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RESUMO

O Plano de Negécios € um documento importantissimo para empresas que desejam
iniciar um novo negdécio e para empresas ja em exercicio que desejam preparar a
sua empresa com boas estratégias e um bom planejamento. Este projeto tem como
objetivo auxiliar uma empresa de fotografia a preparar seus obijetivos, estudar seus
concorrentes e clientes a fim de se posicionar bem no mercado e com toda a
preparacado possivel, definindo quando seu investimento retornara e também suas
estratégias de propaganda.

Palavras-chave: Fotografia. Plano de negécios. Estratégia. Planejamento.



ABSTRACT

The Business Plan is an very important document for companies wishing to start a new
business and for companies already working who wish to prepare your company with good
strategies and good planning. This project aims to assist a photography company to prepare
your goals, study your competitors and customers in order to position itself well in the market
and with all the preparation possible when defining your investment returns as well as their
advertising strategies.

Keywords: Photography. Business plan. Strategy. Planning.
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1 INTRODUGAO

Plano de Negdcios € um documento formal que descreve os objetivos da
empresa, vai analisar sua viabilidade, qual sera seu investimento, qual sera o
seu retorno, quando a empresa estara estavel e em qual momento ela podera
ficar sem faturamento. Esse documento é de extrema importancia para novas
ou antigas empresas que desejam tragar metas e estruturar a empresa de uma
maneira mais estratégica.

Observando que o ato de casar vem aumentando nos ultimos trés anos,
que o publico feminino vé um valor agregado em fotografias diferentes e
criativas, que o poder de compra da classe C esta cada vez maior, que o
Parana é o estado onde as pessoas mais se casam no Brasil, que os
equipamentos fotograficos estdo cada vez mais modernos e profissionais, viu-
se uma oportunidade de negdcio nesse ramo.

Este projeto tem como objetivo desenvolver um Plano de Negdcios para
auxiliar no desenvolvimento estratégico e estrutural de um estudio fotogréfico,
onde o mercado vem crescendo a cada ano e vem valorizando o trabalho de
profissionais dessa area.

A empresa possui um portfélio inicial de eventos e ensaios e ja conta
com profissionais para desenvolver o servigo fotografico, focados em fotografia
de casamento, ensaio de gestante e ensaio de bebé. Devido ao baixo custo

mensal, a empresa possuira alta lucratividade e um payback rapido.

1.1 OBJETIVO GERAL

Elaborar um Plano de Negdcios para uma empresa de fotografia do
segmento de casamento, gestante e bebés.

Os objetivos especificos sdo desenvolver um plano estratégico de
negocios, um plano de comunicagao e propaganda e um plano financeiro bem

estruturado.



1.2 JUSTIFICATIVA

A fotografia de fotojornalismo vem sendo bem vista pelos casais
modernos e liberais que, por sua vez, tém um desejo maior de serem
fotografados como “celebridades”, ou seja, espontaneamente. Nao gostam de
poses prontas e nem de sorrisos forgados, mas querem uma fotografia
diferenciada, de boa qualidade, técnica e jovem.

As mulheres sao decisivas da hora da compra e sao elas também que
estdo mais atualizadas nessa nova maneira de se registrar imagens e acabam
dividindo com seus parceiros. Boa parte das mulheres entre 20 e 40 anos
desejam se casar e ter filhos, e esses momentos sao muito planejados por
essas mulheres, que gostariam de ter tudo registrado.

A fotografia tem muito a oferecer para essas mulheres que querem ter
uma linda lembranga registrada em fotografias que poderéao passar de geragao
em geracgao. Esse poder da fotografia de eternizar momentos € muito vendedor
e fundamental para esse publico.

Verificando essa oportunidade no mercado, o projeto iniciou para
atender a necessidade de um Plano de Negdcios para uma empresa real, que

esta se preparando para entrar no mercado no préximo ano.
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2 REVISAO TEORICA

2.1 ACAO EMPREENDEDORA

Muitos sonham em ver seus projetos se tornando realidade e montar sua
propria empresa. Esse sonho ndo é uma tarefa facil. Quem decide encarar
esse mundo empresarial deve estar preparado, pois os desafios sdo diarios e
demandam muitas acdes decisivas para manter as portas abertas.

Nos tempos atuais ndo se deve abrir uma empresa sem antes
desenvolver um Plano de Negdcios. Um plano de negécios € um documento
que descreve os objetivos de um negécio e quais passos devem ser dados
para que esses objetivos sejam alcangados, diminuindo os riscos e as
incertezas. Um plano de negdcios permite identificar e restringir seus erros no

papel, ao invés de cometé-los no mercado, afirma SEBRAE (2009, p.8).

2.2 TIPO DE NEGOCIO

Existem varios tipos de negdcio: empresa mista, empresa industrial,
prestacao de servico, varejo, distribuidora, dizem Salim et al. (2005, p.6).

A Empresa de Prestacdo de Servigo tem como objeto de venda o seu
préprio servico a ser prestado. Como por exemplo, fotografia, psicélogo,
consultoria. Essas empresas normalmente possuem estruturas simples, pois
nao possuem estoque e os custos de venda ja estdo inclusos no preco,
afirmam Salim et al. (2005, p.7).

Varejo, segundo Salim et al. (2005, p.7), é o tipo de empresa que vende
0 seu produto diretamente para o consumidor final. Consumidor que faz a
compra de um produto para seu proprio uso € nao para repassar para terceiros.
Essas empresas precisam de uma estrutura maior, pois possuem estoques,
precisam lidar com o publico no dia-a-dia e podem até ter uma equipe de
vendas.

Uma Distribuidora, segundo Salim et al. (2005, p.9), € uma empresa
comercial que atua normalmente cobrindo uma area geografica, sendo

responsavel por vender um determinado produto ou conjunto de produtos.
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Normalmente essa empresa possui caracteristicas de varejo, com revendas
veiculadas a distribuidoras que fazem a revenda para o consumidor final.
Empresa Industrial normalmente fabrica os seus proprios produtos
utilizando insumos de outros fabricantes, dizem Salim et al. (2005, p.10).
A Empresa Mista possui mais de uma caracteristica dos outros tipos de
empresa. Ela pode fabricar e vender ao mesmo tempo ou pode revender

produtos de outros fabricantes, por exemplo, afirmam Salim et al. (2005, p.11).

2.3 PLANO DE NEGOCIOS

Conforme SEBRAE (2009, p.8), o Plano de negécios € um documento
formal que ajuda o empreendedor a organizar as informagdes coletadas sobre
0 novo negocio. Ele contém informagdes sobre quem é o consumidor, 0 que
necessita e deseja, contém o perfil dos concorrentes e fornecedores, bem
como estratégias de marketing e um plano financeiro. Com um plano o
empreendedor vai conhecer o mercado em que atuara e definir seus objetivos.

Além disso, ele pode ser entregue a novos investidores, a novos sécios
e a instituicdes que disponibilizam empréstimos. E um projeto vivo que deve
ser alimentado, pois a dindmica do mercado é muito rapida e a empresa deve
acompanhar no mesmo ritmo.

O planejamento de uma empresa demanda muitas informacbes e
decisdes. O Plano de Negdcios analisa as oportunidades, analisa o mercado,
analisa os aspectos técnicos, financeiros e juridicos e, ainda, avalia a
viabilidade da realizagao da ideia, segundo SEBRAE (2009).

2.3.1 Sumario Executivo

O Sumario Executivo € uma versao condensada do Plano de Negdcios,
devendo comportar um texto breve, mas nao se trata de uma introducéo ou
justificativa do projeto e sim de um sumario das definigdes principais do Plano
de Negdcios, afirmam Siegel et al. (1987, p.77).

Ele é destinado para financiadores, investidores que queiram ter uma

visdo geral do que € o Plano de Negdcios. Ao ser lido ele deve deixar clara a
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ideia do negdcio e apresentar a viabilidade, afirma SEBRAE (2009, p.11). Os
demais detalhes serao apresentados na sequéncia.

Siegel et al. (1987, p.79) dizem que aqui se deve focar as areas
funcionais, incluindo o perfil do produto, plano de marketing, plano operacional
e o plano financeiro, onde o objetivo & transmitir as ideias basicas e os

destaques de cada uma delas.

2.3.2 A Empresa

Segundo Siegel et al. (1987, p.83), o corpo do Plano de Negdcios
comega com uma descricdo geral da empresa e ela deve apresentar as
atividades fundamentais e a natureza da empresa. Nao é necessario um alto
detalhamento e ndo deve ter mais do que algumas paginas.

Afirmam Siegel et al. (1987, p.83) que esta parte deve conter respostas
a algumas questbes, como: A empresa € manufatureira, varejista ou de
servigos? Que clientes esta tentando atender? O que ela esta oferecendo a sua
clientela? Onde esta localizada? E importante também citar os objetivos da

empresa, para que o analista sinta interesse nessa secao.

2.3.3 Produtos e Servigos

O objetivo da descrigao de produtos e servigos é descrever de forma
resumida as ofertas da empresa. Deve-se levar em consideracdo aquilo que
tera maior impacto sobre o leitor e que sera facilmente analisado. Segundo
Siegel et al. (1987, p.85), como o empreendedor esta mais familiarizado do que
o analista a respeito do seu campo de atuacdo, € importante que as
caracteristicas e o0 apelo dos produtos e servigos sejam comunicados de forma

clara e simples.
2.3.4 Plano de Marketing
O Plano de Marketing é basicamente um planejamento do mix de

marketing de uma organizacdo e o seu papel é oferecer um mecanismo de

orientagdo ao processo decisério de marketing. Ele € como um mapa, mostra a
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empresa onde ela esta indo e como vai chegar 14, segundo Dolabela (2005,
p.141).

Ele deve identificar as oportunidades de negdcios mais interessantes
para empresa e planejar como entrar nos mercados escolhidos, como
conquistar os clientes e como se manter estavel. O Plano de Marketing ajuda o
empreendedor a colocar as ideias, fatos e conclusdes de maneira légica e a
organizar-se, segundo Dolabela (2005, p.141).

Dolabela (2005, p.141) afirma que o Plano de Marketing € constituido
pela Analise de Mercado que vai dar a definicdo de quem € o cliente, quem sao
os concorrentes, quem sao os fornecedores e em qual ambiente a empresa vai
atuar. Com essas definicbes sera possivel saber se o novo negécio é viavel ou
ndo. E constituido também pela Estratégia de Marketing, que planeja como a
empresa oferecera seus produtos ou servicos aos clientes, otimizando os

potenciais de sucesso.

2.3.4.1 Analise de mercado

Sem clientes ndo ha negdcio, e os clientes ndo compram apenas
produtos ou servigos, e sim solugdo para as suas necessidades e desejos.
Para entender quem sao esses clientes e quais sao as suas necessidades, &
necessario realizar uma pesquisa prévia, afirma SEBRAE (2009, p.23).

A pesquisa pode ser iniciada através de fontes secundarias que contém
dados coletados por terceiros e que ficam a disposicdo da populacio.
Instituicbes como o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
Servico de e Apoio as Micro e Pequenas Empresas do Parana (SEBRAE),
prefeituras, governos de estado e sindicatos desenvolvem essas pesquisas. A
fonte secundaria é fundamental, pois contém dados de grandes pesquisas que
seriam inviaveis para as empresas e trazem informacgdes sobre a infraestrutura
de cidades, estados e paises. Além da pesquisa em instituicbes pode-se
pesquisar em livros e revistas especializadas.

Caso os dados pesquisados nas fontes secundarias nao sejam
suficientes, o empreendedor deve partir para a pesquisa de dados primarios,
que trazem informagdes especificas e que sédo perguntas geradas pelo proprio

empreendedor.
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Apods a pesquisa, devem-se analisar os seguintes pontos: setor, cliente e
concorréncia.

Na analise de setor, pode-se desenvolver um quadro que informa as
oportunidades e ameacas identificadas através da pesquisa, dividindo-se em
aspectos demograficos, aspectos econdmicos, aspectos legais e politicos,
aspectos tecnoldgicos e aspectos culturais, afirma Dolabella (2005, p.142).

Os Aspectos Demograficos dao as caracteristicas gerais da populagao:
idade, grau de escolaridade, sexo, profissdo, estado civil, composi¢cao familiar,
distribuicdo geografica, entre outras. Essas informagbes podem ser
consultadas nas fontes secundarias, diz Dolabella (2005, p.143).

Os Aspectos Econbmicos dizem em que situacdo se encontra a
economia e como esta influenciando a abertura de um novo negdcio ou a
permanéncia de um ja existente. Informa como estdo a inflagdo, os juros, a
distribuicdo de renda, conforme afirma Dolabella (2005, p.143).

Dolabella (2005, p.143) diz que os Aspectos Legais e Politicos falam
sobre a legislagdo, sobre os incentivos especificos para micro, pequenas e
médias empresas e politicas setoriais.

Os Aspectos Tecnoldgicos determinam de que maneira as mudangas
tecnolégicas podem afetar setores inteiros da economia. Servem para avaliar
se o empreendimento € mais ou menos capaz de ter influéncias da tecnologia,
diz Dolabella (2005, p.143).

Os Aspectos Culturais, segundo Dolabela (2005, p.143), englobam
fatores socioldgicos, antropoldgicos, psicologicos, principios éticos e morais e
tradi¢coes. Esses fatores podem afetar ou ajudar o novo negécio.

Segundo Salim et al. (2005, p.78), a andlise da concorréncia deve ser
feita com relagdo a aspectos e caracteristicas importantes de um produto ou
servico, comparando cada um deles com os produtos ou servigos de
concorrentes.

E importante fazer uma relagdo com os nomes dos concorrentes e das
principais caracteristicas de cada concorrente, tais como: tempo de atuagao,
faturamento, porte, localizagdo; evidenciar fatos que representam vantagem
competitiva, pontos mais frageis, verificar pontos fortes e fracos de cada

concorrente.
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Uma tabela comparativa pode ser elaborada para a melhor visualizacao

da analise realizada, segundo Dolabella (2005, p.149).

CARACTERISTICA CONCORRENTE A CONCORRENTE B CONCORRENTE C

Lucratividade

Atuacao

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Estratégia

QUADRO 1 - COMPARATIVO DE CARACTERISTICAS DOS CONCORRENTES
FONTE: O autor (2012).

A Analise de Fornecedor compreende identificar todas as empresas e
pessoas que irdo fornecer equipamentos, matéria-prima, servicos, moveis,
mercadorias para a fabricagdo ou venda de bens de servigo do negdcio. A
pesquisa pode ser feita pessoalmente, por telefone ou através da internet e
questdes como prego, forma de pagamento, qualidade e prazo de entrega
devem ser levados em consideracao para determinar o investimento inicial e
despesas do negdcio, afirma SEBRAE (2009, p.28).

A mesma tabela comparativa utilizada na Analise de Concorrentes pode

ser utilizada na Analise de Fornecedor, segundo Dolabella (2005, p.151).

CARACTERISTICAS FORNECEDOR A FORNECEDOR B FORNECEDOR C

Cidade

Tempo de atuagao

Produto

Qualidade

Principais Clientes

Preco

QUADRO 2 - COMPARATIVO DE CARACTERISTICAS DOS FORNECEDORES
FONTE: O autor (2012).

E mais seguro manter contato sempre com todos os fornecedores, pois
nunca se sabe dos imprevistos que determinado fornecedor pode sofrer.
A Analise de Clientes consiste em determinar as expectativas e

necessidades, aceitacdo e rejeicdo do seu consumidor final. As empresas
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iniciantes muitas vezes ndo possuem recursos para contratar uma empresa
especializada em pesquisa. Mas o empreendedor pode desenvolver essa
pesquisa junto aos clientes, mesmo que em pequena escala. O que se deve
evitar é a falta de uma pesquisa, pois nao se deve agir no escuro.

Os pontos principais a serem identificados nesse questionario sio: faixa
etaria, sexo, numero de pessoas na familia, renda salarial, escolaridade, onde
moram, quanto estdo dispostos a pagar pelo produto/servico, com que
frequéncia costumam comprar, onde compram, afirma SEBRAE (2009, p.22).

O empreendedor que estiver desenvolvendo o seu primeiro questionario
pode basear-se em uma tabela que indica o tipo de informagdo que deseja
coletar, as perguntas que podem responder a informagado desejada e as

alternativas que podem ser escolhidas como resposta.

2.3.5 Estratégia de Marketing

Apos desenvolver as analises de mercado que falam sobre o setor, a
clientela, concorrente e fornecedores, o empreendedor deve compilar todas as
informagdes para organizar e programar seus planos para a empresa.

Objetivos, estratégias de distribuicdo, produto, prego, propaganda e
promocodes, devem ser realizadas.

Os objetivos sdo as definicbes daquilo que a empresa precisa e quer
realizar durante um determinado periodo de tempo. Os objetivos de marketing
devem ser definiveis e quantificaveis, de tal forma que haja um alvo atingivel
para o qual se possa mirar, segundo Dolabela (2005, p.174). Assim que o
plano for implementado, o realizado deve ser comparado com o objetivo. Os
objetivos devem ser coerentes com o prazo estipulado, para longo ou curto
prazo e devem ser realizaveis. O objetivo deve ser motivador e deve ser
encarado como um desafio. Segundo Dolabela (2005, p.173), as perguntas
principais para se definir um objetivo, sdo: qual percentual de mercado a
empresa deseja alcangar e em quanto tempo? Qual o lucro liquido para os trés
primeiros anos? Qual a lucratividade com que pretende operar? Com a analise
de mercado e objetivos de marketing definidas, as estratégias podem ser

iniciadas.



17

Na estratégia de Produtos devem ser descritas as caracteristicas fisicas
e funcionais do produto, devem ser apresentados o logotipo e a embalagem,
devem constar quais sdo as necessidades a serem supridas pelo produto e
serem informados quais os principais diferenciais do produto em relacdo a
concorréncia. E importante definir se o produto sera um bem duravel
(televisdo, geladeira), um bem nao duravel (alimento, jornal), se sera um
servico (fotografia, consultoria), um bem de conveniéncia (cigarro,
combustivel), um bem de compra comparada (méveis, eletrodomésticos) ou um
bem de uso especial (vestido de noiva, joia), afirma Dolabella (2005, p.175).

A estratégia de Prego vai posicionar a empresa e diz respeito sobre
faturamento e rentabilidade. Nao existe receita para determinar o melhor preco,
mas alguns pontos que devem ser olhados e analisados, para que o prego seja
0 mais coerente possivel e que consiga pagar todas as contas da empresa
também, como diz Dolabella (2005, p.178). Os custos fixos da empresa
determinam o preco minimo que a empresa devera comercializar o seu
produto/servigo, pois contas como aluguel, luz, telefone e internet a empresa
precisa pagar todo més. O consumidor precisa também ter a percepgao do
valor do produto que a empresa esta oferecendo. Como afirma Dolabella
(2005, p.179), o preco também é estabelecido de acordo com os pregos
praticados pela concorréncia, mas o preco final ndo deve ser baseado somente
por aqui, para que nao se detecte depois que os custos fixos sdo maiores do
que o preco repassado para o consumidor. Politicas de preco também podem
auxiliar na estratégia de preco. A Politica de Desnatamento aposta que os
precos podem ser muito elevados para que depois sejam baixados, assim
consegue-se entrar em fatias diferentes de mercado, diz Dolabella (2005,
p.179). Essa estratégia € utilizada quando o produto € um produto inédito ou de
alta tecnologia, sendo utilizada apenas no inicio do ciclo de vida do produto. A
Politica de Penetracdo coloca um preco baixo de inicio, para que a clientela
seja conquistada mais rapido e se o mercado for bom pode ser uma boa saida.
Ja na Politica de Bloqueamento, o preco deve ser o mais baixo possivel e é
utilizada quando a concorréncia € muito acirrada, diz Dolabella (2005, p.179).

A Estratégia de Distribuicdo envolve todas as atividades relacionadas a

transferéncia do produto do fabricante para o consumidor, afirma Dolabela
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(2005, p.180). Para que esse produto chegue até o consumidor, sao utilizados

alguns canais:

Industria Consumidor

Industria Varejista Consumidor

Industria Distribuidor Varejista Consumidor
Industria Atacadista Distribuidor Varejista
Consumidor

A forma de distribuicdo também deve ser escolhida onde existem trés
niveis principais. A distribuicdo intensiva coloca o produto em um maior nimero
possivel de pontos de venda e é utilizada para produtos que possuam compra
frequente, baixo preco e que nao necessite de servigos técnicos, diz Dolabella
(2005, p.181). A distribuicéo seletiva procura intermediarios que vendam seus
produtos que possuem caracteristicas de necessidade de conhecimento
especializado para vendé-lo, cuidados de armazenagem e prego elevado. A
distribuicdo exclusiva concede a revendedores direitos exclusivos para que os
produtos sejam levados a determinada regiao, afirma Dolabella (2005, p.181).
O perfil desse produto € o que demanda servigos técnicos durante a venda,
que possua grande investimento por parte do distribuidor e um treinamento
especial para a comercializacao.

A Estratégia de Promogado sdo as agbes tomadas para chamar a
atengcdo do consumidor para O negocio e convencé-los de que seu
produto/servico atendera suas necessidades. Pode englobar propaganda, que
€ uma forma paga para divulgar o negécio e normalmente sao feitos via jornal,
revistas, outdoor, frontlight, televisao; pode englobar publicidade, que é uma
forma nédo paga de divulgacdo que se refere a noticias comerciais; engloba
venda pessoal, que pode ser feita através de uma apresentacédo oral com os
compradores; engloba promog¢ao de vendas, que sao atividades de marketing
que sao destinadas a estimular a compra de um produto como cupons,

vouchers e concursos; e, ainda, engloba mala-direta, que sdo propagandas
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enviadas pelo correio, afirmam Dolabella (2005, p. 182) e Salim et al. (2005,
p.11).

2.3.6 Plano Operacional

O Plano Operacional vai tratar de assuntos de como a empresa ira criar
e fabricar seus produtos ou servigos. Essa parte do Plano de Negdcios deve
ser bem detalhada, pois ajudara o empreendedor a resolver problemas iniciais
antes mesmo de sair do papel. Porém, deve-se tomar cuidado para nao deixar
um plano técnico demais, complicando o entendimento do analisador, afirmam
Siegel et al. (1987, p.123).

Questdes como desenvolvimento de produtos ou servigos, normalmente
sdo tratadas no Plano Operacional, pois mesmo que a empresa esteja
comecgando e ndo possua ainda o detalhamento final dos seus produtos ou
servicos, € necessario que se apresente um resumo das atividades de
desenvolvimento que serédo executadas, dizem Siegel et al. (1987, p.124).

Segundo Siegel et al. (1987, p.124), a Assisténcia Técnica também é
importante ser definida, pois determinara como sera o apoio que a empresa

oferecera ao consumidor apds a compra de um produto ou servico.

2.3.7 Organizagao e Geréncia

Para evitar o fracasso da empresa por nao fazer a escolha certa do perfil
dos soécios, € interessante desenvolver uma organizagdo para cumprir 0s
objetivos da empresa e a escolha de quem estara gerenciando todo o negdcio.

Segundo Siegel et al. (1987, p.139), para poder tratar desta questao de
forma adequada, o empreendedor precisa comegar com uma avaliagao objetiva
de seus proprios pontos fortes e fracos e das necessidades da empresa.

Equipe Gerencial/Dirigentes, € uma parte muito importante, pois
apresentara profissionalmente cada pessoa da empresa. Eles terdo papéis de
decisdo e geréncia. Inclui empreendedores, os investidores, administracéo ou
qualquer membro cuja agao tenha um efeito significativo sobre o sucesso ou

fracasso da empresa, dizem Siegel et al. (1987, p.140).
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2.3.8 Planejamento Financeiro

O Planejamento Financeiro ira reunir todas as despesas da empresa,
desde as que sdo necessarias para o inicio do negdcio até as que serao feitas
durante o funcionamento. A finalidade é desenvolver proje¢cdes abrangentes
que reflitam o desempenho previsto para a empresa, segundo Siegel et al.
(1987, p.167).

Em primeiro lugar deve-se dar importancia para os dados confiaveis,
pois a qualidade da pesquisa se reflete na exatiddo das projegdes, afirmam
Siegel et al. (1987, p167).

Em segundo lugar, assim como no plano de marketing, o plano
financeiro deve conter conjuntos de projecbes. Essas proje¢cdes se tornam um
quadro de referéncia, que permitira ao analista uma compreensdo maior das
previsdes da empresa, afirmam Siegel et al. (1987, p168).

As projegcdes nédo devem ser esquecidas, mas sim analisadas
periodicamente, pois podem ocorrer eventos significativos que afetardo o
desempenho financeiro previsto, dizem Siegel et al. (1987, p168).

Além de todos esses pontos levantados, o plano financeiro precisa estar
alinhado com os demais dados apresentados no Plano de Negdcios. Se houver
sazonalidade do produto ou servico, deve refletir no plano financeiro, por
exemplo, dizem Siegel et al. (1987, p168).

Em geral, as informag¢des apresentadas no plano financeiro sdo as
seguintes: o conjunto de hipoteses em que sado baseadas as projegoes,
demonstracdo de resultados para no minimo trés anos, a demonstragao de
fluxo de caixa projetado para os dois primeiros anos, um balango atualizado e o
ponto de equilibrio, explicam Siegel et al. (1987, p169).

Para Dolabela (2005, p.210), o plano financeiro deve conter o
investimento inicial que é composto por trés tipos de gastos: despesas pré-
operacionais que o empreendedor teve antes de sua empresa comecar a
funcionar, investimentos fixos que sdo os gastos com modveis, utensilios,
eletrbnicos e salas, e o capital de giro inicial que sdo os gastos operacionais
necessarios para iniciar a atividade da empresa como aluguel, luz, contador,

telefone. O autor afirma também que € necessario conter as informacdes de
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payback, que definira em quanto tempo a empresa ira recuperar o investimento

inicial.

2.4 Marketing de Servigos

Segundo Kahtalian (p.20), servico € um desempenho essencialmente
intangivel que n&o resulta na propriedade de algo. O servigo pode ou nao estar
ligado a um produto fisico. Os servigos sao efetuados em determinado lugar e
em determinado tempo que geram determinada experiéncia para o consumidor.
O servico possui caracteristicas de inseparabilidade, variabilidade,
intangibilidade e perecibilidade.

A inseparabilidade de um servigo significa que o prestador de servigo e 0
Servico nunca se separam, pois hesse caso producido e consumo acontecem
no mesmo momento, afirma Kahtalian (p.21).

A variabilidade revela que o servico € muito variavel, a qualidade
depende muito de quem o proporciona ou do cliente que o recebera. A
variabilidade € um ponto positivo para o servigo ja que permite personalizagao
e dindmica. O ponto negativo é que ndo tem como manter o mesmo padrao de
atendimento todos os dias, pois € dificil conservar a exceléncia diariamente, diz
Kahtalian (p.22).

A intangibilidade de um servigo define que um servigo ndo é palpavel,
nao é sentido e nem visto antes de ser comprado. Para reduzir a inseguranga
na compra de um servico, o consumidor pode procurar referéncia de
determinado servigo, afirma Kahtalian (p.23).

A perecibilidade € uma caracteristica do servico, pois ele ndo pode ser
estocado e nem guardado para ser utilizado no futuro. Um prestador de servigo
que nao vender seu trabalho em um determinado dia ou semana, ndo tem
como recuperar o prejuizo, diz Kahtalian (p.24).

Com o aumento da exigéncia e informagédo do consumidor, a empresa
precisa estar em constante aprimoramento na qualidade do servico e oferecer
diferenciais, focando no atendimento com qualidade.

Segundo Jodo Abdalla, do SEBRAE/SP, marketing de servigos esta
voltado basicamente para o tratamento adequado do consumidor e na

interpretacao e leitura adequada de suas necessidades, levando-se em conta



22

os fatores que influenciam o comportamento do consumidor. Ele € um conjunto
de acdes que tentam encantar o cliente de acordo com suas necessidades,

para gerar receita para a empresa.

2.5 AFOTOGRAFIA

Desde o século XVIIl eram feitas experiéncias na Franga e na Inglaterra
para obter superficies sensiveis a luz e para fixar as imagens, gragcas ao
emprego de sais de prata. Esses processos, associados a camara escura,
langam as bases do principio da fotografia, afirma Fabri (1998, p.12).

A primeira fotografia foi tirada em 1826, apdés 10 anos de estudo do
francés Joseph Nicéphore Niepce. A primeira fotografia foi tirada com a vista
descortinada da janela do sétdo de sua casa apds 8 horas de exposi¢cao, em
Chalons-sur-Sabéne, afirma Busselle (1979, p.30). Niepce era um homem
arredio, dedicado a invengao de aparelhos técnicos e interessava-se pela
producdo de imagens por processos mecanicos através da agédo da luz em
1816, trés anos depois de comecgar a trabalhar com litografias, afirma Busselle
(1979, p.30). Niepce trabalhava com negativos de baixa densidade, expostos
sobre o papel tratado com cloreto de prata e precariamente fixados com acido
nitrico, diz Busselle (1979, p.30).

Por volta de 1822, ja trabalhava com um verniz de asfalto (betume da
Judéia), aplicado sobre vidro, além de uma mistura de éleos destinada a fixar a
imagem, afirma Busselle (1979, p.30).

Mas todo esse processo era inadequado para uma fotografia comum e a
descoberta decisiva foi de Louis Daguerre, socio de pesquisa de Niepce, diz
Busselle (1979, p.30).

Em 1835, Daguerre apanhou uma chapa revestida com prata e
sensibilizada com iodeto de prata, e que, apesar de exposta, ndo apresentara
vestigios de uma imagem, e guardou-a em um armario, afirma Busselle (1979,
p.30).

Quando apanhou a chapa novamente, percebeu que naquela chapa
uma imagem havia sido revelada. Criou-se uma lenda em torno da origem do
misterioso agente revelador, o vapor de mercurio, sendo atribuido a um

termdmetro partido, diz Busselle (1979, p.30).



23

Em 1837 Daguerre ja havia padronizado esse processo, onde usava
chapas de cobre sensibilizadas com prata e tratadas com vapores de iodo e
revelava a imagem latente, expondo-a a agdo do mercurio aquecido, afirma
Busselle (1979, p.30). Para a imagem se manter sem alteracbes, bastava
submergi-la em uma solugédo aquecida de sal de cozinha.

Daguerre aprimorou 0s processos € a invengao teve o nome de
Daguerredtipo, ficando conhecida durante décadas com esse nome. Em
meados de outubro de 1839, os daguerredtipos eram vendidos em sete paises
da Europa e nos Estados Unidos e no final de 1840 o manual de autoria de
Daguerre era vendido em oito linguas, diz Busselle (1979, p.30).

Em julho de 1839, Daguerre vendeu sua invengao ao governo francés,
recebendo em troca uma pensao vitalicia no valor de 6.000 francos, afirma
Busselle (1979, p.31).

Mesmo tendo o langamento do daguerreétipo sido promovido com
inteligéncia, foi o inglés Fox Talbot que inventou o primeiro sistema simples
para a produgdo de um numero indeterminado de cépias a partir do negativo
original, diz Busselle (1979, p.31). Fox Talbot deu inicio as suas pesquisas em
1833 em busca de uma imagem fotografica inalteravel e ja obtinha negativos
minusculos em maquinas fotograficas de fabricagdo local, mas foi apenas no
final de 1840, apds o triunfo de Daguerre, que ele passou a fazer progressos
palpaveis, segundo Busselle (1979, p.31).

Mas em 1851 o método de Talbot foi superado por Frederick Scott
Archer. Seu sistema incluia o revestimento de uma chapa de vidro com uma
solucao de nitrato de celulose e sua sensibilizagdo com nitrato de prata, onde a
chapa era umedecida antes de ser exposta na maquina fotografica, sendo
depois revelada com pirogalol ou sal ferroso, diz Busselle (1979, p.32). A
invencao, mesmo sendo inconveniente, inflexivel e complexa, surtiu excelentes
resultados, por ser responsavel pelo nascimento da fotografia tematica, afirma
Busselle (1979, p.32).

Os aperfeicoamentos propostos para o processo acabam por levar a
pelicula de rolo de George Eastman, passando pelas pesadas chapas de
gelatina-bromuro de Burgess, Kennet e Bennet, pela pelicula cortada de
celuloide de Carbutt, pela pelicula de nitrocelulose de Goodwin, diz Fabri
(1998, p.17).
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Se foram determinados trés momentos fundamentais para o
aperfeicoamento dos processos fotograficos que levardo em 1895 a invengéao
da primeira camara portatil, carregavel e descarregavel em plena luz, séo
igualmente trés as etapas da complexa relagao da fotografia com a sociedade
do século XIX, afirma Fabri (1998, p.17).

A primeira etapa estende-se de 1839 a 1850, onde o interesse pela
fotografia se restringe a um pequeno numero de amadores e um publico que
podem pagar os altos precos cobrados pelos artistas fotografos, afirma Fabri
(1998, p.17). O segundo momento, em 1854, corresponde a descoberta do
cartdo de visita fotografico por Disdéri, que coloca ao alcance de muitos o que
até aquele momento era privilégio de poucos e confere a fotografia uma
verdadeira dimens&o industrial, por conta do barateamento e pela vulgarizagao
dos icones fotograficos, diz Fabri (1998, p.17). Em 1880 chega o terceiro
momento, que é a massificacdo, onde a fotografia torna-se um fendmeno
prevalentemente comercial sem deixar de lado a sua pretensdo a ser
considerada arte, afirma Fabri (1998, p.17).

Inicia-se também a polémica sobre a fotografia: deveria ela competir
com a pintura e seria de fato uma forma de arte? Essa controvérsia campeou
durante toda a era vitoriana. Cabia a nova técnica reproduzir ou interpretar?
Seriam validos os novos métodos de manipulagcao? A fotografia era um veiculo
de comunicagédo grafica ou uma forma de arte? Por fim tornou-se clara a
questao principal: a aceitacao ou a rejeicdo da fotografia como arte, afirma
Busselle (1979, p.34).

Os ateliés fotograficos passam a adotar aparatos teatrais como: teldes
pintados com decoracdes exoéticas, colunas, mesas, cadeiras, poltronas, tripés,
tapetes, peles, flores, planejamentos, para criar imagens de opuléncia e de
dignidade, afirma Fabri (1998, p.21).

Retoque e coloragao sao frequentemente realizados por miniaturistas e
pintores de segunda linha, que recebem as informagdes necessarias do
fotégrafo sobre a cor da pele, dos olhos, dos cabelos, diz Fabri (1998, p.21).

A transformacdo da fotografia em fenbmeno de massa altera
radicalmente as concepgdes vigentes. A fotografia e seus esquemas pictoricos
sao rapidamente marginalizados diante de um novo conceito de qualidade que

estava ligado a quantidade, afirma Fabri (1998, p.22). Cada vez mais a
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fotografia se distancia de preocupagbes estéticas abrindo-se a novas
possibilidades, como a ilustracdo de jornais e revistas, que comega a tomar
forma no final do século, diz Fabri (1998, p.22).

No Il Congresso Fotografico Italiano no ano 1899 em Florenga, torna-se
oficial a seguinte estrutura de mercado: 1 — artistas fotografos, que seguem o
caminho com dignidade de artista, mantendo seus altos pregcos e com grande
numero de clientes; 2 — fotdgrafos propriamente ditos, que procuram com
meios mais escassos manter elevado o seu prestigio e mantém uma tarifa
decorosa; 3 — artifices fotografos, profissionais de baixo nivel, muitas vezes
itinerantes, com pregos maédicos; 4 — amadores, diz Fabri (1998, p.23).

Transformada em instrumento de propaganda, a fotografia comeca a ser
usada nas reportagens militares e a crenga em sua fidelidade é tdo grande que
Mathew Brandy chega a afirmar que “a camara fotografica é o olho da histéria”.
Mas a questdo comeca a ser bem mais complexa, como comprova a analise da
documentacéo da Guerra da Criméia, realizada por Roger Fenton, em 1855. As
cartas retratavam os horrores do conflito e suas imagens eram estaticas e
tranquilas que transmitem a sensag¢ao de uma guerra limpa, afirma Fabri (1998,
p.24). Agnews & Sons, empresa que encomendava as fotos, afirmava que nao
queria imagens que pudessem atemorizar as familias dos soldados, mas as
crueldades ndo eram poupadas ao publico inglés pelo correspondente do
Times, William Howard Russell.

Na area judiciaria, a fidelidade do novo meio leva ao aparecimento da
fotografia criminal e do fotorretrato. A imposigao legal deste como instrumento
de identificagcdo pessoal remonta ao inicio do século XX e varias justificativas
sao encontradas para a sua adog¢ao, como, por exemplo, tutela da sociedade
civil contra individuos perigosos, posto que se pode realizar seu
recenseamento grafico e sua fisionomia reproduzida em muitas copias pode
ser transmitida quando se fizer necessaria sua captura, afirma Fabri (1998,
p.28).

A expressdao “fotojornalismo”, que significa fotos de reportagem,
representa uma denominagao genérica, onde se inclui uma grande variedade
de temas fotograficos, desde o langamento de um navio ao mar até uma

exposicao de caes na cidade, afirma Busselle (1979, p.164).
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Em esséncia, o fotojornalismo pode ser dividido em duas categorias: a
foto é o registro em um momento Unico, seja ele previsto ou espontaneo, digno
de manchetes na imprensa, ou é elemento de uma série destinada a formar
uma histéria. Em ambos os casos encontra-se uma vasta gama de
possibilidades, desde uma missao jornalistica até um retrato informal nao
premeditado, diz Busselle (1979, p.164).

Todas as fotos tém um denominador comum: registram fatos sem
quaisquer montagens nem interferéncias nos acontecimentos ou nas poses dos
modelos, que sao naturais e informais. A uUnica contribuicdo do fotégrafo
consiste na escolha do exato momento a ser registrado, diz Busselle (1979,
p.164).

O fotojornalismo de casamento teve inicio em 2005, quando os
fotégrafos de casamento perceberam que poderiam ser feitas fotografias além
do tradicional. Com um fotégrafo a mais na equipe, era possivel fazer as
fotografias tradicionais e outro fotografo ficava encarregado de fazer fotos mais
espontaneas do casal. O conceito dos albuns também foi mudado, a

diagramacao € mais dindmica, com mais de uma fotografia por pagina.
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3 PLANO ESTRATEGICO DE NEGOCIOS

3.1 SUMARIO EXECUTIVO

3.1.1 Enunciado do Projeto

A RP3 Fotografia € uma empresa que registra momentos especiais
através da fotografia, onde os principais servigos oferecidos sao fotografias de
Casamento, Gestantes e Bebés.

O publico alvo da RP3 serao mulheres entre 20 e 40 anos, residentes na
cidade de Curitiba, que estdo se casando ou que terao filhos.

A empresa nao possui um local fisico para acomodar o escritério. Mas
durante o primeiro ano, atendera os clientes em casa.

O capital inicial investido é de R$ 11.117,30, e o faturamento mensal
ficara entre R$ 1.166,67 e R$ 2.333,35 no primeiro semestre.

O lucro liquido previsto para o primeiro ano sera de R$ 12.784,00.

Ja o retorno do capital investido sera recuperado em 36 meses.

3.1.2 Competéncia dos Responsaveis

A RP3 Fotografia possui uma estrutura administrativa e operacional para
desenvolver o melhor servigo para o consumidor final.

Renata Cieslak é formada em Design e pds-graduada em Marketing
Empresarial. Possui experiéncia profissional em agéncias de publicidade e
escritorio de design. Trabalhou como Designer e Gerente de Contas. Cursou
Fotografia na Escola Portfélio, em Curitiba. Sera a fotégrafa principal dos
eventos e dos ensaios. Sera responsavel pela montagem de albuns e
acompanhamento de producdo dos materiais. Cuidara do Marketing e da
Promocéo da marca RP3 Fotografia. Continuara desenvolvendo a atividade de
Atendimento aos clientes, por ter experiéncia na area.

Patrick Vaghetti € Administrador desde 2006, com ampla experiéncia no
setor financeiro em multinacionais, redes Publicas e empresas particulares.
Cursou Fotografia na Escola Portfélio, em Curitiba. Sera o fotdgrafo

responsavel pelos detalhes dos eventos e ensaios. Sera responsavel pelo
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tratamento das imagens. Cuidara dos controles financeiros, contas a pagar,
contas a receber e fluxo de caixa. Tera controle sobre os pregos praticados

pela empresa, tendo dominio sobre toda a receita da RP3.

3.1.3 Setores de Atividade

A RP3 Fotografia € uma empresa de prestagédo de servigos que trabalha
com registro de imagens em momentos especiais, como casamentos,
gestantes e bebés. Em caso de casamento a empresa faz apenas um evento
por dia para que a qualidade do trabalho n&o seja perdida, concentrando e
dedicando-se apenas para um casal. Os equipamentos utilizados séao
modernos e os profissionais estdo em constante atualizacdo quanto as

tendéncias e inovagdes fotograficas.

3.1.4 O Mercado Potencial

O segmento de mercado em que a RP3 Fotografia ird atuar sao
mulheres de 20 a 40 anos de idade. A fotografia para esse publico é vista como
de extrema importancia e o valor agregado é alto para casamento e médio para
ensaios. A oportunidade vista neste publico, sdo de fotografias com um olhar
diferenciado do fotégrafo, onde as poses ndo sédo a parte mais marcante do
trabalho e sim a espontaneidade. O mercado estd aquecido e o trabalho

fotografico esta sendo reconhecido a cada dia mais.

3.1.5 Previsao de Vendas

De acordo com plano financeiro desenvolvido, a previsdo de venda do
servigco de fotografia € de um casamento por més e um ensaio a cada dois
meses, 0 que ird gerar R$ 12.784,00 no primeiro ano. As vendas irdo
aumentando gradativamente no decorrer dos anos, chegando com a previsao
de R$ 134.608,00 de receita no quinto ano. Para casamentos, os pagamentos
serao efetuados com 30% de entrada e o restante parcelado em até seis

meses. Para ensaios, o pagamento sera feito a vista.
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3.2 RESUMO DA EMPRESA

A RP3 Fotografia € uma empresa que acredita que a fotografia é a
maneira de eternizar os momentos na vida das pessoas. E uma empresa de
prestacao de servigo que registra casamentos, gravidez, editorial de moda e
bebés através da fotografia, para consumidores exigentes e preocupados com
uma bela imagem. O seu publico alvo é constituido por homens e mulheres
entre 20 e 40 anos, mas também atingira pessoas que estejam interessadas
em registrar as ocasides ja descritas.

O principal objetivo da RP3 Fotografia é registrar momentos especiais da
vida com seu olhar profissional e fotojornalistico, com fotos espontaneas e de
boa qualidade.

De acordo com os objetivos propostos, a RP3 Fotografia planeja
conquistar o mercado em 3 anos. As principais estratégias para alcangar esse
ponto maximo serdo investir em propaganda a partir do segundo ano,
desenvolver promogdes da marca e ganhar os selos de instituicdes renomadas
de fotografia.

O conceito da RP3 Fotografia € de uma fotografia com um olhar
moderno, espontaneo e fotojornalistico. O material impresso é dinamico e
desenvolvido por profissionais que estdo conectados com as tendéncias da
fotografia e do design.

Atendera a cidade de Curitiba, regido Metropolitana e cidades com até
200 km de raio da cidade de Curitiba.

Trata-se de uma empresa em estagio de crescimento, que ja

desenvolveu uma linha de servicos, mas ainda nao comecgou a comercializa-la.

3.3 PRODUTOS E SERVICOS

A RP3 Fotografia trabalha com fotografia de conceito fotojornalistico,
que consiste em imagens espontaneas sem nenhuma interferéncia do
fotégrafo. Nossa expertise € em fotografias de casamentos, fotografias de
gravidas e fotografias de bebés.

As imagens da RP3 Fotografia sdo unicas e criativas, fugindo do

convencional e os fotdgrafos ndo sdo notados. O conceito é jovem e dindmico
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€ marca-se apenas um evento por dia, o que torna cada evento unico e
exclusivo para a equipe. Os beneficios de contratar fotégrafos fotojornalistas é
que as imagens sempre serao diferentes, pensadas para que tenham harmonia
e equilibrio. Sdo imagens para serem mostradas com orgulho e saudade, onde
cada pagina revelara mais um pedagco de uma grande histéria. Conta-se
através da imagem cada momento especial do evento ou daquele periodo da
vida de cada um.

A fotografia da empresa evolui junto com os profissionais, que estarao
em constante atualizagdo com as novas tendéncias mundiais de composicao
da imagem, de técnicas fotograficas e equipamentos. Esse processo acontece

em média de trés em trés meses.

3.4 PLANO DE MARKETING

3.4.1 Analise de Mercado

3.4.1.1 Setor

Para o segmento de fotografia, as mulheres detém a decisdo de compra.
Um ponto positivo para a RP3 Fotografia € que existem mais de 310 mil
mulheres entre 20 e 40 anos apenas na cidade de Curitiba. Mulheres com essa
idade se casam, engravidam e tém filhos, e desejam realizar um ensaio
fotografico so seu.

O preco e o teor de indicagdes sao fatores criticos de sucesso. O
mercado atual € bem vasto de concorrentes, porém ndo afetaria a entrada da
empresa no mercado, visto que sao realizados em média 8.000 casamentos
por més e nascem milhares de criangas por més no Parana. O setor também
esta em expansao, onde se tem mais demanda do que oferta, assim os clientes
ainda ndo possuem fidelidade com os demais concorrentes.

A sazonalidade afeta a empresa, pois os meses de junho, julho e agosto
sao 0os meses mais frios no Parana. Por conta disso as noivas preferem se
casar em outros meses. Como o casamento € o servigo que mais traz lucro, a

empresa precisa se preparar para enfrentar essa fase.
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A RP3 Fotografia ndo é afetada por aspectos tecnoldgicos. Os insumos
sao de facil acesso.
A lucratividade é um fator positivo, pois se recebe um valor alto por um

servigo que ndo demanda gastos e nem custos elevados.

3.4.1.2 Clientes

Nos estudos de mercado, foram utilizadas fontes secundarias como o
IPPUC e IBGE e também foi desenvolvida uma pesquisa com o consumidor
final. O intuito da pesquisa era identificar onde estdo os consumidores,
descobrir onde o consumidor procura o servigo de fotografia, quanto pagaria, o
que leva o consumidor a comprar.

As pesquisas mostraram um publico que esta disposto a pagar o valor
proposto pela RP3 Fotografia. Mostraram também que os consumidores se
sentem mais a vontade em pedir indicagdes de amigos ou profissionais da area
antes de contratar o servigo de fotografia. A pesquisa também foi feita em sites
de busca, e mostrou que o consumidor antes da compra considera importante
0 preco e a qualidade, os consumidores buscam por um olhar diferenciado na

fotografia e o Parana tem o maior indice de pessoas casadas do Brasil.

3.4.1.3 Segmentacgao

A RP3 Fotografia ira atuar no segmento de fotografia em Casamentos,
Gravidez e Bebés, por ser uma fase sequencial na vida de cada casal. A faixa
etaria é de 20 a 40 anos, publico que passa por essa fase da vida. Enfatizara a
importancia de um registro fotografico para datas tdo importantes e Unicas da

vida.

3.4.1.4 Concorréncia

Os concorrentes identificados foram: Carol Mattos, Studio One, Iko,
Konrad, Vanin Fotografias, V2, Braguetto, Jackelini Kill, Braza Foto e Roman.
Eles oferecem os mesmos produtos e servigos que a RP3 Fotografia oferecera.

A qualidade do material impresso € a mesma, visto que a RP3 conta com um
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profissional de Design. A linha de trabalho de todos os concorrentes é a
mesma da RP3, porém com um valor agregado maior e com um custo mais
elevado.

Pontos fortes dos concorrentes em relagcdo a RP3 Fotografia: possuem
selos de instituicbes de Fotojornalismo conceituadas como WPJA e ISPWP,
possuem localizagdo em bairro nobre, possuem um portfélio mais vasto, os
equipamentos sdo de ponta e sdo conhecidos por todos os profissionais da
area. O grau de satisfacdo dos clientes desses concorrentes € alto, 0 que gera
indicagao para outros consumidores.

Pontos fracos dos concorrentes em relagao a RP3 Fotografia: fotografam
apenas casamentos, o0 que nao gera fidelizagdo, o pregco é muito elevado e
alguns nao trabalham na sexta-feira a noite e nem no sabado durante o dia,
que é o periodo mais procurado para fotografia de eventos.

O precgo cobrado pelos concorrentes gera em torno de R$ 3.900 e R$
5.000, com forma de pagamento de 30% na assinatura do contrato e 70% até
uma semana antes do evento. Sao praticados descontos de 5% para
pagamentos a vista.

O atendimento dos concorrentes é feito em seus estudios/escritorios
com horario marcado. Nessa reunido com o cliente é apresentado o portfélio
com os trabalhos ja realizados, fala-se sobre a carreira dos profissionais e o
preco é passado como apenas um detalhe, onde o servigo passa a ser muito
mais importante do que o investimento.

O que fara com que o consumidor nado compre dos concorrentes citados
e passe a comprar com a RP3 Fotografia € a mesma qualidade de servigo com
precos mais justos.

Ha espaco para todos os profissionais da area, visto que em Curitiba sao
realizados 55 mil casamentos por ano. Profissionais de qualidade s6 efetuam
um evento por dia, o que significa que a agenda é bloqueada para demais
clientes caso a data ja esteja preenchida, dando espago para os demais

profissionais.
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3.4.1.5 Fornecedores

A RP3 fotografia trabalhara com uma linha de produtos que se resumira
em albuns com as fotografias realizadas, a impressdo de CDs personalizados
com a foto do evento, caixa de horle com a cor escolhida pelo cliente, adesivo
personalizado com o nome do casal/bebé e fita personalizada da empresa. A
diferenca basica dos fornecedores é o produto em si ofertado. Os albuns, por
exemplo, sédo trabalhados com diferentes perfis, alguns trabalham com papel
fotografico aplicado sobre uma prancha rigida, outros trabalham com papel
fotografico acoplado, outros trabalham com impressao de fotografia em papel
couché. Com analise desenvolvida sobre cada fornecedor, nota-se que nio ha
diferenga sobre a forma de pagamento, prazo de entrega e localizagao.

Fornecedores de equipamentos necessarios para a realizacdo do
servico como maquinas, tripés, flashes e lentes possuem grandes diferengas.
As maquinas e lentes fotograficas ficam com um valor muito elevado quando
adquiridas com os fornecedores de Curitiba, porém a seguranga de compra é
muito maior com fornecedores locais. Para equipamentos como flashes, a
diferenca aparece na relagao custo-beneficio, o melhor custa mais caro e o
intermediario € mais em conta. Equipamentos como tripés e itens de
iluminacdo, podem ser comprados em fornecedores locais, mas que possuem
precos mais elevados ou podem ser adquiridos através da internet com
fornecedores da China, mas que demandam mais tempo de entrega, porém
com valores bem mais baixos.

Os fornecedores que trabalham com a imagem da RP3 Fotografia como
sites, cartdes de visitas e anuncios possuem valores bem diferentes entre si. O
que muda de um para o outro € o valor agregado, apenas. Nesta area a
empresa podera trabalhar com os fornecedores de menor custo que tera o

mesmo produto final.
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3.5 ESTRATEGIA DE MARKETING

3.5.1 Ciclo de Vida

A demanda para fotografia de casamento, gravidas e bebés aumenta a
cada dia. Como o servigco nédo é vendido para a mesma pessoa e o publico se
renova a cada ano, o mercado € promissor para 0s proximos anos € nao corre

o risco de declinio.

3.5.2 Objetivos

A RP3 fotografia deseja estar entre os fotdégrafos mais lembrados de
Curitiba, realizando em média 3 eventos por més. Esse objetivo podera ser
alcancado dentro de 1 ano. Para que isso aconteca os profissionais deverao
aprimorar a técnica e o olhar fotografico constantemente e possuir bom

relacionamento com os profissionais da area.

3.5.3 Produto

A RP3 Fotografia tera como servigo principal a Fotografia de Casamento
que consiste em registro fotografico do making of da noiva, cerimdnia,
recepgao, festa e ensaio dos noivos. Tera também servigo de Fotografia de
Gravidez, que abrange o acompanhamento mensal de fotografia da mae e um
ensaio fotografico externo no ultimo més com o pai e familia. A RP3 também
oferecera o servigo de Fotografia de Bebé, que pode ser apenas um ensaio do
bebé recém-nascido ou o acompanhamento até a crianga completar 1 ano.

Na contratagcdo de qualquer servico citado acima, o cliente tera a
garantia de dois fotografos, diagramacdo e tratamento de imagem
desenvolvidos por profissionais e o evento do cliente é exclusivo do dia.

As garantias oferecidas para o cliente sdo de que os profissionais que
fecharam o contrato com ele sdo os mesmos que estarao no dia do evento, nao
correndo o risco de aparecem freelancers que nado conhecem 0s noivos, terdo
a garantia de que as fotos tratadas serdo entregues em até 60 dias apds o

evento, garantia de que o material final tera uma excelente qualidade de
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impressao e de que o layout passa por aprovagao do cliente antes de ser

finalizada.

3.5.4 Preco

Para a determinagdo do preco do servigo da RP3 Fotografia, foram
considerados os seguintes pontos:

- Custo: Troca de equipamento fotografico anual, troca de notebooks a
cada dois anos, transporte para os eventos, estacionamento, servico de
diagramagao de albuns para a entrega das fotos, impressdo dos CDs,
impressao de album, compra de novas pilhas, anual.

- Consumidor: O preco também foi calculado de acordo com a
percepcgao de valor do consumidor, quanto ele esta disposto a pagar em média.

- Politica de penetragdo: Para conquistar de imediato o cliente, se
praticara nos trés primeiros anos um prego menor que o0 da concorréncia.
Assim ter-se-a um desenvolvimento de portfélio grande, conquistando mais e
mais clientes.

De acordo com as estratégias acima, chega-se nos seguintes numeros:

- Custo: R$ 5.400 por ano, ou seja, R$ 450,00 por més;

- Consumidor: 51% dos consumidores entrevistados estdo dispostos a
pagar entre R$ 1.000 e R$ 3.000;

- Politica de Penetragao: O preco praticado pelos concorrentes fica entre
R$ 4.000 e R$ 7.000;

O preco estabelecido pela RP3 Fotografia para o trés primeiros anos
para fotografia de casamento é de R$ 2.000, para fotografia de gravidez R$
400,00, fotografia de bebés R$ 400,00 e ensaio editorial R$ 300,00.

3.5.5 Distribuigcao

A distribuicdo do servico de fotografia ndo tera intermediarios. A venda
sera do prestador de servico diretamente para o consumidor final. Assim o
consumidor adquire maior confianga e conhece o profissional que estara

trabalhando no dia do seu evento.
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A venda podera ser efetuada em Feiras de Noiva, Feiras do Bebé ou no

estudio da RP3 Fotografia.

3.5.6 Promocgéo

De acordo com as pesquisas desenvolvidas com os consumidores e
concorrentes, a principal fonte de busca dos clientes para a contratagcdo do
servico de fotografia € a indicagdo de amigos ou profissionais da area. A
segunda fonte de pesquisa sao sites de busca e feiras de casamento ou bebé.
A estratégia adotada como propaganda sera feita por meio de relacionamento
com os fornecedores de eventos de casamento: a RP3 fotografa o trabalho dos
profissionais no dia do evento e depois envia um album com o logo da RP3
para o profissional. Outra estratégia adotada como propaganda € o
desenvolvimento de um site com o Portfélio dos eventos e materiais
desenvolvidos. Serao feito também anuncios em revistas e guias regionais que
servem como fonte de consulta pelos consumidores. Essas publicagdes
incluem as revistas: Inesquecivel Casamento PR/SC, Noiva e Festas e Guia da
Noiva.

Também sera realizada Estratégia de publicidade. A RP3 Fotografia
estara sempre presente em eventos relacionados com os seus servigos, com 0
intuito de ser lembrada e fazer relacionamento com clientes e outros
fornecedores.

A RP3 também tera acbes de promocdo da marca, como ensaios
gratuitos para casais que irdo casar, desconto para quem indicar um amigo,
para contratos fechados de casamento o quadro de entrada fica por conta da
RP3, sorteios de ensaios gratuitos veiculados a redes sociais.

Também farda a promog¢do da marca com outdoor nas cidades ja
trabalhadas.

A venda pessoal sempre sera uma estratégia aliada, que devera ser

desenvolvida sempre com amigos, colegas e novos clientes.
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3.5.7 Relacionamento com os Clientes

Apos a prestacdo de servigo finalizada, a RP3 Fotografia mantera os
clientes sempre atualizados com os trabalhos que estdo sendo desenvolvidos,
através de e-mail, marketing, envio de links atuais do blog ou site da empresa.

Cartdes de aniversario de casamento e de nascimento serdo enviados a
todos os clientes que ja desenvolveram algum evento com a RP3, todos

escritos a mao e entregues na casa de cada cliente.

3.6 PLANO OPERACIONAL

As imagens registradas pela RP3 Fotografia séo criadas através do olhar
fotograficos dos profissionais. Esse olhar é constantemente treinado por meio
de referéncias visuais, exposi¢cdes, estudos de fotografia, busca de novas
tendéncias e atualidades.

A RP3 Fotografia, além de registrar as imagens no dia do evento ou
ensaio, também desenvolvera as atividades de tratamento de imagem e
diagramacgao dos albuns fotograficos.

A assisténcia dada aos clientes podera ser feita a qualguer momento,
podendo haver contato através do e-mail ou telefone. E possivel aparecerem
casos de clientes que nao tenham gostado de algum tratamento de imagem ou

impressao do album. Essas questdes serao avaliadas e resolvidas pela equipe.

3.7 ORGANIZAGAO E GERENCIA

Os dois dirigentes da RP3 Fotografia séo:

Renata Cieslak Ribeiro - Presidente/Diretora de Marketing e
Comunicacéo.

Patrick de Souza Vaghetti — Presidente/Diretor Financeiro.

Cada uma dessas pessoas possui competéncia Unica para o
desenvolvimento da RP3 Fotografia.

Renata é Designer por formagao e ja atuou como gerente de contas de
um escritério de design, gerenciando projetos e estratégias de comunicagao.

Nos ultimos anos vem se dedicando ao estudo de fotografia e marketing.
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Patrick € Administrador e atuou como gerente administrativo nos ultimos
5 anos. Nos ultimos anos vem se dedicando ao estudo de fotografia e
financeiro.

Os socios irdo trabalhar em tempo integral na empresa, cuidando de
toda a parte burocratica, de todo o operacional de tratamento de imagens e
montagem dos materiais, bem como do registro dos eventos e ensaios da RP3

Fotografia.

3.8 PLANEJAMENTO FINANCEIRO

As tabelas a seguir fornecem projecées financeiras para os cinco
primeiros anos de servigo da RP3 Fotografia.

Em resumo, a RP3 Fotografia pretende ter um fluxo de caixa positivo ja
no primeiro més. No terceiro ano a empresa projeta ter faturado todo o capital

investido.

3.8.1 Notas e Premissas para as Proje¢des Financeiras

As demonstragdes financeiras foram projetadas em bases mensais e
resumidas de forma anual.

Para fins de planejamento, a RP3 Fotografia atendera o mercado de
fotografia de casamento, fotografia de gestantes e fotografia de bebés. Os
investimentos, fluxo de caixa e contas a receber, fornecerdo a verba necessaria
para uma expansao futura.

A RP3 Fotografia espera ter agenda completa em trés dias na semana

em 5 anos.

Ano Numero de eventos
1 20
2 30
3 45
4 90
5 144

QUADRO 3 — PROJECAO ANUAL DO NUMERO DE EVENTOS
FONTE: O autor (2012).
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O numero de eventos por semana foi baseado utilizando-se de
premissas sobre a necessidade do mercado, demanda e reconhecimento da
empresa no mercado. O numero médio de eventos mensais foi baseado na
agenda da concorrente Carol Matos.

Foi proposto um servico com venda de 14% durante o primeiro ano.
Espera-se que nos dois primeiros anos os eventos aumentem em 50%. Para o
crescimento do terceiro ano, espera-se algo maior, quando dobrara a
quantidade de servigos para o quarto ano. Do quarto para o quinto ano o
aumento sera de 60% e estabilizara. A sazonalidade ja estd contemplada
nesses valores médios, contando que em novembro, dezembro e maio o
numero de eventos € bem maior, por conta dos casamentos.

Com base nas informacdes consultadas com Carol Matos e por outras
consultas feitas com concorrentes, a RP3 Fotografia projeta as seguintes

receitas de vendas:

ANO N° EVENTOS | CASAMENTO | GRAVIDAS | ENSAIO RECEITA
1 20 R$ 24.000 R$ 1.600 R$ 1.200 R$ 26.800
2 30 R$ 36.000 R$ 2.400 R$ 1.800 R$ 40.200
3 45 R$ 54.000 R$ 3.600 R$ 2.700 R$ 60.300
4 90 R$ 108.000 R$ 7.200 R$ 5.400 | R$ 120.600
5 144 R$ 172.000 R$ 11.600 | R$8.700 | R$ 192.300

QUADRO 4 — PROJEGCAO ANUAL DA RECEITA DE VENDAS
FONTE: O autor (2012).

As condi¢gbes de pagamento de todas as vendas sao, por hipotese, 180

dias para casamentos e a vista para gravidas e ensaios.

3.8.2 Investimentos Iniciais

As despesas pré-operacionais da RP3 Fotografia estdo abaixo descritas:
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Logotipo R$ 400,00
Registro do site R$ 39,90
Parcelas de hospedagem do site R$ 87,40
Cartbes de Visita R$ 190,00
Desenvolvimento do site R$ 1.000,00
Equipamento fotografico R$ 9.400,00
TOTAL R$ 11.117,30

QUADRO 5 — PROJEGAO DAS DESPESAS PRE-OPERACIONAIS

FONTE: O autor (2012).

Quanto aos investimentos fixos:

Ipad R$ 1.500
Mac Book R$ 3.600
Flash R$ 1.400
Fundo Infinito R$ 200,00
Mesa de escritorio R$ 1.000,00
Cadeiras R$ 600,00
Placa R$ 300,00
Fotografias em Moldura R$ 300,00
TOTAL R$ 8.900,00

QUADRO 6 — PROJECAO DOS INVESTIMENTOS FIXOS

FONTE: O autor (2012).

Campanha Inicial de Marketing, projetada para o terceiro ano:

VEiCcULO VEICULAGAO VALOR PAGAMENTO
Revista Premium 6 meses R$ 3.000 5 vezes
Revista Standard 1 ano R$ 2.000 3 vezes
Guia da Noiva 1 ano R$ 2.000 4 vezes
Outdoor 5 meses R$ 2.500 5 vezes
TOTAL R$ 9.500

QUADRO 7 — PROJECAO DA CAMPANHA DE MARKETING

FONTE: O autor (2012).




O capital de giro a partir do segundo ano sera:
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Contador R$ 100,00
Internet R$ 50,00
Telefone R$ 50,00
Agua e Luz R$ 80,00
Pré-labore R$ 2.000
Aluguel R$ 600,00
Depreciagdo R$ 450,00
TOTAL R$ 3.330,00

QUADRO 8 — PROJECAO DO CAPITAL DE GIRO
FONTE: O autor (2012).

O investimento inicial sera de R$ 20.897,30.

3.8.3 Demonstracao de Resultados

Descricéo Més 1| Més12 |Ano 1 |Ano 2| Ano 3| Ano4 Ano 5
R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$

Receita bruta | 600,00 | 2.600 26.800 | 40.200 | 60.300 120.600 192.300

(-) Campanha | 0,00 0,00 0,00 0,00 9.500 9.500 9.500

(-)Despesas 100,00 | 2.100 13.200 | 39.600 | 39.600 | 39.600 39.600

operacionais

Resultado 500,00 | 500,02 13.600 | 600,00 11.200 | 71.500 143.200

operacional

(-) IR 6% 30,00 30,01 816,00 | 36,00 672,00 | 4.290 8.592

Lucro Liquido | 470,00 | 470,01 12.784 | 564,00 10.528 | 67.210 134.608

QUADRO 9 — PROJECAO DOS RESULTADOS
FONTE: O autor (2012).

3.8.4 Fluxo de Caixa

Fluxo de Caixa RP3 Fotografia para os seis primeiros meses,

considerando para Casamento uma entrada de 30% e o resto parcelado em 6

meses. Para ensaios e gravidas o pagamento sera a vista.
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MES 1 TOTAL SERV. MES 2 TOTAL SERV.
Casamento 1 Casamento 1
Ensaio 1
TOTAL TOTAL
RS 600,00 RS 1.166,67
MES 3 TOTAL SERV. MES 4 TOTAL SERV.
Casamento 1 Casamento 1
Gravidas 1
TOTAL TOTAL
RS 1.533,34 RS 1.400,01
MES 5 TOTAL SERV. MES 6 TOTAL SERV.
casamento 1 casamento 1
gravidas 1
TOTAL TOTAL
RS 1.666,68 RS 2.333,35

QUADRO 10 — PROJECAO DO FLUXO DE CAIXA

FONTE: O autor (2012).

3.8.5 Balango

O caixa possui investimentos iniciais, que serao repostos a cada dois
anos. Para que néo seja necessario efetuar empréstimos para compra de
equipamento, a RP3 Fotografia reservara R$ 450,00 mensalmente para a
depreciacdo de maquinas e computadores.

As contas a receber estao previstas com parcelas mensais dos contratos
fechados para casamentos, podendo ser parceladas em até seis meses. A
entrada de 30% é efetuada na assinatura do contrato e o restante parcelado.
Como observado na tabela acima, a empresa chegara no més sete com uma
entrada de casamento e seis parcelas de seis contratos. Do més oito ao més
doze, o fluxo de caixa se mantera o mesmo.

As contas a pagar sao pagas no prazo de trinta dias.
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3.8.6 Ponto de Equilibrio

A obrigacao fixa da RP3 Fotografia é de R$ 3.300 a partir do segundo
ano e a obrigagdo variavel é de R$ 600,00, que corresponde a 50% das
vendas. O ponto de equilibrio da RP3 Fotografia é de R$ 6.600.

3.8.7 Payback

O investimento total da RP3 Fotografia, considerando o Investimento
Inicial e o Investimento Fixo, é de R$ 20.017,30. Como ja descrito
anteriormente, no primeiro ano a RP3 tera o lucro de R$ 12.784, para o
segundo ano um lucro de R$ 564,00 e no terceiro ano um lucro de R$ 10.528.
O lucro total durante os trés anos soma R$ 23.876,00. No final de trés anos a

RP3 Fotografia ja tera recuperado todo o investimento feito.
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4 CONCLUSAO

Tomando por base as analises financeiras, o payback da empresa
ocorrera em trés anos. Por meio destes numeros, conclui-se que a empresa é
viavel. Considerando também o crescimento do segmento e maior valorizagao
pelo trabalho fotografico, a empresa estara em constante evolugdo com
maiores procuras pelo servico e chegando ao decorrer dos meses na meta
final.

Os eventos de casamento possibilitam uma lucratividade maior para a
empresa e também sdo mais constantes do que os ensaios de gestantes e
bebés. Por esse motivo, mesmo no primeiro ano de vida da empresa, as
analises financeiras demonstram que a empresa conseguira sobreviver sem
muitas dificuldades.

E necessario também ficar atento a possiveis meses de sazonalidade,
onde meses frios podem atrapalhar a venda do servigco de fotografia. Mas
também nao é necessario preocupar-se tanto, pois as parcelas dos demais

clientes serao constantes.
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