E BEM ESTAR

A tendéncia de qualidade e confiabilidade € caracterizada pelo gradativo
interesse das pessoas pela procedéncia dos produtos alimenticios e seus sistemas

de processamento, até mesmo pelo ceticismo de alguns consumidores sobre a


http://www.infomoney.com.br/empreendedor/noticia/2138727-brasil+segundo+numero+academias+ginastica+mundo
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funcionalidade do produto, podendo desta forma perceber os beneficios da compra,
mensurados e destacados por meio de selos estampados nos rétulos dos produtos,
emitidos por entidades certificadoras especificas.

Estudos da Business Insights identificam que consumidores na Europa e
Estados Unidos estdo bastante interessados em saber de onde vem os produtos e o
que estes contém. Observa-se desta forma, a necessidade da transparéncia, e uma
perfeita sintonia na forma de comunicacédo ao consumidor, dos processos produtivos
e originacdo de matérias primas. A internet entdo passa a ser também um
instrumento estratégico para essa finalidade, bem como a rotulagem informativa,
gue podem ser uma diferenciacao dos produtos no mercado.

Sao diversos os sistemas de certificacdo, que podem ser regidos por normas
técnicas ou legislacdes definidas no ambito de cada pais.

Sé&o exemplos de selos de qualidade estampados nas embalagens:

e Associacdo Brasileira dos Nutrélogos;
e Sociedade Brasileira de Cardiologia

e Minha Escolha

e USDA Organico;

e HACCP:;

e PAS;

o KOSHER;
e SO 22000;
e JAS;

e IBD.

Para explorar este futuro promissor é recomendavel que as empresas
procurem dominar tecnologias para a criacdo de produtos agregando beneficios nas
cinco categorias de tendéncias abordadas, isso por que os consumidores poderao
demandar produtos posicionados conforme uma tendéncia especifica, mas também
valorizar produtos que apresentem combinagfes der beneficios, contemplando duas

ou mais categorias de tendéncias.
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2.7.1 Novos Ingredientes e Funcionalidades

Dentro das tendéncias detectadas, apresentam-se o0s ingredientes em
perspectiva para 2020, especificamente para as tendéncias de saudabilidade e bem
estar.

Embora ainda existam algumas barreiras tecnoldgicas a serem vencidas,
deveremos ter disponiveis no mercado, novos corantes naturais, melhorados dos ja
existentes atualmente, como € 0 caso das antocianinas, que sdo antioxidantes e
melhoram a adaptagéo a visédo noturna, podendo atuar ainda como antiinflamatérios
e ja aplicados em tratamentos de obesidade e hiperglicemia.

A preocupacdo crescente dos consumidores com saude e forma fisica, faz
com que a busca da eliminacdo ou reducao de sal, acucares, gorduras saturadas e
gorduras trans seja continua, bem como a aplicacdo de ingredientes que além de
nutrir, sejam naturais e tragam beneficios a salde. H4 no mercado, produtos
formulados com mais de um ingrediente funcional e também com ingredientes
polifuncionais.

Além de beneficios diretos a saude, estudos cientificos apontam para
associacOes de determinados ingredientes com a diminuicdo de certas doencas.
Sao exemplos a utilizacdo de vitaminas E, C, B6 e B12 , para reduzir efeitos ou
aliviar sintomas do mal de Parkinson por exemplo.

A busca por ingredientes que contribuam para aumentar a saciedade devera
ser outro caminho trilhado. As fibras satisfazem bastante esta condigao.

Em relagdo a saude cardiovascular , estudo conduzido nos Estados Unidos,
revelou que sete entre dez consumidores tentam limitar o consumo de gordura
animal, gordura saturada e gordura trans.

A regulacdo da atividade intestinal € também uma condicdo buscada pelo
consumidor, que cada vez mais adiciona produtos prebiéticos, probidtiocos e
simbidticos a sua alimentagdo. Os probidticos regulam a atividade intestinal,
controlando e estabilizando sua microflora, promovendo a digestdo da lactose, em
individuos intolerantes, aumentando a absor¢cdo de minerais, e a producdo de
vitaminas além de estimular o sistema imunolégico. Os prebidticos sao ingredientes
nutricionais ndo digeriveis pelo intestino, que atuam estimulando seletivamente o

crescimento de bactérias desejaveis no célon, alterando a microflora em favor de
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uma composicdo mais saudavel, podendo inibir o desenvolvimento de patdgenos.
Exemplos de prebiéticos séo a inulina e a polidextrose.

Diversos estudos revelam que, através de seu sistema imunoldgico, o
organismo responde aos agentes agressores pelas reacdes oxidativas, que estao
relacionadas a diferentes processos. Tais processos podem levar a um desequilibrio
oxidante/ antioxidante, ou causar o estresse oxidativo. O consumo de produtos
enriquecidos com antioxidantes naturais como vitaminas e compostos fendlicos que
os contenham em abundancia, reduz o estresse oxidativo. A prevencdo do estresse
oxidativo, leva a um melhor desempenho mental, e das atividades intelectuais de
uma forma geral. Portanto € importante o consumo de alimentos ou produtos
enriquecidos com os mesmos. Os principais antioxidantes sdo as vitaminas E e C,
os carotenoides ( betacaroteno, licopeno) e os compostos fendlicos ( isoflavonas e
polifendis).

Uma oportunidade que esté surgindo para o mercado de funcionais € a saude
dos olhos, principalmente entre os consumidores mais velhos, por apresentarem
degeneracdo muscular relativa a idadde. Os antioxidantes, as vitaminas C e E, o
betacaroteno, a luteina, sdo nutrientes atualmente conhecidos com propriedades
referentes a saude dos olhos. Os antioxidantes sdo fundamentais para a saude dos
olhos por que a retina € muito vulneravel ao estresse oxidativo.

Saude do sono também abre oportunidades de mercado, ja que pequisas
recentes revelaram que metade dos adultos americanos tem problemas para dormir.
Isto faz com que a demanda por alimentos e bebidas indutoras do sono se
mantenha em alta.

A alimentacdo esportiva é um nicho de mercado que continuara trazendo
oportunidades interessantes. Um grupo de ingredientes se destaca neste contexto,

que sao as proteinas do leite, e aminoacidos especialmente isolados de leite.

2.7.2 Embalagem como Ferramenta para a Saudabilidade

De acordo com a ACNielsen, a América Latina aparece como destague em
relacdo ao interesse do consumidor por informacgdes nutricionais nas embalagens,
com foco nos contetudos de calorias, gorduras e proteinas. No Brasil, ndo € uma

atitude diferente.
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Em pesquisa realizada entre 2007 e 2008, pelo instituto de pesquisas IPSOS,
revelou que 49% dos entrevistados tém dificuldades para escolher alimentos
saudaveis e 75% gostariam que as industrias fossem mais claras e que o0s
ajudassem no momento da escolha.

Como ja mencionado anteriormente, existem selos para orientar o
consumidor, como por exemplo, o selo da SBC (Sociedade brasileira de cardiologia),
que identificam produtos que auxiliam o consumidor na prevencdo de doencas
cardiovasculares. Outro bom exemplo, € o selo minha escolha, que identifica
produtos que estejam de acordo com os critérios considerados saudaveis em
relacdo a quantidade de sal, agUcar, gorduras saturadas e gorduras trans.

A crescente demanda por refeicbes saudaveis tende a favorecer a oferta de
produtos em porcdes menores ou individuais, desta forma a embalagem contribui

para o consumo controlado e alia a questao da saudabilidade e conveniéncia.
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3. PLANO ESTRATEGICO DE NEGOCIOS

Em suma, um plano de negdcios pode ser descrito como um documento que
descreve 0s objetivos da empresas e quais 0S passos a serem tomados para que as
metas sejam alcancadas. Através da analise dos pontos fortes e fracos, bem como
das ameacas e das oportunidades, permitem a identificacdo e a restricdo ou
minimizacdo dos erros, limitando - os ao papel apenas. Faz conhecer o mercado e
ajuda a definir estratégias de marketing para seus produtos e servi¢cos, e ajuda na
andlise econbmica financeira, contribuindo na analise de investimentos e suas
respectivas viabilidades, que contribuirdo na tomada de decisdes estratégicas.

O plano de negdcios deve ser atualizado constantemente, devido a grande
dindmica do mercado. Atualmente muitas instituicées, como por exemplo, 0 BNDES,
exigem um plano de negécios para a liberacdo de financiamentos para o negécio. O
plano de negdcios deve ser sucinto, e deve ser adequado ao publico alvo, e deve
possuir informacBes necessarias para que o leitor entenda a organizacdo, seus
objetivos, seus produtos ou servicos, seu mercado, suas estratégias de marketing e

suas finangas.

3.1 SUMARIO EXECUTIVO

Este plano de negdcios tem o objetivo de apresentar estudos e analises de
viabilidade para a constituicdo da empresa GRANVITALLE alimentos saudaveis, que
terd como objetivo, formular produtos, terceirizar producao, distribuir e comercializar
suplementos alimenticios, posicionados a segmentos de mercado que buscam a
qualidade de vida e a saude e bem estar, através do consumo frequente de
alimentos com esta finalidade, industrializados com ingredientes naturais, atendendo
a uma forte tendéncia de mercado.

A Empresa GRANVITALLE alimentos saudaveis inicialmente sera estruturada
para formular produtos, manipular e preparar alguns ndcleos com parte das matérias
primas chave, que por fim serdo enviados a industrias terceirizadas, preservando
desta forma o sigilo industrial de seus produtos. Os suprimentos (embalagens e
matérias primas), serdo compradas pela GRANVITALLE alimentos e destinadas as

empresa terceirizadas, onde serdo manufaturadas ou processadas como um todo.
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Apds esta operacdo, com o produto j4 acabado e embalado, o terceirizado fatura o
produto e o reenvia a GRANVITALLE alimentos, cobrando pela prestagédo de
servico. Estes produtos acabados serdo armazenados pela empresa
GRANVITALLE, em deposito proprio. A estratégia inicial € vender e distribuir
diretamente ao canal de Farmacias, tendo como premissa basica uma é&rea de
marketing e tele-atendimento bem estruturado, e um site na Internet, formatado para
orientacdo, esclarecimentos e divulgacdo da esséncia e identidade da marca e
produtos, bem como completo suporte técnico e informativo. A empresa buscara
parcerias com médicos, nutricionistas e nutrologos especialistas de area e suas
entidades de classe, sociedades e associacoes, para a divulgagcéo de seus produtos
propostas e inovagoes.

O objetivo basico do negdcio € produzir as formulacdes de seus produtos, e
estruturar-se inicialmente para a manufatura terceirizada seus produtos. Todo o
processo de Supply Chain sera realizado pela empresa, incluindo a compra dos
insumos, entrega nos terceirizadores, retirada, armazenagem e distribuicdo. Todas
as estratégias de produtos e inovacgles, suprimentos, marketing, vendas, e
financeiro, serdo partes e atribuicbes da GRANVITALLE Alimentos.

Os produtos de alto valor agregado estardo posicionados as classes A, Be C
e alguns mercados de nicho, tendo como diferencial competitivo a constante
inovacao, e orientacdo para a diferenciacdo. A estrutura da empresa estara voltada
inicialmente apenas a cadeia de suprimentos, e distribuicdo em canais simplificados.

O Capital necessario para o negocio é de R$ 2.500.000,00, sendo o total de
investimentos na ordem de R$ 1.800.000,00 e o restante, R$ 700.000,00 a ser
utilizado como capital de giro. A projecdo de vendas para o primeiro ano da
GRANVITALLE Alimentos € de 168 toneladas de produtos, projetando um
faturamento bruto de R$ 5.540.000,00 e um resultado operacional de R$
1.053.913,58 Considerando a taxa minima de atratividade de 20%, podemos
relacionar alguns fatores que demonstram que o investimento sera seguro, sendo
eles: O Pay back, a TIR e o VPL.



60

3.2 DEFINICAO PRINCIPAL DO NEGOCIO

A empresa Granvitalle tem como o objetivo principal inicial a distribuicdo e
venda de alimentos e suplementos saudaveis, destinados ao mercado alvo
constituido por homens, mulheres, gestantes, pessoas idosas e atletas amadores,
em busca de saulde, boa forma e qualidade de vida.

3.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DO NEGOCIO

3.3.1 Missao

Introduzir habitos da alimentacdo saudavel, entregando a nossos clientes
saude, bem estar e qualidade de vida na forma de alimentos, tendo a inovacao, a
qualidade e a informag&o como a base da fidelizacdo, gerando valor econdmico para

a garantia do negocio.

3.3.2 Visdo

Ser reconhecida como uma das melhores empresas do segmento até 2014.

3.3.3 Valores

e Manter um clima organizacional saudavel,

e Preservar habitos saudaveis e equilibrados na alimentacéo;

e Promover a qualidade de vida dos colaboradores;

e Zelar pelo uso racional dos recursos disponiveis;

e Buscar a melhoria continua de processos e o comprometimento nas acoes;

e Interagir com classes cientificas e profissionais da area de saude e
tecnologia;

e Primar pela parceria com todos nossos stakeholders.
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3.4 ANALISE AMBIENTAL: AMBIENTE EXTERNO

A Analise do Ambiente € um conjunto de técnicas que permitem identificar e
monitorar permanentemente as variaveis competitivas que afetam o desempenho da

empresa.

3.4.1 Ameacas

e Orisco de fracasso € instrinseco aos processos de inovacgao;

e O mercado pode interpretar informacdes de forma equivocada. Existe a
necessidade de um marketing focado nos nichos;

e Apresenta barreiras a mobilidade, devido a questdes regulatorias;

e Consumidores ainda podem ser um pouco céticos, com relacdo a
funcionalidade de certos produtos alimenticios, podendo valer-se de
alimentos com conceito de natural, ou sem aditivos;

e Possibilidade de ocorréncia de pressdes no sentido contrario do consumo,
pois a unido européia esta fazendo uma ampla revisdo da legislacdo de dos
produtos com apelo funcional;

e Dependéncia de importacdo de alguns insumos e imposicao de restricdes de
liberacdo pela ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria);

e Produtos destinados a pessoas de alto nivel de instru¢io e poder aquisitivo. E
uma classe formadora de opinido, portanto € necessaria a percepc¢ao de valor
nos produtos;

¢ Constantes investimentos em pesquisa e desenvolvimento e inovacdo e
atentar-se a este cenario de demanda, monitorando-se permanentemente do
ambiente regulatério e a concorréncia, ja que € um segmento que
apresentando grande atratividade a varias empresas;

e Alto investimento inicial para um mercado no inicio do ciclo de vida, onde a
reputacao tera de ser construida;

e Mercado que pode apresentar varios entrantes no Brasil futuramente, face ao
grande crescimento na Europa e Estados Unidos;

e Ter as operacdes iniciais em funcéo de terceiros (operagdes terceirizadas).
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3.4.2 Oportunidades

e Possivel reforma tributaria futura, a desoneracao das elevadas taxas de PIS,
COFINS e ICMS que incide sobre os alimentos, pode elevar a demanda em
até 11%, principalmente elevando o consumo de classes emergentes;

e Aumento de renda da populacdo: O Brasil passa por um periodo de forte
expansao econdmica e aumento de renda apos a crise mundial em 2008,
intensificando e alterando o perfil de consumo da populacdo, com a
preferéncia por alimentos mais elaborados e protéicos e de maior valor
agregado.

e As Perspectivas de aumento de renda da populacdo séo otimistas para os
proximos anos, na faixa de 2% AA, em moeda local, desconsiderando a
inflacdo, fator que colocara o Brasil entre os 69 paises do mundo com
melhores perspectivas de melhores rendas do mundo. Pesquisas do IPEA
(Instituto de pesquisa econdmica aplicada) apontam para a diminuicdo da
distancia entre as pessoas que auferem mais renda e menos renda. Desta
forma, pode-se constatar a elevacdo do poder de compra de toda a
populacao;

e Aumento do nivel de escolaridade indica um movimento brasileiro para a
melhoria qualitativa na demanda de alimentos

e Cada vez mais os consumidores estdo preocupados com saulde e forma
fisica, o que tem aumentado a demanda por produtos que além de saborosos
sejam saudaveis;

¢ O envelhecimento das populagbes, as descobertas cientificas que vinculam
determinadas dietas a doencas, bem como a renda e a vida nas grandes
cidades influenciando a busca de um estilo de vida mais saudavel, sédo
diversos 0s segmentos de consumo que estdo surgindo a partir destas
tendéncias, entre os quais os alimentos funcionais, os produtos para dietas e
controle de peso e uma vasta gama de produtos naturais, sobrepondo-se aos

organicos;
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A preocupacéao dos consumidores com nutricdo tem criado nichos de mercado
interessantes, como por exemplo, os de produtos benéficos ao desempenho
fisico e mental, para a saude cardiovascular, saude gastrointestinal, para
melhorar o estado de animo, para relaxar e outros. Alimentos cosméticos,
também fazem parte de um mercado promissor;

O problema do excesso de peso e obesidade nas populagBes de varios
paises estimula os produtos para dietas. Portanto o segmento dos alimentos
diet/light deve continuar sua tendéncia de crescimento, ao qual se esta
aliando uma nova categoria de produtos com ingredientes especificos para
gueimar calorias e saciar o0 apetite;

Alimentos naturais, isentos de aditivos quimicos, também ganham forca neste
sentido;

Segmento na fase inicial do ciclo de vida;

Auséncia de rivalidade intensa;

Segmento apresenta barreiras a entrada;

N&o € um mercado sensivel a preco;

Ampliagéo do acesso a Internet e a cultura e promove o conhecimento de
novos modelos alimenticios e nutricionais que passam a influenciar dos
consumidores no dia a dia;

A estratégia de diferenciacdo faz com as pessoas maximizem o valor dos
alimentos consumidos;

Necessidade de certificacdo por selos de sociedades médicas, fator que gera
uma maior credibilidade do consumidor pela empresa,;

Necessidade de informar / esclarecer / comunicar ao consumidor as
caracteristicas e funcionalidades do produto, bem como a necessidade de

mudancas e equilibrio nos hébitos alimentares.
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3.5 ANALISE AMBIENTAL AMBIENTE INTERNO

3.5.1 Forcas

e Manter o controle da cadeia de suprimentos até a chegada ao ponto de
venda, com estrutura propria para a gestédo e planejamento e disponibilidade
de recursos logisticos;

e Ter um servico técnico de apoio diferenciado, atuando como suporte técnico
ao consumidor, constituido por profissionais preparados;

¢ Eficiéncia na distribuicdo, promocfes e propagandas, por contar com mao de
obra prérpia e qualificada;

e Parcerias com profissionais da area e suas entidades de classe;

e Busca continua de inovacoes;

e Capacidade e competéncia de gestéo;

e Simplicidade das operacgfes, principalmente pelos canais de distribuicéo,
focados inicialmente num Unico setor;

e Na&o existe a dependéncia de Mao de obra direta para operacao, pois haverao
parceiros para tal,

e Poder utilizar-se de uma estrutura empresarial jA consolidada de um grupo de

empresas;

3.5.2 Fraquezas

e Ter as operacdes terceirizadas, que podem comprometer prazos e
confiabilidade de entrega, rentabilidade, e aumento de niveis de estoques de
produtos acabados, para suprir eventuais deficiéncias;

e Encontrar parceiros proximos e bem preparados;

e Baixo poder de barganha para insumos, por tratar-se de uma empresa em
constituigao.

e Taxas de juros para financimantos elevadas, no inicio do projeto.

3.5.3 Fatores Criticos de Sucesso
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¢ Informar frequentemente os consumidores dos beneficios do consumo destes
produtos;

e Inovar constantemente;

e Acompanhar legislacdes Européias, norte Americana e brasileira na questao
de regulacdo de alimentos funcionais e saudaveis;

e Ter as classes de consumidores e de profissionais de saude e esportivas
como aliadas;

e |nvestir em eventos relacionados.

3.6 FORMACAO DA ESTRATEGIA

A empresa terd& como orientacdo principal a diferenciacdo, atendendo
fortemente a quesitos de qualidade e funcionalidade dos produtos, bem como a
prestacéo de servigos de informacdes eficiente e inovagao constante.

3.7 DESCRICAO DA EMPRESA

3.7.1 Estrutura Legal

O contrato social é o documento pelo qual nasce, juridicamente, a referida
empresa. Nele constardo os dados de seus sdcios/criadores, bem como disposicdes
de alocacao da empresa, a responsabilidade e quotas de cada socio, entre outras
informacdes pertinentes e requisitos legais e fiscais. O Contrato Social encontra-se

disponivel no Anexo A.

3.7.2 Equipe Gerencial

A Empresa sera administrada por Carlos Mauricio Fortunato, Engenheiro de
alimentos graduado pela PUC/PR, pos graduado em engenharia de producéo pela
PUC/PR, engenharia de seguranca do trabalho pela UTFPR e académico de MBA
em gestdo estratégica na UFPR. Treze anos de experiéncia em industrias de
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alimentos, que incluem empresas de grande porte e de capital aberto, e de porte
médio de sociedades limitadas. Sera responsavel pelas estratégias de negdcios da

empresa. Jairo Maronezi, empresario, socio investidor.

3.8 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL E RECURSOS HUMANOS

A Estrutura organizacional esta descrita no quadro a seguir:
QUADRO 1 - COLABORADORES



EXECUTIVO

Diretor Geral
MARKETING E VENDAS
Gerente Comercial
Vendedores Técnicos RS
Vendedores Técnicos PR/SC
Vendedores Técnicos SP
Vendedores Técnicos RJ
Vendedores Técnicos DF
Analista comercial
Telemarketing

FINANCEIRO

Gerente adm. Financeiro
Analista de contas a pagar
Analista de contas a receber
Analista de TI

GESTAO DE PESSOAS
Gerente de gestao

Analista de RH
OPERACOES

Gerente de operacdes
Supervisor de producao
Operadores de producéao
Auxiliares de producao
LOGISTICA

Gerente de logistica
Encarregado de recebimento/ depdsito
Encarregado de expedicao
Auxiliares de depdsito
Motoristas

Ajudantes de motorista
CONTROLE DA QUALIDADE
Coordenador da Qualidade
Telemarketing — SAC e atendimento técnico
P&D E INOVACAO
Coordenador de P&D
Analista de P&D

Estagiarios de P&D
MANUTENCAO

Ajudante geral

Mecéanico de manutencao
Eletrénico / eletrecista
JURIDICO

CONTABIL

TOTAL (Sem TERC)
FONTE: AUTOR 2011.
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O Organograma de empresa esta expresso pela Figura 4 a seguir:

49
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FIGURA 5- ORGANOGRAMA

JURIDICD

Genente
adminisirativo & Gerente de operagie Gerente de Logitica Coordenadorde PED
Financeira

G erente Comercial

Encarregado de
MANUTENCAD recebimentof
depbsite

Analistade contas a Supenvisor de

1 AnalistaComercial CONTABIL

pagar produgdo

Analstade contas a Operadoresde Mechnico de Encarregado de
recieber produgdo manulengio

letrinico / elet icikta puxilizres de deposito

Analistade T

Ajudante geral

Ajudantes de
motorista

FONTE: AUTOR, 2011
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3.8.1 Pré requisitos para as fun¢des Previstos

a) Para cargos de Geréncia e coordenacéo, nivel superior completo, com pos-
graduacdo ou MBA e inglés fluente. Todos com experiéncia obrigatoria e
comprovada de pelo menos dois anos na area e funcgéo;

b) Para o cargo de vendedor técnico, necessério superior completo, conhecer o
canal farma, e atuar ha pelo menos dois anos na area;

c) Para cargos de analista, superior completo;

d) Para os demais cargos operacionais ensino médio completo.

3.8.2 Treinamento

Por ser orientada para a diferenciagdo a nichos de mercado, a empresa
investira continuamente em treinamento e desenvolvimento humanos, tanto internos

guanto externos, a feiras, congressos e eventos relacionados a area.

3.8.3 Remuneragéao Prevista

Todos os cargos terdo remuneracéo fixa. Os cargos de vendas técnicas terdo
remuneracao fixa e uma remuneracéao variavel de acordo com o desempenho , que
pode variar de 2% a 5% , mais bénus e premiacdes. Para o plano de negécios em
questdo, estdo inclusos as férias e 13° salario, e encargos trabalhistas, com a
empresa tributada no lucro presumido, sendo 27% de contribuicdo patronal e 8% de

FGTS, também inclusos.
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A empresa concederda os seguintes beneficios aos seus colaboradores:

QUADRO 2 — BENEFICIOS

Especificacdo de Beneficios

Assisténcia médica

Cobertura de 50% do valor total a todos
os funcionérios, conjuges e filhos. Valor
de R$ 150,00/ més para cada pessoa,
para UNIMED;

Assisténcia odontoldgica

Integral a todos os funcionarios,
cobnjuges e filhos. R$ 35,00/més por
pessoa para ODONTOPREYV;

Cesta basica

No valor de R$ 140,00 / més, forma de
pagamento VISA VALE;

Auxilio transporte

Valor integral R$ 93,00/ més por pessoa,;

Refeitdrio na empresa

Custo por funcionarios. R$ 315,00/més

por pessoa;

Bolsa escola

Custo R$ 100,00 por filho de funcionario;

Seguro de vida

Custo R$ 15,00/ més por funcionério,
HSBC.

FONTE: AUTOR, 2011

3.9 PLANO DE MARKETING

3.9.1 Mercados Alvo para a Empresa

Alimentacdo saudavel,
Saude e qualidade de vida,
Boa forma fisica;

Reducéo de peso;

Reducéo do Stress.
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3.9.2 Demografia de Mercado Fatores Geogréficos

A empresa ird atuar inicialmente nas regides Sul e Sudeste, com sede em

Curitiba — PR. As éareas de forte atuacdo serdo as regides litoraneas de Santa

Catarina e Rio Grande Sul, as trés capitais da regido Sul, Curitiba, Porto Alegre e

Floriandpolis, e as cidades de S&o Paulo e Rio de Janeiro, podendo estender-se a

regido de Brasilia. Estas regifes de atuacdo foram selecionadas devido a fatores

demograficos e comportamentais,

bem como por experiéncia adquirida em

atividades em empresas de segmento similar pelos sécios da empresa, e finalmente

por estudos realizados por parceiros estratégicos.

QUADRO 3 — FATORES DEMOGRAFICOS E COMPORTAMENTAIS

Demografico

Comportamental

Mulheres e homens

Buscam alimentos que transmitam a sensacao
de saude, boa forma, qualidade de vida e beleza,
e gue tenham carater preventivo de doengas na
maior idade, bem como pessoas que estejam
buscando a reducdo e o controle de peso, e a
reducdo da ansiedade, provocado pelos
elevados niveis de estresse em funcao de

trabalho;

Gestantes

Buscam uma dieta equilibrada rica em nutrientes
necessarios na gestacdo, através do consumo

de alimentos completos e saudaveis;

Pessoas idosas

Praticantes de atividades fisicas que buscam a
gualidade de vida e a boa forma fisica, através
de um suplementacdo alimentar especifica e

bem equilibrada para a faixa etaria;

Atletas de final de semana

Praticam atividade fisica de duas a trés vezes
por semana, pessoas praticantes de atividades
fisicas moderadas, e atletas amadores, que
buscam a forma fisica, como um beneficio de
qualidade de vida, através do fornecimento de
uma suplementacdo regeneradora, que evite a

perda de massa muscular magra.

FONTE: AUTOR, 2011.
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3.9.3 Concorréncia

Para este mercado consumidor, por se tratar de mercado de nicho, existem
poucos concorrentes.

Algumas empresas atuam em segmentos proximos, como é caso de
empresas fabricantes de suplementos esportivos, algumas empresas do novo
segmento de nutricosmeéticos, e do segmento de alimentos saudaveis, integrais e

organicos, que atuam com o dentro do mercado global com marketing diferenciado.

3.9.4 Posicionamento da Empresa

A empresa estara posicionada no segmento de alimentos saudaveis, atuando
em mercados de nichos, direcionados as classes A, B e C, com elevado grau de
instrucdo e bom poder aquisitivo, que demandem por saude, qualidade de vida e
boa forma fisica. Estara orientada para a diferenciacdo, e tem como objetivo a

inovacdo constante.

3.10 ESTRATEGIA DE MARCA

A estratégia inicial buscara no inicio criar uma ligacdo e um conhecimento do
consumidor sobre o produto e suas funcionalidades e beneficios, bem como orienta-
lo dos fatores conjuntos associados que trardo os beneficios e o conseqiiente bem
estar e qualidade de vida. Esta serd a identidade de marca e empresa, ou seja,
melhorar a qualidade de vida e a conseqglente auto estima, vitalidade e jovialidade
de nossos consumidores, através de suplementacdo alimentar, e um atendimento
diferenciado, semelhante aos grandes fabricantes de cosméticos. Tornar a vida mais
agradavel e bonita, e de grande convivio social. Este serd o apelo principal,
estampado também através de rotulos e embalagens, referidas através de imagens
e cores que traduzam os valores e a esséncia.

A nova marca sera portadora destes valores desde a sua criacéo, desde seu
lancamento, sera pouco provavel que ela seja bem sucedida rapidamente. Sendo

assim, entende-se e busca-se a fidelizacdo dos consumidores.
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A estratégia de marca a ser adotada serd a estratégia de marca fonte,
semelhante a estratégia da marca guarda chuva, onde uma marca comporta varios
produtos em diferentes mercados, cada uma com sua prépria comunicacdo e nome

proprio.

3.11 MIX DE MARKETING

3.11.1 Precos dos produtos e formas de pagamento

O preco sera determinado pela contabilidade de custos e um Markup definido
para cada item. O preco de concorrentes proximos e similares também sera
monitorado, bem como o valor percebido pelos consumidores.

Os precos seréo fixos e constantes, pois 0s produtos ndo aceitam promogoes,
pois ddao ao consumidor uma impressdo de queda ou desvios na qualidade do
produto ou de seus beneficios reais. Os pagamentos serdo realizados via bloqueto
bancario, com prazo de pagamento de 30 e 45 dias para distribuidores diretos, e
para compras on line através de débito em conta corrente ou bloqueto bancério, por

transacoes realizadas via e-commerce.

3.11.2 Distribuicéo

Distribuigdo para os PDV’s: A distribuicdo dentro do Estado do Parana, Santa
Catarina e Rio Grande do Sul, sera realizada por veiculos proprios e entregas
diretas nos CD’s das redes de farmacia. Para Sdo Paulo e Rio de Janeiro e Brasilia
sera realizada por transportadoras e entregas também nos CD’s das redes de
farmacia que faréo a distribuigédo.

As vendas serdo realizadas diretamente ao canal de distribuicdo de
farméacias, ou em suas centrais de distribuicdo. As vendas também serdo feitas
diretamente por e-commerce, via Internet, pelo site on line, ou seja, a venda dos
produtos sera feita por intermediarios e por e-commerce. A forma de entrega de
produtos comprados on line, sera via Correios. Nao serdo aceitos devolucdes de

mercadorias por motivos de vencimento ou de negociagcao comercial.
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3.11.3 Propaganda e Promocéao

Serao realizadas acdes de merchandising para a divulgacdo dos produtos, e
distribuicdo de folders, para a divulgacdo do portfélio e seus beneficios. Serdo
apoiados eventos que tenham relagcdo com o mercado alvo, para divulgar a empresa
e suas acgles, tanto eventos esportivos, ou que tenham ligacdo com qualidade de
vida, e de 6rgdos de classe relacionados a saude, qualidade de vida e bem estar,
principalmente a classe de nutrologos, nutricionistas e meédicos e adeptos de
alimentacado saudavel.

Na medida do possivel, serdo adotados selos de qualidade, como os da
Sociedade Brasileira de Cardiologia, e Assiociacao Brasileira dos Nutrélogos ou selo
Minha Escolha.

Em portais de busca, seréo feitas campanhas pagas direcionadas aos nichos
de mercados fazendo o uso de anuncios de texto e imagens onde a divulgacdo é
conduzida por palavras chave, incluindo campanhas para usuarios de sites de busca

relacionados a area.

3.11.4 Atendimento ao Cliente (SAC)

Sera disponibilizado um canal de comunicacdo entre o consumidor e a
empresa (SAC), com profissionais treinados e capacitados para a orientagdo com
relacdo ao uso, beneficios e outros fatores que contribuem para a melhoria da
qualidade de vida das pessoas. Este canal sera disponibilizado via Internet, no site

da empresa, ou por tele-atendimento. O suporte técnico € um dos diferenciais da

empresa.
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TABELA 1 - ABRANGENCIA DO MIX DE PRODUTOS E EXTENSAO DE LINHA

Extensao das Linhas de Produtos

Suplementos em p6 — Supplysoy
Para Mulheres e Homens Profundiade de Linha

Para gestantes Profundidade de Linha

Para idosos Profundidade de Linha

Para Atletas de final de semana Profundidade de Linha

Suplementos para controle de peso — Sachet’s
Controle de Peso Profundidade de Linha

Balas e Confeitos — Supplygum
Saude ossos pele e masculos,
absorcéo de calcio e antioxidantes

Shots — Supply Shot

Profundidade de Linha

Shots Profundidade de Linha

Barras — Supplybar
Shots Profundidade de linha

Original
Baunilha
Original
Baunilha
Original
Baunilha
Original
Baunilha

Laranja
Liméo

Natural / Cha Verde

Colageno
Hidrolisado
Lactium
Crawberry
Fibras

Castanhas
Banana

FONTE: AUTOR, 2011
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3.12.1 Linha de Shakes a Base de Soja para Mulheres e Homens

QUADRO 4 - LINHA DE SHAKES A BASE DE SOJA

Apresentacdo do produto

Embalagem primaria: Potes com 300g;

Embalagem Secundaria: Caixas com 6 potes de 300g;

Profundidade de linha

Sabor original e baunilha;

Caracteristica do produto

P6 para preparo instantaneo

Ingredientes basicos

Proteina isolada de soja, Extrato de soja, carbonato de calcio, Mix de vitaminas, Colageno, Aromatizantes e corantes

naturais;

Modo de preparo

Dissolucao direta em agua;

Estratégias de posicionamento

do produto

Mercado alvo: Classes sociais A, B e C, faixa etéria de 25 a 50 anos, homens e mulheres, que buscam uma alimentacao

leve e saudavel, melhor qualidade de vida, e uma perspectiva de vida melhor.

Beneficios: Auxilia na retencdo de massa muscular magra. Ajuda no aumento de perda de gordura, Melhora a salde
cardiovascular. Fonte de calcio. Melhora o funcionamento intestinal, e a regeneracéo e elasticidade da pele. Ingredientes

naturais.

Diferenciacdo: Pelo produto: Produto de qualidade superior. Matérias primas de primeira linha, fornecidos por empresas
globais e multinacionais de referéncia na area. Todas com laudo e utilizag&o aprovado pela ANVISA,

Pelo Canal de distribuicéo: Distribuicdo direta pelo canal farma, ou conexao direta com a empresa,;

Pela imagem: Os produtos devem representar a identidade da marca, ou seja, levar produtos Premium, que realmente
se traduzam em ganho de qualidade de vida e a imagem de salude e bem estar, estabelecendo uma ligagdo emocional a

vida social e a familia.

Estratégias para Enfrentar a

Concorréncia

Inovacgéo continua do portfolio;
Promocéo e propaganda intensivos, utilizando laminas de comunicacao;
Treinamento e especializacdo de area comercial;

Participar de eventos ligados a salde e beleza, que envolvam o nicho ou segmento.

FONTE: AUTOR, 2011
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QUADRO 5 - LINHA DE SHAKES A BASE DE SOJA

Primaria: Potes plasticos (ver quais sistemas de lacres) ou metalicas com sistema ploc off, rotulados;

Embalagens __ _
Secundaria: cxs de embarque de papelao microondulado, onda dupla;
Rétulos adesivos: Com o objetivo de divulgar informacdes permitidas e obrigatérias pela ANVISA, incluindo os Claims de
R6tul funcionalidade. Os rétulos conteréo ilustraces subliminares para induzir o publico alvo. Cores a serem utilizadas seréo as
6tulos

que traduzam salde e qualidade de vida, a serem trabalhadas por agéncia de Marketing. Estes rétulos devem trazer

imagens de pessoas em ambientes saudaveis ou contato com a natureza, livres, bonitas em ambientes tranquilos;

Selos de certificacéo

da qualidade

Associacao brasileira de cardiologia

\EIRq
o e

A MARCA DA SAUDE

Associacao brasileira dos nutrélogos

ALIMENTO .)APRUVAUO ')APR[WADU
u,m.xl' ABRAN ' ABRAN

Determinacédo do Precgo

Lideran¢a na qualidade do produto

FONTE: AUTOR, 2011
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3.12.2 Linha de Shakes a Base de Soja para Gestantes

QUADRO 6 — LINHA DE SHAKES PARA GESTANTES

Apresentacdo do produto

Embalagem primaria: Potes com 300g;

Embalagem Secundaria: cxs c/ 6 potes de 300g;

Profundidade de linha

Sabor original e baunilha;

Caracteristica do produto

P6 para preparo instantaneo;

Ingredientes basicos

Proteina isolada de soja, extrato de soja, carbonato de calcio, mix de vitaminas, colageno, aromatizantes, corantes

naturais e acido félico e mix ferro;

Modo de preparo

Dissolucao direta em agua;

Estratégias de Posicionamento
do Produto

Mercado alvo: Classes sociais A, B e C, gestantes, que buscam uma alimentacdo leve e saudavel, com os nutrientes,

vitaminas e minerais necessarios para o0 bom desenvolvimento da gestacgéo;

Beneficios: Fonte de proteinas para o desenvolvimento de tecidos. Fonte de célcio para a formagdo dos ossos. Fonte de

Ferro e acido folico que contribuem na formagéo da crianca.

Diferenciacdo: Pelo produto Produto de qualidade superior. Matérias primas de primeira linha, fornecidos por empresas
globais e multinacionais de referéncia na area. Todas com laudo e utilizacéo aprovado pela Anvisa;
Pelo Canal de distribuic&o : Distribui¢cdo direta pelo canal farma, ou conexao direta com a empresa;
Pela imagem: Os produtos devem representar a identidade da marca, ou seja levar produtos premium, que realmente se
traduzam em ganho de qualidade de vida e a imagem de salde e bem estar, estabelecendo uma ligagdo emocional a vida

social e a familia.

Estratégias para Enfrentar a

Concorréncia

Inovagao continua do portfolio;
Promocéo e propaganda intensivos, utilizando laminas de comunicacao;Treinamento e especializacao de &rea comercial;
Participar de eventos direcionados a gestantes. Divulgar o produto em clinicas médicas obstétricas de ecografia e

maternidades.

FONTE: AUTOR, 2011
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QUADRO 7 — LINHA DE SHAKES PARA GESTANTES

Inovacao Continua do Portfélio

Promocéo e propaganda intensivos, utilizando laminas de comunicacao;
Treinamento e especializacdo de area comercial,
Participar de eventos direcionados a gestantes. Divulgar o produto em clinicas médicas obstétricas de ecografia e

maternidades.

Priméria: Potes plasticos (ver quais sistemas de lacres) ou metalicas com sistema ploc off, rotulados;

Embalagens _— S
Secundaria: cxs de embarque de papeldo microondulado, onda dupla;
Rétulos adesivos: Com o objetivo de divulgar informacdes permitidas e obrigatérias pela Anvisa, incluindo os Claims de
R6tul funcionalidade. Os rétulos conterdo ilustracfes subliminares para induzir o publico alvo. Cores a serem utilizadas seréo as
6tulos

gue traduzam saude e qualidade de vida. Ser4 estampado neste rétulo a imagem de uma gestante hum ambiente que

inspire tranquilidade, leveza, harmonia e felicidade;

Selos de certificacdo da

qualidade

Associacao brasileira dos nutrélogos

UNNTO Do ')Apnowwo
M'Hl\"[]' ABRAN ' ABRAN

Determinacédo do Prec¢o

Lideranga na qualidade do produto.

FONTE: AUTOR, 2011
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3.12.3 Linha de Shakes a Base de Soja para a Melhor Idade

QUADRO 8 — LINHA DE SHAKES PARA MELHOR IDADE

Apresentacdo do produto

Embalagem primaria: Potes com 300g;

Embalagem Secundaria: cxs c/ 6 potes de 300g;

Embalagem Secundaria

Cxs ¢/ 6 potes de 300g;

Profundidade de linha

Sabor original e baunilha;

Caracteristica do produto

P6 para preparo instantaneo;

Ingredientes basicos

Proteina isolada de soja, extrato de soja, carbonato de calcio, mix de vitaminas, coladgeno, aromatizantes e corantes

naturais;

Modo de preparo

Dissolucao direta em agua;

Estratégias de Posicionamento
do Produto

Mercado alvo: Classes sociais A, B e C, idosos praticantes de atividades fisicas, que buscam uma alimentacdo leve e

saudavel, com os nutrientes necessarios para a melhoria da qualidade de vida e prevencao de doengas na melhor idade;

Beneficios: Vitaminas para melhorar o humor, diminuir a retencdo de liquidos, diminuir a propensdo a derrames e
disturbios do coracdo e osteoporose, manter as boas condicbes da pele, e da visdo, acdo antioxidante para evitar a

formac&o de radicais livres;

Diferenciacdo: Pelo produto de qualidade superior. Matérias primas de primeira linha, fornecidos por empresas globais e
multinacionais de referéncia na area. Todas com laudo e utilizacdo aprovado pela ANVISA;Pelo Canal de distribui¢éo:
Distribuic&o direta pelo canal farma, ou conex&o direta com a empresa;

Pela imagem: Os produtos devem representar a identidade da marca, ou seja, levar produtos premium, que realmente se
traduzam em ganho de qualidade de vida e a imagem de salde e bem estar, estabelecendo uma ligagdo emocional a vida

social e a familia.

Estratégias para Enfrentar a

Concorréncia

Inovagéo continua do portfélio;

Promocéo e propaganda intensivos, utilizando laminas de comunicacao; Treinamento e especializacdo de area comercial;

FONTE: AUTOR, 2011
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QUADRO 9 - LINHA DE SHAKES PARA MELHOR IDADE

Embalagens

Primaria: Potes plasticos (ver quais sistemas de lacres) ou metdlicas com sistema ploc off, rotulados;

Secundaria: cxs de embarque de papelao microondulado, onda dupla;

Roétulos adesivos

Com o objetivo de divulgar informag6es permitidas e obrigatérias pela;

Rétulos ANVISA, incluindo os Claims de funcionalidade. Os rétulos conteréo ilustragdes subliminares para induzir o publico
alvo. Cores a serem utilizadas serdo as que traduzam saude e qualidade de vida. Deve conter uma imagem de uma

pessoa idosa praticando atividade fisica.

Selos de certificacéo da
Qualidade

Associacéo brasileira de cardiologia

APROVADO

A MARCA DA SAUDE

Associacao brasileira dos nutrélogos

TR SALITANT

ALIMENTO ')nFH[WﬂI]ﬂ ')ﬁﬁ'ﬂ[}ﬂﬂ[}ﬂ
.x:n.:nx-u'llt ABRAN ( ABRAN:

Determinacédo do Precgo

Lideran¢a na qualidade do produto.

FONTE: AUTOR, 2011
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3.12.4 Linha de Shakes a Base de Soja para Atletas Amadores

QUADRO 10 — LINHA DE SHAKES PARA ATLETAS AMADORES

Apresentacdo do produto

Embalagem primaria: Potes com 300g;

Embalagem Secundaria: cxs c/ 6 potes de 300g;

Profundidade de linha

Sabor original e baunilha;

Caracteristica do produto

P6 para preparo instantaneo;

Ingredientes basicos

Proteina isolada de soja, extrato de soja, maltodextrina, peptopro, soro de leite, caseina, farinha de aveia, carbonato de

calcio, mix de vitaminas, aromatizantes e corantes naturais;

Modo de preparo

Dissolucao direta em agua;

Estratégias de Posicionamento
do Produto

Mercado alvo: Classes sociais A, B e C, praticantes de atividades fisicas leves, e que buscam manter e melhorar a boa
forma fisica, e contribuir para e recuperacdo muscular apos o0s exercicios evitando a perda de massa muscular, e

atenuando os efeitos do estresse oxidativo;

Beneficios: Contribuir para e recuperacao muscular apos os exercicios evitando a perda de massa muscular, e atenuando
os efeitos do estresse oxidativo. Possui proteinas nutricionalmente completas, de absorcéo imediata, de absor¢éo rapida,
gue propiciam resisténcia e energia aos musculos durante a atividade fisica, e proteinas de agéo intermediéria e lenta, o

gue propicia uma boa recuperag¢do muscular apds e durante os exercicios;

Diferenciacdo: Produto de qualidade superior. Matérias primas de primeira linha, fornecidos por empresas globais e
multinacionais de referéncia na &rea. Todas com laudo e utilizag@o aprovado pela ANVISA,

Pelo Canal de distribuigéo : Distribuicao direta pelo canal farma. Pedidos via Internet ( site da empresa) ou via telefone;
Pela imagem: Os produtos devem representar a identidade da marca, ou seja levar produtos premium, que realmente se
traduzam em ganho de qualidade de vida e a imagem de salde e bem estar, estabelecendo uma ligagcdo emocional a vida

social e a familia;

FONTE: AUTOR, 2011.
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QUADRO 11 - LINHA DE SHAKES PARA ATLETAS AMADORES

Inovacao continua do portfélio;
Estratégias para Enfrentar a Promocéo e propaganda intensivos, utilizando laminas de comunicacao;
Concorréncia Treinamento e especializagao de area comercial;

Participar de eventos esportivos que reinam atletas amadores;

Priméria: Potes plasticos (ver quais sistemas de lacres) ou metdlicas com sistema ploc off, rotulados;

Embalagens _ E—
Secundaria: cxs de embarque de papeldo microondulado, onda dupla;
Rétulos adesivos: Com o objetivo de divulgar informacdes permitidas e obrigatérias pela ANVISA, incluindo os Claims de
R6tUl funcionalidade. Os rétulos conteréo ilustragcdes subliminares para induzir o publico alvo. Cores a serem utilizadas seréo as
Otulos

gue traduzam salde e qualidade de vida. Deve conter uma imagem de um grupo de pessoas (homens e mulheres),

praticando atividade fisica como forma de lazer, em ambiente aberto, transmitindo leveza, beleza e alegria;

Associacao brasileira de cardiologia

APROVADO

EIR
HdONEIRA o

Selos de certificacéo da %
Associacéo brasileira dos nutrélogos
aexto{aprovano ') PROVAD
AT 0}
SALDAVEL ¢ ABRAN ( EEPHHHDIUI ADO
Determinacédo do Preco Lideranc¢a na qualidade do produto.

FONTE: AUTOR, 2011
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3.12.5 Linha de Sachés para Controle de Peso

QUADRO 12 — LINHA DE SHAKES CONTROLE DE PESO

Apresentacdo do produto

Embalagem priméaria: Sachés com 40g;

Embalagem Secundéaria: cxs ¢/ 30 sachés de 40g;

Profundidade de linha

Sabor laranja e limao;

Caracteristica do produto

P6 para preparo instantaneo;

Ingredientes basicos

Fabuless, polidextrose, corantes naturais, aromatizantes idénticos aos naturais;

Modo de preparo

Dissolucao direta em agua;

Indicacéo de uso

Indicado para pessoas que estdo ou ndo acima do peso, porém desejam gerencia-lo, por meio do controle da fome e da
reducéo de ingestdo caldrica. Indicado também para pessoas que desejam nao recuperar o peso perdido, pois estudos
demonstram que individuos que tomaram FaulessTM, mantiveram o peso, e a diminuicdo da gordura corporal e da
circunferéncia da cintura. Aconselha-se a ingestdo de 6g de FabulessTM uma vez ao dia (café da manhd); e nas duas

primeiras semanas, duas vezes ao dia (café da manha e almoco). Ou conforme prescricdo do profissional habilitado.

Estratégias e Posicionamento

do Produto

Mercado alvo: Classes sociais A, B, e C, homens e mulheres indicado para pessoas que estdo ou ndo acima do peso,
porém desejam gerencia-lo, por meio do controle da fome e da reducéo de ingestdo caldrica. Indicado também para
pessoas que desejam ndo recuperar 0 peso perdido, pois estudos demonstraram que individuos que tomaram

FabulessTM, mativeram o o peso, e a diminuicdo da gordura corporal e da circunferéncia da cintura;

Beneficios: Ajuda a comer menos, Ajuda na reducgéo da circunferéncia, Reduz o apetite e ajuda na manutencéo do peso.

Diferenciacéo: Produto de qualidade superior. Matérias primas de primeira linha, fornecidos por empresas globais e
multinacionais de referéncia na area. Todas com laudo e utilizacdo aprovado pela ANVISA; Pelo Canal de distribuicéo:
Distribuicdo direta pelo canal farma ou conexao direta com a empresa; Pela imagem: Os produtos devem representar a
identidade da marca, ou seja levar produtos premium, que realmente se traduzam em ganho de qualidade de vida e a

imagem de saude e bem estar, estabelecendo uma ligacdo emocional a vida social e a familia.

FONTE: AUTOR, 2011
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QUADRO 13 - LINHA DE SHAKES CONTROLE DE PESO

Estratégias para Enfrentar a

Concorréncia

Inovacao continua do portfélio;
Promocéo e propaganda intensivos, utilizando laminas de comunicacéo;

Treinamento e especializagao de area comercial, por ser um produto técnico;

Embalagens

Primaria: saches de 40g em BOPP metalizado;

Secundéria: cxs display com 30 unidades cada. Com o objetivo de divulgar informacdes permitidas e obrigatorias pela
Anvisa, incluindo os Claims de funcionalidade. Os rétulos conterdo ilustragdes subliminares para induzir o publico alvo.

Cores a serem utilizadas serdo as que traduzam saude e qualidade de vida;

Terciaria: caixa de embarque com 10 caixas display;

Selos de certificacéo da

qualidade

Associacao brasileira dos nutrélogos

TR AALITUANT

(Y (-l (R

Determinacédo do Precgo

Lideranc¢a na qualidade do produto.

FONTE: AUTOR, 2011
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3.12.6 Linha de Balas e Confeitos

QUADRO 14 - LINHA DE BALAS E CONFEITOS

Apresentacado do produto

Embalagem primaria: Blister com 10 unidades de 7g;

Embalagem Secundaria: Caixa display externo com impressao;

Embalagem terciaria: Display 10 x 70g com impressao;

Embalagem quaternaria: Cx 10 x10 x70g;

Profundidade de linha

Sabor natural com extrato de passiflora e cha verde;

Caracteristica do produto

Vitaminas para melhorar a hidratacéo da pele, melhorar a absor¢éo de célcio e fornecer calcio, manter as boas condi¢des da

pele, acdo antioxidante para evitar a formacao de radicais livres;

Ingredientes basicos

Colageno, gelatina, maltitol, xilitol, stévia ou sucralose, mix de vitaminas;

Modo de Consumo

Consumo direto;

Estratégias de

Posicionamento do Produto

Mercado alvo: Classes sociais A, B e C, faixa etaria de 25 a 50 anos, homens e mulheres, que buscam uma pele mais

hidratada e macia, pelo consumo de um confeito saudavel;

Beneficios: Pele mais hidratada e macia, pelo consumo de um confeito saudavel;

Diferenciacé@o: Pelo produto: Produto de qualidade superior. Matérias primas de primeira linha, fornecidos por empresas
globais e multinacionais de referéncia na area. Todas com laudo e utilizagdo aprovado pela ANVIS
Pelo Canal de distribuicdo: Distribuicdo direta pelo canal farma, ou conexao direta com a empresa,;
Pela imagem: Os produtos devem representar a identidade da marca, ou seja, levar produtos premium, que realmente se
traduzam em ganho de qualidade de vida e a imagem de salde e bem estar, estabelecendo uma ligacdo emocional a vida

social e a familia.

Estratégias para Enfrentar a

Concorréncia

Inovagéo continua do portfélio;
Promoc&o e propaganda intensivas, utilizando laminas de comunicacao;

Treinamento e especializacdo de area comercial.

FONTE: AUTOR, 2011
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QUADRO 15 - LINHA DE BALAS E CONFEITOS

Embalagens

Embalagem primaria: Blister com 10 unidades de 7g;

Embalagem Secundaria: caixa display externo com impressao;

Embalagem terciaria: Display 10 x 70g com impressao;

Embalagem quaternaria: Cx 10 x10 x70g.

Display do Blister

Com o objetivo de divulgar informagdes permitidas e obrigatérias pela Anvisa, incluindo os Claims de funcionalidade, o
display do blister conterd ilustragdes subliminares para induzir o publico alvo. Cores a serem utilizadas serdo as que
traduzam salde e qualidade de vida. Deve conter a imagem de uma mulher bonita com aparéncia de executiva bem

sucedida de pele bonita e saudavel.

Determinacéo do Preco

Lideranca na qualidade do produto.

FONTE: AUTOR, 2011

3.12.7 Linha de Shots — Colageno

QUADRO 16 — LINHA DE SHOTS

Apresentacdo do produto

Embalagem primaria: Shots com 55 ml;

Embalagem Secundéaria: cxs c/ 6 shots de 55 ml;

Profundidade de linha

Sabor cha verde;

Caracteristica do produto

Liquido envasado;

Ingredientes basicos

Agua, colageno hidrolisado, extrato de cha verde, edulcorantes Stévia ou sucralose com acessulfame K e vitaminas;

Estratégias de

Posicionamento do Produto

Mercado alvo: Classes sociais A, B e C, faixa etaria de 30 a 50 anos, homens e mulheres, que buscam uma alimentagéo

leve e saudavel, uma pele mais macia e hidratada.

Beneficios: Vitaminas para melhorar a hidratagdo da pele, melhorar a absorcédo de calcio e fornecer célcio, manter as boas

condicdes da pele, acdo antioxidante para evitar a formacao de radicais livres.

FONTE: AUTOR, 2011
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QUADRO 17 — LINHA DE SHOTS

Estratégias de

Posicionamento do Produto

Diferenciacdo: Pelo produto: Produto de qualidade superior. Matérias primas de primeira linha, fornecidos por empresas
globais e multinacionais de referéncia na area. Todas com laudo e utilizagdo aprovado pela Anvisa.

Pelo Canal de distribuicdo: Distribuicdo direta pelo canal farma, ou conex&o direta com a empresa.

Pela imagem: Os produtos devem representar a identidade da marca, ou seja levar produtos premium, que realmente se
traduzam em ganho de qualidade de vida e a imagem de salude e bem estar, estabelecendo uma ligagdo emocional a vida
social e a familia.

Estratégias para Enfrentar a

Concorréncia

Inovacao continua do portfélio;
Promocé&o e propaganda intensivos, utilizando laminas de comunicacao;

Treinamento e especializacao de area comercial.

Embalagens Primaria: Shots com impresséao verséo 55 mi;
Secundaria: cxs de embarque de papeldo com impressdo com 6 unidades de 55ml ( 6x55ml).
Rétulos adesivos: Com o objetivo de divulgar informacdes permitidas e obrigatérias pela ANVISA, incluindo os Claims de
Rétulos funcionalidade. Os rétulos conterdo ilustracdes subliminares para induzir o puiblico alvo. Cores a serem utilizadas seréo as

que traduzam saude e qualidade de vida. Deve trazer a imagem de uma mulher com aparéncia de executiva bem sucedida.

Determinacao do Preco

Lideranca na qualidade do produto.

FONTE: AUTOR, 2011
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3.12.8 Linha de Shots — Lactium

QUADRO 18 — LINHA DE SHOTS LACTIUM

Apresentacdo do produto

Embalagem priméaria: Shots com 55 ml;

Embalagem Secundaria: cxs c/ 6 shots de 55 ml;

Profundidade de linha

Sabor Cha verde;

Caracteristica do produto

Liquido envasado;

Ingredientes basicos

Agua, colageno hidrolisado, extrato de cha verde, edulcorantes Stévia, vitaminas e lactium;

Estratégias de

Posicionamento do Produto

Mercado alvo: Classes sociais A, B e C, faixa etaria de 30 a 50 anos, homens e mulheres, que buscam controle da
ansiedade e reducéo do Stress;

Beneficios: Regula o Stress e controla a ansiedade;

Diferenciacdo: Pelo produto: Produto de qualidade superior. Matérias primas de primeira linha, fornecidos por empresas

globais e multinacionais de referéncia na area. Todas com laudo e utilizagdo aprovado pela ANVISA,;

Pelo Canal de distribuic&o: Distribuicdo direta pelo canal farma. Pedidos via Internet (site da empresa) ou via telefone;
Pela imagem: Os produtos devem representar a identidade da marca, ou seja levar produtos premium, que realmente se
traduzam em ganho de qualidade de vida e a imagem de saude e bem estar, estabelecendo uma ligacdo emocional a vida

social e a familia;

Estratégias para Enfrentar a

Concorréncia

Inovagédo continua do portfélio;
Promocéo e propaganda intensivos, utilizando laminas de comunicacéo;

Treinamento e especializagao de area comercial;

Embalagens

Primaria: Shots com impresséao verséo 55 mi;

Secundaria: cxs de embarque de papelao com impressao com 6 unidades de 55 ml ( 6x55 ml).

FONTE: AUTOR, 2011




89

QUADRO 19 — LINHA DE SHOTS LACTIUM

Rétulo

Rétulos adesivos: Com o objetivo de divulgar informacfes permitidas e obrigatérias pela Anvisa, incluindo os Claims de
funcionalidade. Os rétulos conterdo ilustragGes subliminares para induzir o publico alvo. Cores a serem utilizadas serédo as
gue traduzam salde e qualidade de vida. Deve conter a imagem de uma pessoa, em atividade de relaxamento como

exemplo yoga

Determinacéo do Preco

Lideranca na qualidade do produto.

FONTE: AUTOR, 2011

3.12.9 Linha de Barras — Gestantes

QUADRO 20 — LINHA DE BARRAS

Apresentacédo do produto

Embalagem primaria: barras com 40g;

Embalagem Secundaria: cxs c/;

Profundidade de linha

Sabor Castanhas;

Caracteristica do produto

Barra comestivel;

Ingredientes basicos

Flocos de milho, flocos de arroz, aveia em flocos, Ccolageno hidrolisado, éleo de palma ou milho, Mix de vitaminas, ferro,

acido félico, carbonato de calcio.

Estratégias de

Posicionamento do Produto

Mercado alvo: Classes sociais A, B e C, mulheres gestantes, que buscam qualidade de vida na gestacdo e uma alimentacéo

rica em nutrientes necessarios a boa gestacao;

Beneficios: Fonte de proteinas para o desenvolvimento de tecidos. Fonte de calcio para a formag&o dos ossos. Fonte de

Ferro e &cido félico que contribuem na formacéo da crianca;

FONTE: AUTOR, 2011
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QUADRO 21 - LINHA DE BARRAS

Estratégias de

Posicionamento do Produto

Diferenciacdo: Pelo produto: Produto de qualidade superior. Matérias primas de primeira linha, fornecidos por empresas
globais e multinacionais de referéncia na area. Todas com laudo e utilizacéo aprovado pela ANVISA;

Pelo Canal de distribuic&o: Distribuicdo direta pelo canal farma pedidos via Internet ( site da empresa) ou via telefone;

Pela imagem: Os produtos devem representar a identidade da marca, ou seja levar produtos premium, que realmente se
traduzam em ganho de qualidade de vida e a imagem de salude e bem estar, estabelecendo uma ligagdo emocional a vida

social e a familia.

Estratégias para Enfrentar a

Concorréncia

Inovacao continua do portfélio;

Promocé&o e propaganda intensivos, utilizando laminas de comunicacao;

Treinamento e especializacao de area comercial;

Participar de eventos direcionados a gestantes. Divulgar o produto em clinicas médicas obstétricas de ecografia e

maternidades.

Priméria: BOPP metalizado com 40g;

Embalagens Secundaria: cxs de embarque display de papeldo com impressdo com 30 unidades de 30g (30x30).
Terciaria: Cxs de papeldo microndulado com 10displays (10x30x30).
Rétulos adesivos: Com o objetivo de divulgar informacdes permitidas e obrigatérias pela ANVISA, incluindo os Claims de
R6tUlos funcionalidade. Os rétulos conterdo ilustracdes subliminares para induzir o puablico alvo. Cores a serem utilizadas seréo as

que traduzam salde e qualidade de vida. Sera estampado neste rétulo a imagem de uma gestante num ambiente que

inspire tranquilidade, leveza, harmonia e felicidade.

Selos de certificacdo da

qualidade

Associacao brasileira dos nutrélogos

\LIMENTO ')ﬂFHﬂ'lMI]U
SALIDAVE . ABRAN

O e i
)Apﬁwnnu
(Y ABRax

Determinacéo do Preco

Lideranca na qualidade do produto.

FONTE: AUTOR, 2011
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3.13.10 Linha de Barras — Atletas Final de Semana

QUADRO 22 — LINHA DE BARRAS ATLETAS FIM DE SEMANA

Apresentacado do produto

Embalagem primaria: barras com 30g;

Embalagem Secundaria: Display com 30 unidades de 30g;

Profundidade de linha

Banana;

Caracteristica do produto

Barra comestivel;

Ingredientes bésicos

Proteina isolada de soja, maltodextrina, peptopro, soro de leite, caseina, farinha de aveia, carbonato de célcio, mix de

vitaminas, aromatizantes e corantes naturais.

Estratégias de

Posicionamento do Produto

Mercado alvo: Classes sociais A, B e C, praticantes de atividades fisicas leves, e que buscam manter e melhorar a boa
forma fisica, e contribuir para e recuperacdo muscular apos os exercicios evitando a perda de massa muscular, e atenuando

os efeitos do estresse oxidativo;

Beneficios: Contribuir para e recuperacao muscular apds os exercicios evitando a perda de massa muscular, e atenuando os
efeitos do estresse oxidativo. Possui proteinas nutricionalmente completas, de absorgdo imediata, de absorcao rapida, que
propiciam resisténcia e energia aos musculos durante a atividade fisica, e proteinas de acéo intermediaria e lenta, o que

propicia uma boa recuperacdo muscular apés e durante os exercicios;

Diferenciacdo: Pelo produto: Produto de qualidade superior. Matérias primas de primeira linha, fornecidos por empresas
globais e multinacionais de referéncia na area. Todas com laudo e utiliza¢do aprovado pela ANVISA,;

Pelo Canal de distribui¢cdo: Distribuigdo direta pelo canal farma. Pedidos via Internet ( site da empresa) ou via telefone;Pela
imagem: Os produtos devem representar a identidade da marca, ou seja levar produtos premium, que realmente se
traduzam em ganho de qualidade de vida e a imagem de salude e bem estar, estabelecendo uma ligagdo emocional a vida

social e a familia.

FONTE: AUTOR, 2011




92

QUADRO 23 — LINHA DE BARRAS ATLETAS FIM DE SEMANA

Estratégias para Enfrentar a

Concorréncia

Inovacao continua do portfélio;
Promogé&o e propaganda intensivos, utilizando laminas de comunicagao;
Treinamento e especializacdo de area comercial;

Participar de eventos esportivos que relinam atletas amadores.

Primaria: BOPP metalizado com 40g;

Embalagens Secundaria: cxs de embarque display de papeldo com impressao com 30 unidades de 30g (30x30);
Terciaria: Cxs de papeldo microndulado com 10displays (10x30x30).
Rétulos adesivos: Com o objetivo de divulgar informacdes permitidas e obrigatérias pela ANVISA, incluindo os Claims de
R6tUlos funcionalidade. Os rétulos conterdo ilustragBes subliminares para induzir o publico alvo. Cores a serem utilizadas serdo as

que traduzam saulde e qualidade de vida. Deve conter uma imagem de um grupo de pessoas (homens e mulheres),

praticando atividade fisica como forma de lazer, em ambiente aberto, transmitindo leveza, beleza e alegria.

Selos de certificacdo da

qualidade

Associacao brasileira dos nutrélogos

\LIMENTO ')ﬂ.FHﬂUﬂﬂﬂ ')ﬂPHﬂUHUh
.-"-..||1.~¢.'||' ABRAN } ABRAN

Determinacéo do Preco

Lideranca na qualidade do produto.

FONTE: AUTOR, 2011.
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3.13 LOGISTICA DO NEGOCIO

Suprimentos: Todos 0s insumos e matérias primas serdo compradas e
entregues por transportadoras na empresa, podendo o frete ser CIF ou FOB
dependendo de cada situacéo. As notas fiscais serdo langadas no sistema ou base
de dados da empresa. Apés recebimento e conferéncia de entrada e de padrdes de
qualidade constantes nos manuais de padrdo da empresa, todos 0s insumos e
embalagens ficardo armazenados em local proprio destinado a estocagem,
adequadas as boas praticas de armazenagem de alimentos. O suprimento sera
realizado dentro do budget planejado, sendo toleravel um nivel minimo de estoque
pulméo, baseados em valores ou de acordo com o custo de oportunidade e dentro
das limitacdes de shelf life de cada item. Todas as matérias primas serdo adquiridas
de fornecedores nacionais, apesar de algumas serem importadas da Asia e Europa.
Grande parte destes fornecedores concentra-se em Sao Paulo, Parana e Rio
Grande do Sul.

Logistica das operacdes: As matérias primas destinadas aos terceirizadores
de servigo serdo separadas e pesadas e identificadas de acordo com a formulagéo.
Estas matérias primas dividem-se em micro ingredientes e macro ingredientes.
Serdo separados e pesados e misturados apenas os micro ingredientes, e apés
identificados serdo armazeandos em caixas plasticas fechadas e palletizadas para
transporte. Os macros ingredientes de maior volume serdo transportados em suas
proprias embalagens, que variam de 25kg a 40kg. Todos os ingredientes serao
separados por batch a ser processado pelo terceirizador, mantendo o segredo
industrial e a garantia processamento correto e manutencdo de padrbes de
qualidade. Devem conter identificacdo de lote para facilitar controles de
rastreabiliade exigido pela Vigilancia sanitaria. As matérias primas serao
transportadas por caminhdes com nota fiscal de remessa para industrializacéo,
todos com licenca da vigilancia sanitéria.

Produto Acabado: No retorno do caminhdo que transportara a matéria prima,
deve retornar o lote de produto acabado, referente a remessa anterior. O produto
retornara com nota fiscal de retorno de remessa para industrializacdo. Ao chegar ao
depdsito, os volumes deverdo ser conferidos, bem como o0s rendimentos de

producdo e os lotes e validades impressos. A mercadoria deverd retornar
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palletizada, e ser armazenada dentro das normas de boas praticas de fabricagcéo e
armazenagem para industrias de alimentos.

Distribuicao para os PDV’s: A distribuicdo dentro do Estado do Parana,
Santa Catarina e Rio Grande do Sul, sera realizada por veiculos proprios e entregas
diretas nos CD’s das redes de farmacia. Para Sao Paulo e Rio de Janeiro e Brasilia
sera realizada por transportadoras e entregas também nos CD’s das redes de

farmacia que faréo a distribuicéo.

3.14 PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro € a principal fonte de referéncia e controle da saude
financeira da empresa, e deve ser utlizado para conduzir as atividades
desenvolvidas dentro da organizagdo e dos paramentros planejados, corrigir
distorcBes, e adaptar novas variaveis decorrrentes das mudancas da conjuntura

econdmica.

TABELA 2 — INVESTIMENTO INICIAL

INVESTIMENTO DE CAPITAL

Automoveis e Maguinarios

Caminhdes

Carros

Estrutura porta palletes

Recursos para operagao
Balancas

Balancas de preciséo

Misturador Y

Matérias-primas

Embalagens

Selos de Qualidade

Sociedade Brasileira de Cardiologia
Associacao Brasileira de Nutrélogos

Instalacdes

Capital de Giro

R$ 120.000,00
R$ 150.000,00
R$ 150.000,00

R$ 2.100,00
R$ 5.000,00
R$ 10.000,00
R$ 100.000,00
R$ 200.000,00

R$ 12.000,00
R$ 15.000,00

R$ 999.500,00

R$ 700.000,00

INVESTIMENTO TOTAL INICIAL

R$ 2.463,600,00

FONTE: AUTOR, 2011
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3.14.1 Infraestrutura Necesséaria Recursos Fisicos

Sera necessaria uma estrutura fisica para estocagem e armazenamento de
produtos acabados da GRANVITALLE, e uma area preparada para a pesagem de
ingredientes que serdo enviados as empresas terceirizadas. Para tanto devem ser
previstos os seguintes itens:

a) Recursos logisticos necessarios:

TABELA 3 — MAQUINAS E VEICULOS

ltem Quant. Maquinas, Veiculos e Equipamentos Custo

ltem 1 1 Empilhadeira elétrica capacidade 3.000 Kg R$ 18.000,00
Item 2 3 Palleteiras manuais capacidade 2.000 Kg R$ 4.500,00
Item 4 2 Veiculos para transporte de materias R$ 120.000,00
ltem 5 1 Estrutura porta palletes 150 posicdes R$ 150.000,00
Item 6 6 Automoveis R$ 150.000,00
Total R$ 442.000,00

FONTE: AUTOR, 2011

b) Recursos para operacao:

TABELA 4 — EQUIPAMENTOS

ltem Quant. Equipamentos Custo

Item 1 3 Balancas de fracionamento e pesagem 50 Kg R$ 2.100,00
Item 2 2 Balanagas de preciséo R$ 5.000,00
Item 3 4 Mesas 4x2 em inox para pesagem R$ 5.000,00
ltem 4 1 Misturador Y para homogeizacao das misturas 10.000,00
Total R$ 22.100,00

FONTE: AUTOR, 2011

c) Instalacoes:

Para armazenagem e fracionamento de matérias primas: Prédio com pelo
menos 450m2 (30x15) e pé direito de 10m, sendo toda a instalagdo de acordo as
boas praticas de fabricagdo para a industria de alimentos, e de acordo com as
exigéncias legais da Vigilancia sanitaria. Desta area, 100m2 serdo destinados a
fracdo e separagdo de matérias primas (10x10). Para area administrativa: Predio
com 200m2 (20x10). Custo total das instalacdes R$ 999.500,00.
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d) Moveis:

TABELA 5 — MOVEIS

ltem Moveis Custo
tem 1 Moveis Para Escritério R$ 60.000,00
Iltem 2 Cadeiras Para Escritorio R$ 7.000,00
ltem 3 Moveis Para Sala De Reuniao R$ 15.000,00
tem 4 Mobveis Para Sala De Diretoria R$ 10.000,00
Total R$ 92.000,00

FONTE: AUTOR, 2011

e) Estrutura de Hardware necesséria:

TABELA 6 — HARDWARE

Item Quant. Hardware Custo
Item 1 9 Notebooks R$ 13.500,00
Item 2 1 Projetor multimidia R$ 2.000,00
Item 3 4 Impressoras jato de tinta R$ 3.200,00
Item 4 1 Impressora Laserjet R$ 1.000,00
Item 5 1 Central telefénica R$ 2.500,00
Item 6 3 Aparelhos Headset R$ 600,00
Item 7 9 Aparelhos telefénicos R$ 1.350,00
Item 8 2 Reldgio ponto digital biométrico R$ 4.500,00
Item 9 1 No breaks e estabilizadores R$ 1.000,00
Total R$ 29.650,00

FONTE: AUTOR, 2011.

f) Estrutura de Software necessaria:
e Sistema ERP — R$ 100.000,00;

e Licenciamento MS Office.

3.14.2 Enquadramento Fiscal

A forma de constituicdo legal da GRANVITALLE é sociedade limitada. Uma
sociedade limitada € um empreendimento com dois ou mais sOcios, com a intencao
de gerar lucro.

Com base em informacdes extraidas junto a Receita Federal, a forma de
arrecadacéo indicada a GRANVITALLE sera o regime de Lucro Presumido que
segundo a Receita Federal é uma forma de tributacdo simplificada para
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determinacdo da base de célculo do imposto de renda e da CSLL das pessoas
juridicas que néo estiverem obrigadas, no ano-calendario, & apuracédo do lucro real.

O Lucro Presumido abrange os tributos administrados pela Uniédo (IRPJ,
CSLL, PIS/IPASEP, COFINS), conforme segue no quadro seguinte.

QUADRO 24 — ORCAMENTO DE IMPOSTOS

TRIBUTACAO TOTAL MENSAL
Faturamento mensal (%)
Impostos Lucro Presumido
IRPJ — Imposto de Renda Pessoa Juridica 15%
CSLL — Contribuicdo Social 9%
COFINS — Contribuicéo Financeira Social 3%
PIS — Programa de Integracdo Social 2,3%
Tributac&o Total Mensal
Total de Impostos (%) 29,3%
Margem de Contribui¢cdo Lucro Presumido 35%

FONTE: AUTOR, 2011

3.14.3 Custos Fixos e Variaveis

Custos fixos sao aqueles que ndo sofrem alteracdo de valor em caso de
aumento ou diminuicdo da producdo. Independem, portanto, do nivel de atividade,
conhecidos também como custo de estrutura. Custos variaveis aqueles que variam
proporcionalmente de acordo com o nivel de producéo ou atividade.

Os custos fixos e varidveis de GRANVITALLE estédo disponiveis na tabela a

seqguir:



TABELA 7 — CUSTOS FIXOS ANO
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WEST | MESD | MESS | MESH | WESS | MESS | MEST | MESS | MESS | WESIO | MESH | MESZ | TOTALAWD
TOTAL SALARIOS + BENEFICIOSHMPOSTOS | 10845670 | 1086570 | 10863671 | 10BGS671| 10RGS671| 10RGS671| LORSS67L| LORSS6TL| LORSS6TL| LORSSETL| LRSSETL| LRSSETL| 133N
(OMISSOES LNM| 0ONB| LIB| WMA| URNA| L3N] UBD| KEN| BMAD| 16600
(USTOS FX0S
ASSESSORIA CONTABILIDADE 1000| L0000| LO0M| LI00®| L00M| 100M| 1000| LO0M| LOOM| L@ L@ L@ B0
ASSESSORIA JURIDICA B0 WM WM WM BN BN WO WO BN BN BN BN 0%
MARCAS E PATENTES 0| B0 ®®| ®O| ®O|  HO| &0 MO M| M| B0 HHO| 0200
PUBLICIDADE E PROPAGANDA- MARCA | 1500000 | 1500000| 50000| G0000| G50M00| G5OMO| GLOMM| LOMNK| LANK| LAOK| LAON| LA0K| 180N
MANUTENCA ERP 2000|2000 210000| 210000 210080 210%0| 210000 200| 2000| 20| 2m®| 2m®| 5M00
TREINANENTO PESSOAL SO0 | S0000| SONM| SON®| SON®| S0MM| SOMM| SOMM| S0MM| S0M®| S0MM| S00M0| 6000000
BESQUIA E DESENVOLVIMENTO GOON| L0000| 150NM| 5000|5000 B0N0| B0NM| BONM| B5ONM| BONM| BONG| L5NG| 180000

FONTE: AUTOR, 2011




TABELA 8 — CUSTOS VARIAVEIS ANO
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FONTE: AUTOR, 2011

MES1 MES2 MES3 MES4 MESS MESE MES? MEss MES9 MES10 MES11 MES12 | TOTALANO
CUSTOS VARIAVEIS
PRESTACAQ SERVICOS MISTURA PO - - - 3.150,00 3.444,00 3.738,00 4.158,00 427050 5.019,00 5.137,00 £.132,00 £.435,00 41,533 50
PRESTACAQ DE SERVICOS SHOT = - - 538,00 636,00 759,50 832,00 819,00 930,00 978,25 124950 1.365,00 8.307,25
PRESTACAD DE SERVICOS BARRAS - - - 392,00 478,00 532,00 844,00 876,00 340,00 935,00 1.120,00 1.352,00 6.968,00
PRESTACAQ DE SERVICOS SACHETS - - - 840,00 530,00 1.085,00 1.260,00 1.170,00 1.400,00 1.397,50 1.785,00 1.850,00 14,867 50
PRESTACAQ DE SERVICO BALAS - - - 700,00 840,00 945,00 1.130,00 1.170,00 1.330,00 1.365,00 1650,00 1.820,00 11,040,00
SOCEDADE BRASILEIRA CARD. NUTR. - - - 772840 | 8652080 | 953280 | 1085850 | 1175850 | 1291620 | 1441540 | 1615880 | 1878320 |  110.806,80
DESPESAS JUDICIAIS - - - 1.500,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 17.500,00
MATERIAIS DIVERSOS - MANUTENGAD 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 1.800,00
MATERIAIS DVERSOS - LIMPEZA 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 12,000,00
MATERIAIS DVERSOS - ESCRITORID 120000 | 120000 120000 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 14,400,00
UNFORMES 300,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 9.600,00
Agua 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 8.400,00
ENERGLA ELETRICA 1500,00 1.600,00 1600,00 1600,00 1600,00 1600,00 1600,00 1600,00 1600,00 1600,00 1600,00 1600,00 19,200,00
SUPORTE TI 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
DESPESAS BANCARIAS 800,00 500,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 10.300,00
CUSTOS LOGISTICOS 10.000,00 |  10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00 |  420.000,00
COMBUSTVEIS 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 36.000,00
MANUTENGAQ VEICULOS 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 6.000,00
CUSTO FINANCERQ ESTOQUES WP
CUSTO FINANCETO ESTOQUES PA - - - 3.091,38 345118 38136 | 434334 352788 516648 | 432452 | 646344 5634,96 39.826,90
TOTAL 168.536,71 | 168.536,71 | 168.536,71 | 198.119,07 | 202.05612 | 20524162 | 210.16355| 211.569,09 | 21756269 | 22076358 | 229.363,15 | 236.051,67 | 2.436.500,63
TOTAL CUSTOS FIXOS 3993000 | 39.930,00 | 3993000 | 39.930,00 | 3993000 | 3993000 | 39.930,00 | 3993000 | 39.930,00 | 39.930,00 | 39.930,00 | 3993000 |  479.160,00
TOTAL CUSTOS VARIAVELS 1995000 | 19.950,00 | 1995000 | 3793976 | 4049006 | 4235556 | 4526744 | 4534298 | 4060158 | 5055377 | 5653854 | 5929016 | 48724095
TOTAL 5988000 | 50.880,00 | 5988000 | 7736076 | B0.42006 | 8228556 | BS21744 | B527285 | GO5316E | 9048377 | 9646854 | 9927016 | 96640095
PONTO DE EQUILIBRIO (KG) - - - 5996,636393 | 6094.678818 | 6179058195 | 6326.367968 | 642285744 | 6586077006 | 6692404153 | 6912.718442 | 7087.883841
PONTO DE EQULIBRIO OPERACIONAL 247.648,83 | _252.570,15 | _256.552,02 | _262.704,43 | _264.461,36 | _271.953,36 | _275.054.47 | _286.703,93 | _295.064.58
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3.14.4 Orcamento de Producao, Estoque e Vendas

Para elaboracdo do orcamento operacional foram contabilizados os custos
gue estdo diretamente atrelados aos produtos fabricados pela GRANVITALLE.

Na composicéo desses gastos se enquadram méo-de-obra direta e indireta e
seus encargos trabalhistas baseados na tributagdo do lucro presumido, o0s
beneficios concedidos a estes colaboradores, os insumos utilizados para a
fabricacdo dos produtos, as despesas logisticas e administrativas e um Markup
estabelecido pelos sécios, baseando-se também pelo valor percebido e precos
praticados pelos concorrentes. (TABELA 9)

O Budget de vendas da GRANVITALLE foi elaborado estabelecendo-se uma
meta de crescimento mensal. (TABELA 10)

E o orcamento de estoque foi estruturado a partir da relacdo capacidade

produtiva versus vendas.

TABELA 9 — PRECO PARA VENDAS PREVISTAS

ESTIMATIVA DE PRECOS DE VENDAS R$/KG PUN PDV  CUSTO/KG

Supplysoy homens e mulheres original 2551 7,65 14,54 5,10
Supplysoy homens e mulheres baunilha 26,60 7,98 15,16 5,32
Supplysoy gestantes original 28,89 8,67 16,46 5,78
Supplysoy gestantes baunilha 29,43 8,83 16,78 5,89
Supplysoy melhor idade original 26,60 7,98 15,16 5,32
Supplysoy melhor idade baunilha 27,25 8,18 15,53 5,45
Supplysoy esportes original 34,88 10,46 19,88 6,98
Supplysoy esportes baunilha 35,43 10,63 20,19 7,09
Supplywegiht laranja 68,67 2,75 5,22 13,73
Supplywegiht liméo 68,67 2,75 5,22 13,73
Supplygum natural 25,07 1,00 1,91 5,01
Supplygum cha verde 25,07 1,00 1,91 5,01
Supplyshot colageno 43,60 1,74 3,31 8,72
Supply relaxshot 43,60 1,74 3,31 8,72
Supplybar gestantes 43,60 1,74 3,31 8,72
Supplybar esportes 43,60 1,74 3,31 8,72

FONTE: AUTOR, 2011



TABELA 10 - ORCAMENTO DE VENDAS PREVISTOS EM KG
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ESTIMATIVAS DE VENDAS MESL | MES2 | MES3 | MEs4 | MESS | MESE | MES? | MESS | MESS | MESl0 | MESL | MESL | SOMA

Supplysoy hamens & mulheres Original 20000 | 13000 23000 250000 270000| 29000| 3i0000| 330000| 350000 37000| 40M00| 42000| %7500
Supplysoy homens & mulheres baunilha 180000| 19000 200000 220000| 230000| 240000 260000| 280000| 300000| 330000| 3000 3BNO0| 3L70M
Supplysoy gestantes Original 250000 | 4000 24000 260000 265000| 2%000| 300000| 3M000| 310000| 330000| 3000 39000| 3500
Supplysoy gestantes baunilha 200000| 0000 200000 20000 24000| 25M000| 27000| 300000| 320000| 34000| 37M000| 40000| B20M
Supplysoy mehor idade Original 200000 19000 200000 220000 230000| 250000 280000| 300000| 330000| 350000| 30| 3000|290
Supplysoy melhor idade baunilha 20000 | 13000 25000 24000 250000| 26000| 27000| 290000| 310000| 33000| 3SM00| 3M0M|  RH0M
Supplysoy esportes origina| 300000 31000| 310000 3000 34000| 350000| 3E000| 400000| 420000| 450000| SO0M00| SAN0| 462000
Supplsoy esportes baunilha 280000 19000 300000| 310000 320000| 33000| 340000 A000| 430000| 450000| SSM00| SM00| 45800
Supplywegint Laranja 15000 | 16000 16000 170000 180000| 19000| 200000 20000 220000| 230000| 24000 26000 BIM
Supplyweight Liméo 150000| 15000 L60000| 170000| 180000| 19000 200000 220000| 230000| 240000| 25000 27000| 2415000
Supplygum natural 14000 | 15M00| 15000 160000 170000| 19000| 200000 210000| 220000| 23000| 23M00| 25000| B0500
Supplygum chd verde 140000 | 1S000| L5000| 16000( 17S000| 195000 2M0000| 230000| 250000| 260000 260000 27000| 2460000
Supplyshot Col3geno 160000 | 17000 L70000| 180000| 1%0000| 200000| 22000 240000| 250000| 27000| 29000 32000| Z660000
Sypply relzxshot 180000 | 1B000| 1%0000| 200000 220000| 23M000| 250000 270000| 2%0000| 300000| 3N000| 34000| 270
Supplyhar gestantes 140000| 15000 15000| 170000( 1%5000| 200000| 23000| 260000| 280000| 300000| 32000| 3400| 273MM
Supplybar esportes 1300|1400 15000| 160000 17000| 19000| 1X000| 240000| 250000| 28000| 30M00| 3M0M| L5500
SOMA 50000 3LA000| 45000 MLS000| 20000| BI000| 4L40000| 4520000 4760000| S0A0000| SAG0000| SRL00M0| 50035000

DOISSIR1ST| 00334308| 052388 6% 6% B % i i B% 6%

FONTE: AUTOR, 2011



TABELA 11 —- ORCAMENTO DE VENDAS/FATURAMENTO PREVISTOS
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ESTIVATIVAS DE RECETAS DE VENDAS / FATURAMENTO | MES1 | MES2 | MES3 | iS¢ | wiss | WMES6 | MES7 | MES8 | mEs9 | mEswo | misu | misw | sowm
Supplysoy homens € mulheres Original SI520| AR | SO9MI0| 63T6S00| GREEEND| TROETAD| TeORRED| RIGAED| EINM| WINN| 1020400| WIABW| B
Supplysoy homens & mulheres baunilh ER| S0SR40| B19200| SBSUN| LUK | G3RNAD| 604960 | TALGRRD| TO7RBOD| AT7EGED| 95S60| 10106480| B30
Sypplysoy gestantes Original NIS| RN | M| TSI0000| TESS1S| REED| %esS00| RE0| B5850| BINH| 1360|1255 | 1054075
Supplysoy gestantes baunilha SR6000| SRGO00| GLB300| GATHGO0| T0G300| TSHM0| T046100( 8R2000| WIE0| 10006200| 1089100| 177000| 9707600
Supplysoy melhor idade Original D000 04| HELE| WBSN| GLINA| GAN00| TA4BR0| TOZBM0| EITEE0| BOM| BISH| WASD| E0084
Supplysoy melher idade baunilha %000 | F267S00| GAONTSD| GSAN00| RAO0| 00N | TSH00| TOOBM| MAT00| R9BM| BIWM| 00850| LHIN
Supplysoy espartes orginal 10464000 | 1012800 | 10813800| 1I1G1600| 11850200 12208000| 1254400| 139500 | M6A%00| 15696000 | 1740000 | 18835200 | 161145600
Supplsoy esportes baunilha 0019000 | 10273250 | 10627500| 10981750| 11336000| 11690250 | 1042500| 1524250| 1523750| 15041250 | 18483750| 2009150| 162246500
Supplywegiht Laranja 10643850 | 10987200 | 1330550 | 16700| IBA600| 13047300| 13734000| BLOAN| BL0400| ISTHL00| 164%0800| 17B54200| 184121300
Suppipweight Lim3o 1300500 | 10643850 | 10947200| L67HM0| IBE0G00| 13047300| 13734000| LOPAM| I579400| I64R0B00| I7LETS00| 16540000 165838050
Supplygum natura| BOEM| VSN0 | BEB0| L1000 60| U6B0| 0M000| 2E700| SSBL00| SIEELO0| STEELO0| ELETSM| STIEEED
Supplyum ché verde BOR0| A0S0 | MAB0| LL3ES0| MEM| BAKS| SLE00| SIEELO0| G26TS00| GSIRM| GSIEL00| RN | IETL
Supplyshot Coldgeno G7E000| 7A1000| 741000| TR4000| G800 | H2000| H9000| 1M4K000| 1090000| WTNM| 164000| 13952000 | 115976000
Supply relaxshot 4000| S066000| E264000| 7000\ 950000 10028000 | 10900000( 177000| L64000| 1308000| 13952000| M82000| 129710000
Sypplyhar gestantes GLOO00| 50000 | 7SE000| TAIN00| EOGEDD| E70000| 10028000 11336000| 12208000| 13080000| 1305000 124000 | 119028000
Supplybar esportes SG000| GLOMD00| €540000| GOT000| 7630000| 2B4000| 9592000 10464000| 10900000| 12208000| 13080000| 13952000| 111616000
TOTAL 109981000 | 113418860 | 117082835 | 123198340 | 130788555 | 138355880 | 149395400 | 163575010 | 1717.207,80 | 181389700 | 1.966.10,70 | 2007.90L20 | 1806357810

FONTE: AUTOR, 2011
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ESTIMATIVAS DO CMV MEST | mEs2 | MES3 | mEse | MESS | mMESe | WEST | MESE | MES9 | mES® | MEsSW | wEsD

Supplysay homens & mulheres Original NINE| UT76| WWIR| LTSRN BIRM| WIBA| BEBTD| 8NG| U8MI| BAML| DAMA| NABM| W90
Supplysoy homens & mulheres baunilha 055 | 1010648| 108840| 1| 1BLL| LTEER| 13889 | 1UIBTE| BUE| USIH| 1B181| N2%| IEEEH
Supplysoy gestantes Oriinl 15| BEAED| LI3E| BONN| BASG| IBE| UBL0| B0 DABID| LR 0N 2IN| WM
Supplysoy gestantes baunilha 00| W70m| 2%060| LU0 W60 WISN0| 58N0| UFR0| BESD| 0024| ATRN| BMN| 15450
Sypplysoy melhor idade Original 06840| 00648| 1LI03| UM% 1BEN| BIEN| LEBTE| BITE| 17583%| BEIN| 1BM81| 1LERLM| IBNLE
Supplysoy melhor idade baunilha 199000| 125500 1L80750| B0B000| BESM| MINN| WI50| BH50| 16850| UESN| BOBN| NISN| BTN
Sypplysay esportes original NOBM| IESEN| IEBE| LIBN| BIRM| MAEM| BIEM| UVILM| B20W| UMW0| UMN| VENL| BN
Supplsoy esportes baunilha 1983800| 105630| UB5M0| 2U9350| NOT0| BIR| M0R0| BM8I0| 04550| M| BWH| LMHN| MWW
Supplywegint Laranjs NEI| 19| DELI| B MILD| K0MED| TARM| NIME| 024E| N | NBLH| FIWN| WU
Supplyweight Liméo NAL00| NT0| 94| BWM| MIUN| KOLE| TAR00| NE| USBI| NBLM| HIB0| VELN| BLEEW
Supplygum natural 9E| TS| TTLM| RONAD|  BSBED|  USED| 100BM0| 105940 100M| USIN| 1USRD| 125EM| USTA
Supplyeum ché verde 60| TSIM| TTL0| IBA| RTEN|  9TTR| 0SBA| 15RM0| 15B0| BEA| BOED| BEK| 1BmH
Supplyshot Colsgeno 1395200| 1482400| 148400| 15%00| 16SER0D| IA000| 1918400 N3BM0| 80| B5400| BMEN0| VIMM| BLEN
Supplyrelasshot E600| 1623200| 1656800| 1TA4000| 1JB00| NMS600| NB000| B5400| BMM| 616000| 70| DBESN| Z900
Supplbar gestantes DIB00| BORM| B35600| 143400 BI0| UA00| N0EM0| RENM| B450| BE00| 70| BEEN| BEEN
Supplyhar esportes 00| D2R0| 130600| 1B%200| LXON| I16SR0| 1018400 N9B00| 80| 24600| %IN0M| VIMM| L2W
TOTAL 2806200 | 6RITD| BALGSTS| MEI6E8| ELSTIAL| NGJILT6| 29870080 | NAS04| M3MIS6| 364TIOA0| IBILM| 41958004 | 3612715H

FONTE: AUTOR, 2011



TABELA 13 — CUSTOS PRODUCAO TERCEIRIZADAS PREVISTAS
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ESTIMATIVAS DE PRODUCAD MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MESS | MES6 | MES7 | MES8 | MESO | MES10 | MES11 | MES12 | SOMA
Supplysoy homens e mulheres Original | 3.300,00 | 3.450,00 | 3.52500| 3.750,00| 4.050,00| 4.350,00 | 4.650,00| 4.950,00 | 5.250,00 | 5.550,00 | 6.000,00 | 6.300,00 | 55.125,00
Supplysoy homens e mulheres baunilha | 2.700,00 | 2.850,00 | 3.000,00| 3.300,00 | 3.450,00 | 3.600,00 | 3.900,00 | 4.200,00 | 4500,00| 4.950,00 | 540000 5.700,00 | 47.550,00
Supplysoy gestantes Original 3.750,00 | 3.600,00 | 3.675,00 | 3.900,00 | 3.975,00 | 4.200,00 | 4.500,00 | 4.800,00 | 4.650,00| 4.950,00| 5.400,00| 5.850,00| 53.250,00
Supplysoy gestantes baunilha 3.000,00 | 3.000,00 | 3.150,00 | 3.300,00 | 3.600,00 | 3.750,00 | 4.050,00 | 4.500,00 | 4.800,00| 5.100,00| 5.550,00| 6.000,00| 49.800,00
Supplysoy melhor idade Original 3.000,00 | 2.850,00 | 3.150,00 | 3.300,00 | 3.450,00 | 3.750,00 | 4.200,00| 4.500,00 | 4.950,00 | 5.250,00| 5.400,00 | 5.550,00| 49.350,00
Supplysoy melhor idade baunilha 3.300,00 | 3450,00 | 3.525,00 | 3.600,00 | 3.750,00 | 3.900,00 | 4.050,00| 4.350,00 | 4.650,00| 4.950,00| 5.250,00| 5.550,00| 50.325,00
Supplysoy esportes original 450000 | 4.650,00 | 4.650,00| 4.800,00| 510000 5.250,00| 5.700,00| 6.000,00| 6.300,00| 6.750,00| 7.500,00 | 8.100,00 | 69.300,00
Supplsoy esportes baunilha 420000 | 4.350,00 | 450000 | 4.650,00| 4.800,00| 4.950,00| 5.100,00| 6.150,00| 6.450,00| 6.750,00| 8.250,00 | 8.550,00 | 68.700,00
Supplywegint Laranja 232500 | 2400,00 | 247500 | 2550,00 | 2700,00 | 2.850,00 | 3.000,00 | 3.300,00 | 3.300,00| 3.450,00| 3.600,00 | 3.300,00| 35.850,00
Supplyweight Limdo 2.250,00 | 232500 | 2400,00 | 2.550,00 | 2.700,00 | 2.850,00 | 3.000,00 | 3.300,00 | 3.450,00 | 3.600,00| 3.750,00 | 4.050,00| 36.225,00
Supplygum natural 2.100,00 | 2.250,00 | 232500 | 2400,00 | 2550,00 | 2.850,00 | 3.000,00 | 3.150,00 | 3.300,00 | 3.450,00| 3.450,00| 3.750,00| 34.575,00
Supplygum chd verde 200,00 | 2250,00 | 232500 | 247500 | 262500 | 292500 | 3.150,00| 3.450,00| 3.750,00 | 3.900,00| 3.900,00 | 4.050,00| 36.900,00
Supplyshot Colageno 2.400,00 | 2.550,00 | 2.550,00 | 2.700,00 | 2.850,00 | 3.000,00 | 3.300,00 | 3.500,00 | 3.750,00 | 4.050,00| 4.350,00 | 4.800,00| 39.900,00
Supply relaxshot 2700,00 | 277500 | 2.850,00 | 3.000,00 | 3.300,00 | 3.450,00 | 3.750,00 | 4.050,00 | 4.350,00| 4.500,00| 4.800,00| 5.100,00| 44.625,00
Supplybar gestantes 2.100,00 | 2250,00 | 2.325,00 | 2.550,00 | 2.775,00 | 3.000,00 | 3.450,00 | 3.300,00 | 4.200,00| 4.500,00| 4.800,00 | 5.100,00| 40.950,00
Supplybar esportes 202500 | 2100,00 | 2250,00 | 240000 | 2625,00| 2.850,00| 3.300,00| 3.600,00 | 3.750,00 | 4.200,00| 4.500,00| 4.800,00| 38.400,00
SOMA 45.750,00 | 47.100,00 | 48.675,00 | 51.225,00 | 54.300,00 | 57.525,00 | 62.100,00 | 67.800,00 | 71.400,00 | 75.900,00 | 81.900,00 | 87.150,00 | 750.825,00
SUPPLYSOY 27.750,00 | 28.200,00 | 20.175,00 | 30.600,00 | 32.175,00 | 33.750,00 | 36.150,00 | 39.450,00 | 41.550,00 | 44.250,00 | 48.750,00 | 51.600,00 | 443.400,00
SUPPYWEIGHT 457500 | 472500 | 487500 5.100,00| 540000 5.700,00| 6.000,00| 6.600,00| 6.750,00| 7.050,00| 7.350,00 | 7.950,00 | 72.075,00
SUPLYGUM 420000 | 450000 | 4.650,00 | 487500 517500 5.77500| 6.150,00| 6.600,00| 7.050,00| 7.350,00| 7.350,00 | 7.800,00 | 71.475,00
SUPPLYSHOT 5.100,00 | 532500 | 5.400,00 | 570000 | 6.150,00 | 6.450,00| 7.050,00| 7.650,00 | 8.100,00 | 8.550,00| 0.150,00| 9.900,00| 84.525,00
SUPPLYBAR 412500 | 435000 | 457500 495000 540000 5.850,00| 6.750,00| 7.500,00| 7.950,00| 8.700,00 | 9.300,00 | 9.900,00 | 79.350,00

FONTE: AUTOR, 2011




TABELA 14 — ESTOQUE PREVISTOS EM KG
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PROJECAO ESTOQUES MES1 | MES2Z | MES3 | MES4 | MESS | MES6 | MES7 | MESS | MESO | MES10 | MES11 | MES12 | SOMA
Supplysoy homens e mulheres Original | 1100,00| 115000 1175,00| 125000 1350,00| L450,00| 1350,00| 1650,00| L750,00| 1.830,00| 2.000,00| 2.100,00 18.375,00
Supplysoy homens e mulheres baunilha | 900,00 | 950,00 1000,00| 1.10000| 115000 120000 | 130000| 1400,00| 150000 | L850,00| 180000 | 1900,00| 15.850,00
Supplysoy gestantes Original 125000 | 120000 12500| 130000 132500 140000| 150000| 1600,00| 155000 | L850,00| 180000 | 1950,00| 17.750,00
Supplysoy gestantes baunilha 1000,00 | 1000,00| 1050,00| 110000 | 1200,00 1250,00| 135000| 1500,00| 1600,00| L700,00| 1.850,00 | 2.000,00| 16.600,00
Supplysoy melhor idade Original 100000 | 950,00 1050,00| 110000 | L150,00| 120,00 | 1400,00| 1500,00| 1650,00| L750,00| 180000 | 1850,00| 16.450,00
Supplysoy melhor idade baunilha 1100,00 | 115000| 117500 | 120000| 125000 130000| 135000| 1450,00| 155000 | L850,00| 175000 | 1850,00| 16.775,00
Supplysoy esportes original 1500,00 | 155000 1550,00| 160000 | 1700,00| 175000 | 1900,00| 2000,00| 210000 2250,00| 250000 | 2700,00| 23.100,00
Supplsoy esportes baunilha 140000 | 1450,00| 1500,00| 155000 | 1600,00 165000| 170000| 2030,00| 215000 2250,00| 275000 | 2.850,00| 22.900,00
Supplywegint Laranja T500| 80000 82500 85000 90000 950,00| 100000| L100,00| 110000| L150,00| 120000 | 1300,00| 11.950,00
Supplyweight Limdo 000|  TH00| 80000 85000( 90000 950,00 | 100000| L100,00| 115000| 120000 125000 1350,00| 12.075,00
Supplygum natural 70000 75000 77500 0000 85000 950,00| 100000 L050,00| 110000| 1150,00| 115000 1250,00| 1152500
Supplygum ché verde 0000 7000 7500 8500( 87500 975,00| 105000| L150,00| 125000| 130000 130000 1350,00| 12.300,00
Supplyshot Coldgeno 80000 85000| 85000 90000 950,00| 100000| 1100,00| 120000 1250,00| 135000 | 1450,00| L600,00| 13.300,00
Supply relaxshot 900,00 | 92500| 950,00 100000 110000( L150,00| 125000 | L350,00| 145000 | 1500,00| 160000 | 1700,00| 1487500
Supplybar gestantes 70000 75000 77500 85000 92500 1000,00| 115000 1300,00| 140000 | 1500,00| 160000 | 1700,00| 13.650,00
Supplybar esportes 67500 70000 75000 0000 87500 950,00| 110000| 1200,00| 125000| 1400,00 150000 | 1600,00| 12.800,00
SOMA 15.250,00 | 15.700,00 | 16.225,00 | 17.075,00 | 18.100,00 | 19.175,00 | 20.700,00 | 22.600,00 | 23.800,00 | 25.300,00 | 27.300,00 | 20.050,00 | 250.275,00

FONTE: AUTOR, 2011
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3.14.5 Folha de Pagamento

O calculo da folha de pagamento da GRANVITALLE sera feito pelo setor de
RH junto ao supervisor financeiro. A coleta dos dados para efetuar o respectivo
calculo sera via relégio ponto biométrico, que é ativado com a digital do colaborador,
utilizando o sistema eletrénico. O pagamento sera realizado no quinto dia util, para
elaborar o orcamento da folha de pagamento € necessario incluir todos os custos
gue a GRANVITALLE tera com seu quadro de colaboradores.
Na tabela seguir estd a descricdo e a relacdo dos funcionérios, salério e
encargos trabalhistas, considerando a empresa tributada pelo lucro presumido.
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TABELA 15 - FOLHA DE PAGAMENTO PREVISTA

FUNC. | SALARIO |FERIAS+135AL|SAL +ENCHERIASHI3SAL|  MEST MEs2 MEs3 MEs4 MEss MESE MES7 MEs3 MES3 MESID | MESL MESLZ  (TOTALAND
EXECUTIVO 35,00
Diretor geral 100[1838000| 203430 2753312 | 2753312 | 2753312 2753312 27.53312| 2753302 arsasiz| 275331 2753342 2753302| 2753312 2753312 2753317 33039738
MARKETING E VENDAS -
Gerente Comercial 1,00 1080000 | 1.97,00 1619595 | 1619595 | 16.19595| 1619595 | 1619595 16.19595| 16.19595| 1619595| 1619535 | 16.19595| 1619595 | 1619535 | 1619595 | 19435140
Vendedor Técnico RS 1,00| 432000 478,80 547838 | 647838| 6478,38| 647838| 6478,38| 6.47838| 647838| 647838| 647838| 647838| 647838| 647533| 647838 774056
Vendedor Técnico PR/SC 1,00| 432000 478,30 547838 | 647838| G647838| 647838| 647838| 6.47838| 647838| 647838| 647838| 647838| 647838 647833| 647838 774056
Vendedor Técnico 5P 2,00 540000 598,50 809798 | B809798| B8097.98| 809798| B809798| 8.09798| G8.09738| 809798 808798 | B097.98| B.09798| 809798| 809738 9RATET0
Vendedor Técnico Rl 2,00| 540000 598,50 309798 | B09798| B09798| 809798| B8.09798| B09798| 809798| 809798| B809798| 809798 8.09798| B09798| 809798| 97770
Vendedor Técnico OF 1,00| 432000 478,80 547838 | 647838| 6478,38| 647838| 6478,38| 6.47838| 647838| 647838| 647838| 647838| 647838| 647533| 647838 774056
Analizta Comercial 1,00| 183600 203,49 275331 275331| 27%331| 275331 278331| 275331 275331 275331| 278331| 275331 275331 275331| 275331  33.039.74
Telemarketing 1,00| 108000 118,70 161960 161%60| 161960| 161960 161960| 161960 161960| 161960 161960| 161960| 1E1960| 161960| 161960 19.43514
ADM/ FINANCEIRO -
(Ger, Adm. Financeiro 1,00 | 10.000,00 -
Analistadecontasapager | 1,00| 1620,00 179,55 242938 | 242939| 242939| 24293%| 242939| 2.4093%| 242939 24293%| 242939 | 242939 242939 242939| 24293%| 2905271
Analistadecontasareceber| 1,00 | 1.620,00 179,55 242938 | 242939| 1242939| 242939 242939| 2.40939| 242939 24293%| 242939| 242939 242939 242939| 24938 294571
Analizta deTl 1,00| 108000 118,70 161960 161%60| 161960| 161960 161960| 161960 161960| 161960 161960| 161960| 1E1960| 161960| 161960 19.43514
GESTAQ DE PESSDAS -
Gerente de gestio - - - - - - - -
Analista de RH 1,00| 162000 179,55 242938 | 242939| 242939| 24293%| 242939| 2.4093%| 242939 24293%| 242939 | 242939 242939 242939| 24293%| 2905271
OPERAGOES :
Gerente de operagfes - - - - - - - -
Supervisor de produgdo - - - - - - - -
(peradores de producda - - - - - - - -
Auxiliares de produgio 300 =800 101,75 137666 | 137666| 137666| 137666 137666| 137666 137666| 137666 137666| 137666| 137666| 137666| 137666 1651987
LOGISTICA :
Gerente de logistica - - - - - - - -
Encarregadoderecebimentd 1,00 | 1.300,00 144,08 194951 | 194851| 194951| 194951| 194951| 194951| 194951| 194951| 194951| 194951| 194351 | 194851| 194951| 23.394,15
Encarregadode axpedicio | 1,00| 130000 14408 194951 | 194851| 194951| 194951| 194851| 194951| 194951 154951| 1949,51| 194951| 194951 194851| 194951| 23.394,15
Auxiliares de depésito 200 91300 101,75 137666 | 137666| 137666| 137666| 137666| 137666 137666| 137666 137666| 137666| 137666| 137666| 137666| 1651987
Matoristas 2,00| 118300 13167 178155 | 178155| 178155| 178155| 178155| 178155 | 178155| 178155| 1731,55| 178155| 178155 178155| 178155| 213785
Ajudantes de motorista 200 91300 101,75 137666 | 137666| 137666| 137666| 137666| 137666 137666| 137666 137666| 137666| 137666| 137666| 137666| 1651987

FONTE: AUTOR, 2011.
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FUNC. | SALARIO |FERIAS+13SAL|SAL+ENC+FERIASH3SAL|  MES] MES2 MEs3 MEs4 MEss MEsg MEs7 MEss MEsg MESI0 | ML MES12  [TOTALANO
CONTROLE DA QUALIDADE
Coordenador da qualidade
Telemarketing- SAC
PEDEINOVACAD
Coordenador de PED
Analista de PAD 100| 194400 215,46 291527 | 281527 281827| 291527| 281527| 291527| 291527| 291527 281527| 281527| 281527| 281527| 291527| 34.983,2%
Estagidrios de P&D 200 86400 9576 129568 | 129568 120568| 129568 | 129568| 129568 | 129568 129588 | 129563| 129568| 129568 129568 129568 15.548,11
MANUTENCAD
Ajudante Geral
Mecanico de manutengdo
Eletranico/ eletrecista
1URiDICO
CONTABIL
TOTAL FUNCIONARIDS 30,00
TOTAL SALARIDS 106.662,33 | 106.662,33 | 106.662,33 | 106.662,33 | 106.662,33 | 106.662,33 | 106.662,33 | 106.662,33 | 106.:662,33 | 106.662,33 | 106,662,33 | 106.662,33 | 1.279.947,93
BENEFICIOS
Assisténcia médica 170,00 510000 S510000| 510000( Si0000( S10000| 510000| 510000 S10000( S10000| 510000| 510000 S10000( 6120000
Assisténcia odontolgica | 40,00 120000 120000| 120000 120000 120000| 120000| 120000 120000( 120000| 120000| 120000| 120000| 1440000
Casta Bisica 160,00 430000 | 430000| 480000| 430000| 480000 420000( 480000| 480000| 480000| 4.30000| 4.20000| 480000 57.600,00
Ausilio Transporte 110,00 330000 330000| 330000( 330000| 330000| 330000 320000 330000( 330000| 330000| 230000| 330000|  39.600,00
Refeighes 340,00 1020000 | 1020000 1020000( 1020000| 10.20000| 1020000 1020000( 1020000| 1020000| 1020000 1020000 10200,00| 122.400,00
Bolzz Excol 100,00 300000 300000| 300000| 300000| 300000 300000 300000 3.00000( 300000| 300000| 300000| 3.00000| 3600000
Sezurode Vida 15,00 45000 45000| 45000  4s000|  ssopo|  4so00|  4s0p0|  4%000|  4s000|  45000|  45000| 4s000|  sa0000
TOTAL BENEFICIOS 28.050,00 | 28.050,00 | 28.050,00| 28.050,00| 28.050,00| 28.050,00| 28.050,00( 28.050,00| 28.050,00| 28.050,00| 28.050,00 28.050,00( 336.600,00
FGTS SIMPLES
TOTAL 134.712,33 | 134712,33 | 13471233 | 138712,33 | 13471233 | 13471233 | 13471233 | 13871233 | 134712,33 | 134712,33 | 134.712,33 | 134.712,33 | L616.,547,93

FONTE: AUTOR, 2011
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3.14.6 Fluxo de Caixa

Fluxo de caixa sdo os meétodos quantitativos de analise de investimentos
tradicionais e sdo aplicados com base em fluxos operacionais liquidos de caixa e
seu dimensionamento é considerado como o aspecto mais importante da decisao
econdmico-financeira. O fluxo de caixa representa as entradas e saidas de caixa e a
demonstracdo das futuras entradas de caixa, receitas e outros possiveis saldos
residuais.

A grande dificuldade reside em mensurar com exatiddo os valores a serem
demonstrados neste fluxo, depende desta exatiddo os resultados a serem obtidos
influenciando diretamente a tomada de decisdo. Uma vez dimensionado o fluxo de

caixa, pode-se aplicar as ferramentas disponiveis para analise do investimento.



TABELA 17 — FLUXO DE CAIXA PREVISTO
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FONTE: AUTOR, 2011

ESTIMATIVAS DE CUSTOS OPERACIONAIS | MES1 MES 2 MES 3 MEs 4 MES 5 MEs6 MES 7 MEs 8 MEs 9 MES 10 MES 11 ME5 12 TOTAL
SALDD INICIAL 609.961,04 898.065,11 | 1.296.290,22 | 1.710.028,01 | 2.143.731,87 | 2.622.832,31 | 3.148.525,76 | 3.718.332 49 | 4.355.316,54 | 5.105.883,84 | 5.907.772,99 | 6.781 458,52

MARKETING - - - - - - - - - - - - -
Prestacdo de servicos Marketing - - - - - - - - - - - - -
Desenvolvimento de artes - - - - - - - - - - - - -
Material Grafico - - - - - - - - - - - - -
Design grafico - - - - - - - - - - - - -
Publicidade [mercahandising inicial) - - - - - - - - - - - - -
Registro de marcas - - - - - - - - - - - -
ESTRUTURA FiSICA 10.840,00 10.840,00 10.840,00 10.840,00 10.840,00 10.840,00 10.840,00 10.840,00 10.840,00 10.840,00 10.840,00 10.840,00 130.080,00
Infra estrutura e depasito - - - - - - - - - - -
Maveis - - - - - - - - - - -
Hardware 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 30.000,00
Software 8.340,00 8.340,00 8.340,00 8.340,00 8.340,00 8.340,00 8.340,00 8.340,00 8.340,00 8.340,00 8.340,00 8.340,00| 100.080,00
RECURSOS LOGISTICOS 1250000 | 1250000 | 1250000 | 1250000 | 1250000 1250000 1250000 1250000 1250000 1250000 1250000 12500,00|  150.000,00
Empilhadeira elétrica - - - - - - - - - - - - -
Palleteiras - - - - - - - - - - - - -
caminhoes - - - - - - - - - - - - -
Carras 1250000 | 1250000 1250000 1250000 1250000 1250000 | 1250000 | 1250000 1250000 1250000 1250000 1250000 15000000
Estrutura porta palletes - - - - - - - - - - - - -
RECURSOS PARA OPERACAD 327.100,00 | 37500000 39100000| 403.00000| 413.00000| 436.00000| 460.000,00| 452.000,00| 514.000,00| 536.000,00| 560.200,00| 584.000,00 | 5.491.300,00
Balancas 2.100,00 - - - - - - - - - - - 2.100,00
Balancas de precis3o - 2.500,00 - - - - - - - - - - 2.500,00
Mesas - 2.500,00 - - - - - - - - - - 2.500,00
Misturadar Y - - - - - - - - - - - - -
Matérias primas 260.000,00 | 300.000,00 | 320.000,00 | 330.000,00 | 339.000,00 | 360.000,00| 3832.000,00 | 41200000( 432.00000| 453.00000( 475.00000| 498.000,00| 4.561.000,00
Embalagens 65.000,00 70.000,00 71.000,00 73.000,00 74.000,00 76.000,00 78.000,00 30.000,00 82.000,00 83.000,00 85.200,00 86.000,00 923.200,00
SELOS DEQUALIDADE 21.956,20 22.683,77 23.416,58 24.638,67 26.157,71 27.671,18 25.873,08 32.715,04 34.344,16 36.477,54 35.332,21 41.958,02 361.271,56
Sociedade Brasileira de Cardiclogia 10.998,10 11.341,8% 11.708,29 12.319,83 13.078,86 13.8335,59 14.939,54 16.357,52 17.172,08 18.238,97 19.666,11 20.979,01 180.635,78
Aszociacdo brasileira de Nutralogos 10.998,10 11.341 88 11.708,29 12.318,83 13.078,86 13.835,59 1453554 16.357,52 17.172,08 18.238,597 19.666,11 20.979,01 180.635,78
MAD DE 0BRA 13471233 | 13471233 13471233 13471233 13471233 13471233 13471233| 13471233| 13471233| 13471233 13471233 13471233| L516.54793
COMISSOES 32.554,30 34.025,66 35.124,87 36.855,50 39.236,57 41.506,76 44.815,62 459.072 56 5151623 54.716,51 55.998,32 62.537,04 £41.907,34
CUSTOS VARIAVEIS 87.7583,30 89.386,51 581.153,62 53.993,25 57.474,07 101.113,01 106.161,12 112.725,06 116.456,23 12142941 127.540,82 133.864,54 | 1.279.42734
CUSTOS FIX0S 45.120,00 45.120,00 45.120,00 45.120,00 45.120,00 45.120,00 45.120,00 45.120,00 45.120,00 45.120,00 45.120,00 45.120,00 541.440,00
RECEBIMENTOS A VISTA - - - - - - - - - - - -

RECEBIMENTOS DUPLICATAS 939.160,00 | 1.059.810,00 | 1.134.188,60 | 1.170.828,55 | 1.231.5983,40 | 1.307 885,55 | 1.383.555,80 | 1.493.954,00 | 1.635.75210 | 1.717.207,80 | 1.823.897,00 | 1.966.610,70 | 16.5904.836,30
SALDO FINAL DO PERiﬂDﬂ 898.065,11 | 1.296.250,22 | 1.710.028,01 | 2143.731.87 | 262283231 | 314892576 | 3.718.332.45 | 4.355.316,54 | 5.105.883,84 | 5.807.772.99 | 6.781.45852 | 7.764.09532
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3.14.7 Demonstrativo do Resultado pelo Custeio Direto

O Demonstrativo do Resultado do Exercicio (DRE) € uma demonstracao
contabil dinamica que tem por finalidade demonstrar a formacao do resultado liquido
do exercicio, por meio da comparacdo das receitas, custos e despesas apuradas
conforme o regime de competéncia principio contabil.

A demonstracao do resultado do exercicio proporciona uma sintese financeira
dos resultados operacionais e ndo operacionais de uma organizacdo em
determinado periodo. Apesar de serem elaboradas anualmente a fim de divulgacao,
em geral sdo elaboradas mensalmente pela administracdo e trimestralmente para
fins tributarios.

Conforme a legislacdo brasileira, Lei n°® 6.404, sancionada em 15 de
dezembro de 1976, Lei da Sociedade por Acdes, as organizagbes devem discriminar
no DRE a receita bruta das vendas e servicos, as deducdes das vendas, 0s
abatimentos e o0s impostos, receita liuida das vendas e servicos, 0 custo das
mercadorias e servicos vendidos e o lucro bruto, as despesas com as vendas, as
despesas financeiras, deduzidas das receitas, as despesas gerais e administrativas,
e outras despesas operacionais, 0 lucro ou prejuizo operacional, as receitas e
despesas ndo operacionais, resultado do exercicio antes do Imposto sobre a Renda
e a provisdo para tal imposto, as participacdes de debéntures, empregados,
administradores e partes beneficiarias, e as contribuicées para instituicdes ou fundos
de assisténcia ou previdéncia de empregados, o lucro ou prejuizo liquido do
exercicio e o seu montante por acdo do Capital Social. Basicamente, a DRE da
GRANVITALLE estruturada conforme tabela abaixo:



TABELA 18 - DEMONSTRATIVO DE RESULTADO
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MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 SOMA
RECEITA DE VENDAS 109981000 | 11318860 | 117082895 | 123198340 | 130788555 | 138355880 | 149395400 1G3575210| 170720780| 18389700| 196661070| 209730120| 1808357810
(USTODEPRODUTOSVENDIDOS | 2196200 | 2683770 | 216579 2463%8| D6L57711| 27671176| 19879080 | 307.05042| 3344156 | 36477940 3m3LL| 419504 | 3E12T15R
LUCRO PREIUIZO BRUTO 7984800 | 90735088 | 93666316 | OB5.S8671| 104630844 | 110684704 | 110516320 | 130860168 | 137376624 | 145001760 | 15738856 | 167832096 | 1445086248
SALARIOS BOT1233 | BTRB| 17| 170B| BINB| OBMINB| BINB| BLR| BINB| BOILB|  BMINB| BILB| LEEWTH
COMISSOES VENDAS 099030 | HO5EE|  BAMET|  BH| /BT | L0676 MBIBEY| L0725 | SIS163| TS| ROMWA|  RLMTM| LM
CUSTOS FINOS DE PRODUGAQ G100|  S100| S100| S0 S| S00| S00| S0 S000|  S1200|  S00|  H1200| 1400
CUSTOS VARIAVESS BI7030 | BONL|  OL1SE| B9BL|  TAm07| WLIB0L| 16I6L12| L272506| 11649603 | 1214941| 1UBMDED| 13BN | L29AUM
SOMA 006159 | 3320489 | 611081| 31078508 | 31654206 | INA52AL|  B0BL07| ML6N9S| 78480  FEIMES|  HEETLAT|  I6EBA| 397316
LUCRO PREIUIZO ANTES DO R SO.8007| 60410599 | 63055235 | GPABOLGY| 72976548 | TRA3%403 | BG43SLI3 | 9B6TLT3 | L0L532L44| 11033895 | 120661709| 130168706 | 104715398
IR (LUCRO PRESUMIDO 17% FAT) 1B6977| 10R12062| 1990409215 8477|3053\ I3N40%|  LATLIS| ZBOTIZE| 200953  3I00R2M|  3M3RIG| W62 30708828
LUCRO PREIUIZO LiQUIDO 6437 | ML039) | L5142 | 46536446 | SO7A404 | 54918904 | 61037835 | 68RRU387| 733M061D| 7MNN6AG|  MIL2030T|  M4S04386| 740073158
RESULTADOS ACUMULADOS LM6ATTSS | LASTATLST | 228898330 | L75434776| 36L77269 | 381096263 | 442034158 | 51103545 | S84413157| 663730803 | 750960030 | B45464516| 53397.079,9

FONTE: AUTOR 2011



113

3.14.8 Sintese dos Indicadores e indices

PAY-BACK é o periodo de recuperacdo de um investimento e consiste na
determinacdo do prazo em que o montante do gasto do capital investido sera
recuperado por meio de fluxos de caixa gerados pelo investimento, ou seja, € o
periodo em que os valores dos investimentos (fluxos negativos) se acumulam com
0s respectivos valores de caixa (fluxos positivos).

O PAY-BACK do projeto experimental da empresa GRANVITALLE foi
calculado em 1,43 anos, ou seja, lucro até um ano e parcial de quatro meses
acumulados.

O VPL de um fluxo de caixa (Cash Flow) € a soma de todas as entradas e
saidas, ou seja, (pagamentos e recebimentos), trazidos a um tempo atual “valor
presente” com base em uma taxa de desconto que significa um custo de
oportunidade do capital investido. O VPL da GRANVITALLE foi estipulado em R$
2.912.245,78.

A taxa interna de retorno de um investimento é a taxa de desconto que
acumula o valor presente liquido do fluxo de caixa. Portanto pode-se afirmar que ela
corresponde a uma taxa real de juros da operacdo financeira. Nomeada como
interna porque depende exclusivamente das caracteristicas do fluxo de caixa, ndo
existindo qualquer fator externo que possa interferir no resultado, a excecao de
fluxos bastante simples, a taxa s6 pode ser calculada por tentativas e erros, através
de aproximacdes sucessivas. Desta forma a GRANVITALLE demonstra uma TIR de
60 %, ao a.a.



TABELA 19 — INDICADORES FINANCEIROS
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RS VENDA  (VOL VENDAS (P. EQU. OPER. CMV C. VARIAVEL C.FIXO LUCRO LIQ RES.ACUMULADO | FLUXO CAIXA | LUCRO OPER. | LUCRO Lia ROI

= = = = 158.950,00 39.930,00 (- 168.536,71 168.536,71 2.060.223,29 0% 0% 0%

- - - - 18.950,00 39.930,00 (- 168.536,71 337.073,41 1.647.546,59 0% 0% 0%

= = = = 158.950,00 39.930,00 (- 168.536,71 505.610,12 1.244.8659,88 0% 0% 0%
386.420,00 11.700,00 247.648,83 77.284,00 37.939,76 38.930,00 45.325,53 460.284,59 794.110,82 29% 12% 2%
432.645,00 13.050,00 252.570,15 26.529,00 40.480,06 39.930,00 144.059,88 389.774,35 666.334,70 33% 16% 6%
476.645,00 14.350,00 256.552,02 95.329,00 42.355,56 38.930,00 176.074,38 294.729,62 563.598,08 37% 20% 7%
54.2.980,00 16.350,00 262.704,43 108.596,00 45.287,44 39.930,00 131.913,85 162.815,76 482.939,54 41% 24% 5%
587.980,00 17.850,00 264.461,36 117.596,00 45.342,98 38.930,00 158.858,31 3.957,45 463.210,45 443% 27% 6%
645.810,00 19.550,00 271.953,36 129.16.2,00 49.601,68 39.930,00 189.297,61 185.340,16 451.487,76 46% 29% 8%
F20.770,00 21.850,00 275.954,47 144.154,00 50.553,77 38.930,00 233.321,52 418.661,69 473.394,19 49% 32% 9%
807.930,00 24.350,00 286.703,93 161.586,00 56.538,54 39.930,00 279.632,75 698.294,44 609.961,04 52% 35% 11%
939.160,00 28.200,00 295.064,58 187.832,00 58.290,16 38.930,00 355.619,13 1.053.913,58 £210.999,38 55% 38% 14%

RS VENDA  (VOL VENDAS (P. EQU. OPER. CMV C. VARIAVEL C.FIXO LUCRO LIQ RES.ACUMULADO | FLUXO DE CAIXA | LUCRO OPER. | LUCRO Lia ROI

1.095.810,00 30.500,00 375.769,91 219.96.2,00 &87.789,30 45.120,00 392.264,37 1.446.177,95 898.065,11 53% 36% 16%
1.134.188,60 31.400,00 379.056,12 226.837,72 29.386,91 45.120,00 411.293,82 1.857.471,87 1.296.220,22 53% 36% 16%
1.170.828,95 32.450,00 382.63852 234.165,79 91.153,62 45.120,00 431.511,42 2.288.983,30 1.710.028,01 54% 37% 17%
1.231.8983,40 34.150,00 388.481,35 246.396,68 33.993,25 45.120,00 465.364,46 2.754.347,76 2.143.731,87 55% 38% 19%
1.307.885,55 36.200,00 395.678,70 261.577,11 97.474,07 45.120,00 729.765,48 3.261.772,63 2.622.832,31 56% 39% 29%
1.383.558,20 38.350,00 403.065,13 276.711,76 | 101.113,01 45.120,00 784.394,83 3.810.962,63 3.148.925,76 57% 40% 31%
1.493.954,00 41.400,00 413.515,08 298.790,80 | 106.161,12 45.120,00 610.378,95 4.421.341,58 3.718.33249 58% 41% 243%
1.635.752,10 45.200,00 427.037,44 327.150,42 | 11272506 45.120,00 688.893,87 5.110.23545 4.355.316,54 59% 42% 28%
1.717.207,80 47.600,00 434.805,89 343.441,56 | 116.496,23 45.120,00 733.996,12 5.844.231,57 5.105.883,84 60% 43% 29%
1.823.897,00 50.600,00 444.973,31 364.77940 | 121.42941 45.120,00 793.076,46 6.637.308,03 5.807.772,99 60% 43% 32%
1.866.610,70 54.600,00 458.339,34 393.322,14 | 127.840,82 45.120,00 872.293,27 7.509.601,30 6.781.45852 61% 44% 35%
2.097.801,20 58.100,00 470.792,37 419.580,24 | 133.864,54 45.120,00 945.043,86 8.454.645,16 7.764.095,32 62% 45% 38%

FONTE: AUTOR, 2011
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4. CONCLUSAO

Tomando-se como base a implementacdo do plano de negocios e o
acompanhamento e execucdo das metas propostas no plano estratégico, ja
considerando a empresa tributada no lucro presumido pode-se concluir que.

Por meio dos indicadores financeiros do negdcio, ou seja, PAY BACK (1,43
anos), do VPL R$ 2.192.245,78, e da TIR de 60% aa, comprova-se a viabilidade
financeira do negocio.

Analisando o segmento de atuacdo, nota-se a eminente possibilidade de se
explorar este nicho de mercado com a possibilidade de ampliar de extensao de linha
dos produtos oferecidos pela GRANVITALLE. Nos indicadores financeiros,
demonstrou-se a saude financeira da empresa apds alguns meses, o que de fato
viabilizou o presente negoécio, tendo em vista que a TIR atingiu indice
significativamente superior aos indices de investimento praticados no mercado. Apés
dois anos, o retorno operacional do investimento pode chegar a 38%.

Mercados de nicho possibilitam maiores margens e maiores ganhos, porém é
necessario um monitoramento constante dos fatores ambientais no tocante a
oportunidades e ameacas, sendo necessaria a rapida flexibilizacdo da empresa para
acompanhar as tendéncias e as rapidas mudancas do mercado consumidor e a
entrada de potenciais concorrentes. Indicadores de balanced scorecard far-se-ao

esséncias para direcionar, focar e alinhar as estratégicas planejadas.
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ANEXO A
Contrato de Constituicdo de: GRANVITALLE LTDA.

1. CARLOS MAURICIO FORTUNATO, brasileiro, engenheiro de alimentos,
2.JAIRO MARONEZI, brasileiro, empresario

Constituem uma sociedade limitada, respeitado as normas legais vigentes, conforme
0 novo Caodigo Civil — Lei 10.406/02, mediante as seguintes clausulas:

PRIMEIRA: A sociedade girara sob o nome empresarial GRANVITALLE Ltda
SEGUNDA: O capital social sera de R$ 686.025,00 (Seiscentos e Oitenta e Seis Mil
e Vinte e Cinco Reais), dividido em 137,25 (Cento e Trinta e Sete Mil e Vinte Cinco)
quotas de valor nominal de R$ 5,00 (cinco reais) cada, que serdo integralizadas,

neste ato em moeda corrente do Pais, pelos sécios:

SOCIO PERCENTUAL | QTD. QUOTAS VALOR
Jairo Maronezi 50% 68.62,5 R$ 343.012,5
Carlos Mauricio Fortunato 50% 68.62,5 R$ 343.012,5

TERCEIRA: O objeto da referida empresa € a reestruturacdo de ambientes;
reformas prediais e construcdes civis.

QUARTA: A presente sociedade inicia suas atividades no ato deste instrumento
devidamente registrado na junta competente, ficando indeterminado seu prazo.
QUINTA: As quotas séo indivisiveis e nao poderao ser cedidas ou transferidas sem
0 consentimento, antecipado, de seus socios, a quem fica assegurado, em igualdade
de condicdes e preco direito de preferéncia para a sua aquisi¢do se postas a venda.
Consequentemente a alteracdo do presente instrumento.

SEXTA: A responsabilidade de cada socio € restrita ao valor de suas quotas, ndo
obstante, todos respondem solidariamente pela integralizacéo do capital social.
SETIMA: A administracdo da sociedade cabera ao sécio CARLOS MAURICIO
FORTUNATO, com os poderes e atribuicdes de emitir titulos de crédito, receber e
dar quitacdes, bem como representar e responder, em sua totalidade, a sociedade
ora firmada. Autorizado o uso do nome empresarial, vedado, no entanto, em
atividades estranhas ao interesse social ou assumir obrigagGes seja em favor de
qualquer quotista ou de terceiros, bem como onerar ou alienar bens imoveis da

sociedade, sem autoriza¢do de todos 0s sOcios.
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OITAVA: Ao término de cada exercicio social, em 31 de dezembro, o administrador
prestara contas justificadas de sua administracdo, procedendo a elaboracdo do
inventario, do balanco patrimonial e do balanco de resultado econémico, cabendo
aos socios, na propor¢ao de suas quotas, 0s lucros ou perdas apurados.
NONA: Nos quatro meses seguintes ao término do exercicio social, 0os sécios
deliberardo sobre as contas e designardo um novo administrador quando entender
necessario.
DECIMA: A sociedade podera a qualquer tempo, abrir ou fechar filial ou outra
dependéncia, mediante alteragdo contratual assinada por todos os sécios.
DECIMA PRIMEIRA: Os sdécios poderdo de comum acordo, fixar uma retirada
mensal, a titulo de “pré labore”, observadas as disposicoes regulamentares
pertinentes.
DECIMA SEGUNDA: Falecendo ou interditado qualquer sécio, a sociedade
continuara suas atividades com os herdeiros, sucessores e o incapaz. Ndo sendo
possivel ou inexistindo interesse destes ou do(s) soécio(s) remanescente(s), o valor
de seus haveres sera apurado e liquidado com base na situacdo patrimonial da
sociedade, a data da resolucéo, verificada em balanco especialmente levantado.
Paragrafo unico - O mesmo procedimento serd adotado em outros casos em que a
sociedade se resolva em relacdo a seu sdcio.
DECIMA TERCEIRA: O Administrador declara, sob as penas da lei, de que ndo
estdo impedidos de exercer a administracdo da sociedade, por lei especial, ou em
virtude de condenacé&o criminal, ou por se encontrar sob os efeitos dela, a pena que
vede, ainda que temporariamente, 0 acesso a cargos publicos; ou por crime
falimentar, de prevaricacdo, peita ou suborno, concusséo, peculato, ou contra a
economia popular, contra o sistema financeiro nacional, contra normas de defesa da
concorréncia, contra as relacdes de consumo, fé publica, ou a propriedade.
DECIMA QUARTA: Fica eleito o foro de Curitiba para o exercicio e o cumprimento
dos direitos e obrigagfes resultantes deste contrato.

E por estarem assim justos e contratados assinam o presente instrumento em 3
vias, sendo uma para 0 competente registro e arquivamento na Junta Comercial do

Paranda e, outras 2 vias para arquivamento e uso da presente sociedade.
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Curitiba, de de 2011.

CARLOS MAURICIO FORTUNATO JAIRO MARONEZI
Testemunhas:
(Qualificacéo) (Qualificacéo)
Visto:

(OAB/PR)
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