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RESUMO

A escova dental recarregavel surgiu da oportunidade identificada no tocante a
praticidade de se ter apenas uma unidade que satisfaga as necessidades e inclua
todas as ferramentas utilizadas na higiene bucal. Um sistema Unico recarregavel de
cerdas e creme dental que apresenta a evolugédo da tecnologia em escova dental.
Este projeto apresenta o cenario e as caracteristicas do mercado de higiene oral, a
maturidade e seu potencial, o sobe e desce do poder aquisitivo da populagcdo que
influencia diretamente o setor, a forca de seus competidores, as marcas ja
consolidadas, as perspectivas de aceitagdo do novo produto pelo consumidor, o
mercado-alvo identificado em pesquisas, a descricdo detalhada das vantagens
competitivas do produto proposto as tendéncias de mercado e, por fim, os objetivos
e as estratégias preliminares de marketing e vendas visualizadas nesse projeto.



1. INTRODUGCAO

No mundo atual, grande parte da identificacdo de necessidades e das
solugdes de problemas € balizada a partir de elementos praticos e objetivos que o
tempo cada vez mais escasso requer. A praticidade tornou-se fundamental, as
pessoas precisam cada vez mais otimizar suas tarefas do dia-a-dia. O vidro elétrico
do carro, as compras on-line, o controle remoto sdo alguns exemplos de criagbes
essencialmente praticas e que poupam tempo das pessoas para que elas utilizem-no
em atividades mais importantes.

Pensando nisso, surgiu a idéia da criagdo de uma escova dental recarregavel.
A utilizagdo de apenas uma unidade que satisfizesse as necessidades de limpeza
oral e incluisse todas as ferramentas utilizadas na higiene bucal. Um sistema tnico
recarregavel de cerdas e creme dental que apresentasse a evolugdo da tecnologia
em escova dental.

O trabalho foi feito em parceria com o idealizador da idéia, Sr. Maurilio
Sampaio, o qual logo criou um boneco da escova mesmo antes de realizar estudos
de mercado. Ficou a cargo da Consult Consultoria Empresarial a elaboragao deste
documento.

Acreditando ser possivel a viabilizacdo da idéia, foram feitos estudos iniciais
de mercado. Partiu-se de uma idéié, um conceito, uma escova dental inovadora. Em
seguida, fez-se uma analise aprofundada do tamanho do mercado do setor de
higiene bucal, mais detalhadamente dos segmentos de creme dental e escova
dental. Também foram analisados os competidores atuantes nessa categoria, o
tamanho, o perfil de consumidores, e as novas tendéncias do setor. Pesquisas ja
publicadas relacionadas ao assunto higiene bucal também foram objeto de
apreciagdo, mesmo as mais académicas, sem cunho mercadolégico. Com base
nisso, analisou-se as vantagens competitivas que um produto inovador como esse
deveria ter para ser um sucesso. Por fim, chegou-se ao modelo proposto nesse
projeto.

Esse projeto tem como objetivo geral a estruturacéo de um plano que resulte
no estabelecimento de uma parceria com um investidor interessado em langar o
mesmo no mercado. Para tal, o documento contém: Explanacao sobre os atributos

do produto; argumentagdo que justifique o lancamento do produto no mercado;



estruturacdo de informagdes em formato de Business Plan, ou Plano de Negécios —
um documento padrao exigido por investidores que buscam novos negécios.

A metodologia do Business Plan foi a escolhida para esse trabalho — ela
contem uma descrigdo detalhada das principais caracteristicas de uma empresa ou
negécio, a qual contempla: O conceito do negécio e a oportunidade; a descri¢ao
do(s) produto(s) ou servigo(s); o mercado; os sdcios e geréncia; e o financiamento
requerido — quando for o caso.

Todos os esforgos, a descrigdo do produto e a argumentagao desse projeto
tém como objetivo a Vviabilizagdo de parceria com instituicbes pro-
empreendedorismo, de venture capital ou private equity. Organizaces que estejam

dispostas a investir em novos negécios vislumbrando um retorno futuro.



2. CONCEITO DO NEGOCIO

Em um mundo dindmico, no qual o tempo é cada vez mais escasso, as
pessoas precisam cada vez mais otimizar suas tarefas do dia-a-dia. Atividades
comuns a cada cidaddo como fazer compras em supermercado, pagar contas no
banco, ou mesmo alimentar-se estdo sendo espremidas em periodos de tempo cada
vez menores em nosso cotidiano. As novas formas de viver e de pensar da
humanidade levaram-nos a fazer isso.

A economia global tornou-se uma realidade. As decisdes locais estéo sujeitas,
guer queiramos, quer ndo, a eventos de alcance mundial, da captagao de recursos a
complicada geopolitica do mundo contemporaneo. Vivemos um periodo de grande
competitividade e de velozes e constantes mudancgas — fatos que sao atribuidos
principalmente ao avango das telecomunicagées. ¥

A comunicacao talvez seja a atividade que mais se desenvolveu nas Ultimas
décadas e o meio que mais tem contribuido para a mudang¢a na forma de vivermos.
A internet € um exemplo disso — com ela muitas tarefas do dia-a-dia passaram a ser
realizadas de forma mais agil, tais como compras on-line e pagamento de contas. No
entanto, nem todas as nossas necessidades podem ser supridas por meio eletrénico
— uma delas & a escovacéao dental.

A escova dental foi inventada por volta do ano 1.500, por um imperador
chinés, e o material, na época, era feito de pélos de porco. Tornou-se popular na
Europa, mas como custava muito caro, as familias mais pobres dividiam a mesma
escova.

S6 em 1938 é que a DuPont criou a primeira escova com cerdas de nailon, e
na década de 40, durante a Segunda Guerra Mundial, os americanos comegaram a
usar o invento no dia-a-dia, pois 0 exército obrigava seus homens a fazerem uso
dele. @

Desde entao, o produto foi evoluindo até chegar as formas existentes nos dias
de hoje — mais ergonémico, resistente e eficaz na limpeza. Sua comercializacédo
também passou por processo semelhante até chegar ao nivel atual, sendo vendida
em massa, ho mundo todo.

Ha muito tempo, a escova dental mantém as mesmas caracteristicas — com

tamanho, design e funcionalidade semelhantes. Em anos, pouca coisa se alterou



significativamente em uma escova dental, pouco esfor¢o foi despendido para mudar
esse cenario, ja que nao havia competicado acirrada por mercados.

Para fugir da monotonia, é preciso criar produtos e servigos que, ja em sua
concepgao, meregam atengdo, merecam ser comercializados e destaquem-se da
concorréncia — essa € a chave da diferenciagdo. Em mercados apinhados de
competidores, como os atuais, ndo arriscar significa correr um grande risco; nao
inovar equivale a fracassar; ndo aparecer & ser invisivel. ®

Em um setor competitivo, a chave para a vantagem competitiva € a
diferenciacdo de produto. Uma oferta ao mercado pode ser diferenciada em cinco
dimensdes: produto, servigos, pessoal, canal e imagem. Vale a pena estabelecer
uma diferenga para aquilo que é importante, distinto, superior, exclusivo, acessivel e
lucrativo.

Existem diversas estratégias para diferenciar-se. A mais comum é a inovagao
em produtos. Novas correntes tém surgido com eficacia, como o Modelo de
Estratégia de Demanda, com foco nas necessidades dos clientes, o qual aborda
tudo aquilo que rodeia a compra e o uso de um produto em {rés componentes de
composicéo de valor: oferecer com o produto servigos valiosos e faceis; acentuar a
“afinidade emocional’ nas iniciativas vinculadas ao aumento do valor da marca;
estabelecer relagées estratégicas com os clientes. ©

Rita Gunther McGrath propds em recente artigo que cada produto ou servigo
tem uma cadeia de consumo propria, ligeiramente diferentes entre si, em cujas
etapas as empresas podem diferenciar-se.®) Ha, porém, alguns elos tipicos, a saber:
consciéncia da necessidade, busca, selegdo, pedido e compra, entrega e
pagamento, financiamento, recepg¢ao, instalagdo, transporte e armazenamento, uso,
servigos, consertos, devolugdes e descarte final. Cabe as empresas detectar os elos
com maior potencial para diferenciacdo em seu segmento de atuacdo. No nosso
projeto (de varejo), as caracteristicas identificadas sao as de “consciéncia de
necessidade” e de “busca de uma solugéo”.

Pensando em tudo isso, identificou-se que a escova dental, como todo
produto, precisa passar por um processo de atualizagéo e adequacédo aos tempos
modernos, e a evolucdo desse produto caracteriza-se agora pela unido entre a
escova e o creme dental - uma escova dental recarregavel com carga e cerdas

descartaveis. Essas sao as diferencas que fazem a diferenca na escova proposta.



A diferenciacéo constitui a idéia central do marketing. As pessoas sio
diferentes. Nem todos gostam do mesmo tipo de restaurante, bebida, esporte ou
filme.» O mesmo acontece com a escova dental, nem todos preferem as mesmas
cores, tamanhos e fungdes. Sendo assim, a escova dental recarregavel € uma
criagdo que possibilita uma higienizagdo bucal bem mais simples, rapida e pratica,
gue evita a necessidade de levar mais de uma unidade para onde quer que seja
necessario escovar os dentes.

A razao da criagdo desse produto é facilitar o dia-a-dia das pessoas na
execucdo de uma tarefa necessaria e importante para a manutencdo da salde e
vitalidade dos dentes e de um belo sorriso, mas que muitas vezes demanda um
tempo excessivo, o qual poderia estar sendo utilizado em outras atividades.

Em 1993, na Espanha, um grupo de médicos endocrinologistas e profissionais
de saude ja havia tido o interesse em criar um produto que permitisse aos pacientes
a realizagao de uma correta higiene oral. O estudo partiu da analise dos motivos que
levam os pacientes ao médico, como eles poderiam melhorar a sadde bucal da
populagédo e se os sistemas disponiveis no mercado seriam capazes de melhorar
significativamente a saude bucal das pessoas. Entre outras coisas, verificou-se que
o tempo despendido na escovagado dos dentes & um fator importante para a correta
higienizacdo oral. De acordo com os dentistas, os dentes devem ser escovados, no
maximo, 30 min. apés as refeicbes e muitas vezes esse periodo acaba ndo sendo
respeitado. O motivo é que as pessoas, antes de escovarem os dentes, ja imaginam
o tempo que perderdo para realizar essa tarefa e acabam deixando para depois. Um
produto mais pratico, que permita que todo o processo seja mais rapido, facilitaria

até na decisdo das pessoas de escovarem os dentes na hora correta.”



3. 0 PRODUTO

As possibilidades de diferenciacdo dependem principalmente de uma gestao
de marketing eficaz que inclua gerenciamento de marca, do produto e do mercado.
Para tanto, as empresas devem entender que ndo vendem o produto em si: o
produto “genérico” &€ apenas o cacife minimo para entrar no “jogo”. Produtos s&o
combinacdes do tangivel e do intangivel. As pessoas compram mais que o genérico,
algo que pode ser administrado em toda sua capacidade de conquistar e satisfazer
clientes. E preciso saber diferenciar esse “algo”, criando o “produto esperado” e o
“potencial”.®

O produto proposto nesse trabalho pode ser descrito como sendo uma
escova dental recarregavel, com carga (creme dental) e cerdas descartaveis, que
possui um cabo, o qual possibilita o acoplamento de um refil de creme dental que,
uma vez pressionado, envia o creme a ponta da escova por meio de um canal
interno, chegando até as cerdas. Permite, ainda, o encaixe de uma capa de cerdas
qgue pode ser retirada para limpeza e depois recolocada.

Isso possibilita que o usuario escove os dentes sem a necessidade de
carregar, separadamente, uma escova de dente e um tubo de creme dental.
Oportunamente, a escova pode ser recarregada com o descarte, tanto da carga do

creme dental, quanto das cerdas.

FIGURA 3.1 - REPRESENTAGAO GRAFICA DA ESCOVA PROPOSTA




4. ANALISE DE MERCADO

Todas as analises foram feitas com base nos dados do Instituto Euromonitor,
com sede em Londres, Inglaterra, obtidos por meio de pesquisas realizadas em 2002
e publicadas e disponibilizadas em seu site no ano de 2003.

4.1 Performance do Setor:

O setor de higiene oral caracterizou-se por uma leve queda, em valores, de
1,88% no ano de 2002. Os valores das vendas do setor chegaram a R$ 2.030,1
milhdes no periodo, conforme tabela abaixo:®

TABELA 4.1 — EVOLUCAO DAS VENDAS DO SETOR DE HIGIENE ORAL/
VAREJO EM R$ MILHOES, DE 1998 A 2002, EM VALORES ATUAIS:

Varia¢ao % Share

Produto 1998 1999 2000 2001 2002

2002 x 2001 2002
Creme dental 1.071,7 1.3389 1.364,3 14940 1.3750 -7,97 67,73
Escova dental 2509 2879 3054  320,7 370,0 15,37 18,23
Enxagliatério bucal 96,4 102,2 109,9 124,2 136,0 9,50 6,70
Cuidados com dentadura 53,5 71,0 69,4 70,1 70,7 0,86 3,48
Refrescante bucal 0,9 0,9 0,9 0,9 0,9 0,00 0,04
Fio dental 54,4 59,6 571 59,1 77,5 31,13 3,82
Higiene Oral 1.527,7 1.860,5 1.907,0 2.069,0 2.030,1 -1,88 100,00
Higiene Oral (Variacéo %) 21,78 2,50 8,50 -1,88

FONTE: Instituto Euromonitor 2003

Os sub setores de creme e escova dental detém a maior parte do setor de
higiene oral — 85.96%. Abaixo, a evolugao dos valores de vendas de creme e escova
dental através dos graficos. ©



GRAFICO 4.1 — EVOLUGAO DAS VENDAS NOS SEGMENTOS ESCOVA E
CREME DENTAL EM VALOR (R$ EM MILHOES), DE 1997 A 2002
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FONTE: Instituto Euromonitor 2003

O sub setor de creme dental teve uma retragéo de 7,97% no periodo, mas é
lider de vendas em termos de valores, com R$ 1.375,0 milhdes em 2002, 67,73% do
total do setor. ©

Apesar do fato de o Brasil ter milhées de consumidores de baixa renda, um
grande percentual da populagéo escova os dentes trés vezes por dia, o que explica
a relativa maturidade do sub setor de creme dental, com gastos per capta de R$
8,20, em 2002. ©

Em um ambiente mais competitivo, o crescimento do valor de vendas do sub
setor no periodo em questao deu-se muito em razédo do langamento de variedades
de creme dental, como os de ervas e os com formulas de ingredientes naturais. Um
dos mais populares é o creme dental Sorriso, da marca Kolynos do Brasil Ltda., o
qual esta disponivel em trés versées. As formulas incluem diferentes ingredientes
naturais, como malva, melissa e prépolis. O licenciamento de imagem de artistas e
personagens em quadrinhos também tem ajudado a impulsionar as vendas.

O sub setor de escova dental apresentou o maior crescimento em valor, com
indice de 15,37% e vendas de R$ 370,00 milhdes em 2002, o que representa
18,23% do total de vendas do setor. No entanto, o gasto per capta de US$ 0,90 por
ano em escovas dentais indica que a grande maioria dos brasileiros nao troca suas
escovas a cada trés meses, como recomendam os dentistas, o que indica que ainda

ha espaco para crescimento nesse sub setor. ©



Na analise de vendas em volume, percebe-se que 0s precos nao variaram

muito por sub setor quando comparamos com a variagao em valores (em R$). Ver

tabela abaixo:

TABELA 4.2 - EVOLUCAO DAS VENDAS DO SETOR DE HIGIENE ORAL/ VAREJO

EM VOLUME, DE 1998 A 2002

Variacao
Variagao % valor

Produto Unidade 1998 1999 2000 2001 2002

% volume ~ 2002/

2002/ 2001 2001
Higiene oral - - - - - - - -1,88
Creme dental Mil ton. 90,2 962 954 103,8 946 -8,9 -7,97
Escova dental Mi un. 1376 139,5 151,9 1626 1918 18,0 15,37
Enxaguador bucal Mi l. 8,1 55 54 4.8 5,0 42 9,50
Cuidados com dentadura Mil ton. 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,0 0,86
Refrescante bucal L. - - - - - - -
Fio dental Mi un. 259 30,3 31,3 426 584 37,1 31,13

FONTE: Instituto Euromonitor 2003

O mercado é muito competitivo no item prego. Abaixo, estéo relacionados os

precos médios praticados no mercado de escova e creme dental por algumas

marcas e os respectivos canais de distribuicdo pesquisados:

TABELA 4.3 - MEDIA DE PRECOS DE ESCOVA DENTAL - 2002 NO BRASIL

Marca Empresa Canais Prego (R$ /un.)
Kolynos Standard Kolynos do Brasil Ltda. Supermercados 0,85
Condor Condor AS Farmacias 1,10
Kolynos Master Kolynos do Brasil Ltda. Farméacias 1,30
Johnson & Johnson Industria e Comércio
Tek Ltda. Supermercados 1,65
Carrefour Ind., Com. € Repres. Poliproducts Ltda. Supermercados 2,25
Pro Kid's Super Heréis Gillette do Brasil Ltda. Farmacias 2,30
Oral-B Kids Disney Gillette do Brasil Lida. Farmacias 3,20
Pro dupla Acéo Gillette do Brasil Ltda. Supermercados 3,20
Oral-B Indicator Gillette do Brasil Ltda. Farmacias 3,90
Tandy Kolynos do Brasil Ltda. Supermercados 410




Johnson's Timer
Oral-B Advantage
Oral-B Mickey for Kids

Johnson's Reach
Aquafresh Flex Top

Johnson's Macia

Oral-B cross Action

Johnson & Johnson Industria e Comércio
Ltda.

Gillette do Brasil Ltda.
Gillette do Brasil Ltda.

Johnson & Johnson Indastria e Comércio
Ltda.

SmithKline Beecham Brasil Ltda.

Johnson & Johnson Industria e Comércio
Ltda.

Gillette do Brasil Ltda.

Supermercados

Supermercados

Supermercados

Supermercados

Supermercados

Farmacias

Farmacias

4,55
4,90
5,16

5,69
6,10

6,40
6,50

FONTE: Instituto Euromonitor 2003

TABELA 4.4 — MEDIA DE PREGCOS DE CREME DENTAL - 2002 NO BRASIL

Marca Empresa Canais Quant. Prego (R$)
Carrefour Kolynos do Brasil Ltda. Supermercados 90 g 0,80
Gessy Cristal Unilever Brasil Ltda. Supermercados 90 g 1,19
Signal Unilever Brasil Ltda. Farmacias 90g 1,45
Sorriso Kolynos do Brasil Ltda. Farmécias 90 g 1,50
Close-Up Unilever Brasil Ltda. Farmacias 90g 1,70
Close-Up Liquid Fresh

(gel) Unilever Brasil Ltda. Supermercados 100 g 1,85

Laboratério Odontomed Ind. € Com.

Digimon Ltda. Especialidades 50g 1,90
Colgate Fluor gel Kolynos do Brasil Ltda. Supermercados 90g 1,99
Tandy Kolynos do Brasil Ltda. Farmacias 50g 210
Aquafresh SmithKline Beecham Brasil Ltda. Supermercados 90 g 2,25
Colgate 102 Dalmatas  Kolynos do Brasil Ltda. Supermercados 90g 2,25
Prevent Kolynos do Brasil Ltda. Supermercados 90g 2,39
Aquafresh Kids SmithKline Beecham Brasil Ltda. Especialidades 90g 3,70
Tandy (gel) Kolynos do Brasil Lida. Supermercados 120 g 4,26
Oral-B Mickey for Kids  Gillette do Brasil Ltda. Supermercados 90 g 4,90
Sensodyne Stafford-Miller Industria Ltda. Supermercados 50g 5,80
Oral-B dentes Sensiveis Gillette do Brasil Ltda. Supermercados 90 g 6,45
Parodontax Stafford-Miller Industria Ltda. Supermercados 70g 12,39

FONTE: Instituto Euromonitor 2003
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De 1997 a 2002, a maior parte das vendas do setor de higiene oral deu-se
nas grandes redes de auto-servico, conforme dados abaixo, em %:

TABELA 4.5 — PARTICIPAGAO DOS CANAIS NAS VENDAS DO SETOR DE
HIGIENE ORAL — COMPARATIVO 1997/2002

Canais (%) 1997 2002

Supermercados e lojas de conveniéncia 68,5 79,2
Farmacias 20,0 16,0
Lojas de departamentos 8,0 2,1
Lojas de especialidades 1,8 1,2
Vendas diretas . 0,2 0,3
Outdoor markets 0,5 0,2
Outros 1,0 1,0
Total 100 100

FONTE: Instituto Euromonitor 2003

11



5. COMPETIDORES

A estratégia competitiva envolve o posicionamento de um negécio de modo a
maximizar o valor das caracteristicas que o distinguem de seus concorrentes, o que
o leva ao aspecto central da formulagéo da estratégia — a analise da concorréncia.
(10)

Tendo em vista que a area de abrangéncia do campo de higiene bucal é vasta,
o novo produto ndo apresenta, inicialmente, uma ameaga substancial a
concorréncia, uma vez que atinge um segmento ainda néo explorado. Porém, o
préprio produto pode passar a ser ameagado se obtiver bons resultados.

O setor de higiene bucal ja € um setor consolidado no mercado brasileiro, mas
ainda ha espaco para crescimento, tendo em vista que o mercado vem se
expandindo nos ultimos anos, exceto em 2002, tdo somente em razéo da queda em
vendas no sub setor de creme dental.

As empresas presentes nesse setor sdo muito fortes, com marcas ja
consolidadas, canais de distribuicdo estabelecidos, grande poder de barganha entre
os fornecedores e fortes argumentos de venda junto as grandes redes de varejo de
auto-servico, principalmente pelo poder que suas marcas detém. Nesse cenario, no
médio prazo, ap6s a confirmagao de resultados positivos de venda da escova dental
recarregavel e das analises iniciais feitas da absorcédo do produto pelo mercado, é
muito provavel que surja o interesse dessas companhias em desenvolver um
produto semelhante para entrar nesse nicho de mercado — se elas conseguirem é
preciso estar preparado para combaté-las, pois tecnologia e capital para penetragéao
certamente tém.

Abaixo, estdo os nlimeros de participacdo de mercado em valor, por empresa e

por marca nos sub setores de escova e creme dental:
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TABELA 5.1 — PARTICIPACAO DE MERCADO (VALORES) DO SUB SETOR
ESCOVA DENTAL EM 2001 E 2002 POR EMPRESA

Empresa (Share %) 2001 2002
Johnson & Johnson Inc 34,0 30,0
Gillette Co, The 25,5 25,8
Colgate-Palmolive Co 24.8 23,0
Unilever Group 3,0 2,5
GlaxoSmithKline Plc 2,2 24
Private Label 0,3 0,3
Outras 10,2 16,0
Total 100,0 100,0

FONTE: Instituto Euromonitor 2003

TABELA 5.2 - PARTICIPACAO DE MERCADO (VALORES) DO SUB SETOR
ESCOVA DENTAL EM 2001 E 2002 POR MARCA

Marca (Share %) Empresa 2001 2002
Oral-B Gillette Co, The 22,5 23,0
Kolynos Colgate-Paimolive Co 19,0 18,0
Tek Johnson & Johnson Inc 13,0 12,0
Reach Johnson & Johnson Inc - 10,0
Johnson's Johnson & Johnson Inc 10,0 8,0
Colgate Colgate-Palmolive Co 5,8 50
Pro Gillette Co, The 3,0 2,8
Close-Up Unilever Group 3,0 2,5
Aquafresh GlaxoSmithKline Plc - 2,4
Alcance Johnson & Johnson Inc 10,0 -
Aquafresh GlaxoSmithKline Plc 2,2 -
Private Label Private Label 0,3 0,3
Outros Outros 11,2 16,0
Total Total 100,0 100,0

FONTE: Instituto Euromonitor 2003
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TABELA 5.3 - PARTICIPAGAO DE MERCADO (VALORES) DO SUB SETOR
CREME DENTAL EM 2001 E 2002 POR EMPRESA

Empresa (Share %) 2001 2002
Colgate-Palmolive Co 64,9 67,6
Unilever Group 26,9 26,3
GlaxoSmithKline Plc 3,2 3.1
Natura Cosméticos SA 0,1 0,2
Procter & Gamble Co, The 0,5 0,1
Outros 4.4 2,7
Total 100,0 100,0

FONTE: Instituto Euromonitor 2003

TABELA 5.4 - PARTICIPACAO DE MERCADO (VALORES) DO SUB SETOR
CREME DENTAL EM 2001 E 2002 POR MARCA

Marca (Share %) Empresa 2001 2002
Sorriso Colgate-Palmolive Co 415 452
Colgate Colgate-Palimolive Co 15,9 16,0
Close-Up Unilever Group 14,3 14,0
Gessy Unilever Group 6,4 6,3
Signal Unilever Group 6,2 6,0
Tandy Colgate-Palmolive Co 55 4.0
Prevent Colgate-Palmolive Co 2,0 2,0
Aquafresh GlaxoSmithKline Plc - 1,7
Sensodyne GlaxoSmithKline Plc - 1,2
Natura Natura Cosméticos S.A. 0,1 0,2
Parodontax GlaxoSmithKline Plc - 0,2
Crest Procter & Gamble Co, The 0,5 0,1
Aquafresh GlaxoSmithKline Plc 1,5 -
Sensodyne GlaxoSmithKline Plc 1,2 -
Parodontax GlaxoSmithKline Plec 0,5 -
Outras Outras 44 3,1
Total Total 100,0 100,0 .

FONTE: Instituto Euromonitor 2003
Como em qualquer setor da economia, € importante conhecer um pouco da

trajetéria dos concorrentes no mercado. Abaixo, estdo listados os principais

fabricantes de escova e creme dental e relatado um breve histérico de cada um:
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Condor S.A. — empresa de 70 anos de fundagao, comegou como fabricante de
escovas para dentes e unhas. Despontou, em 2002, como uma das grandes fabricas
exportadoras, no setor de higiene e limpeza, do Brasil. Tem pequena participacdo de
mercado e grande interesse no langamento de produtos inovadores, como, por
exemplo, a escova para dentaduras, com cerdas dos dois lados da haste da escova
e o fio dental one way (unidade descartavel).

Gillette do Brasil Ltda — grande grupo que se destaca tanto pela importagao,
distribuicdo e fabricagéo de produtos como o Oral-B, marca de maior renome no
setor de higiene e limpeza, resultado do grande esfor¢co mercadolégico e de
comunicagéo (promotion). Destaca-se o slogan “A escova mais usada pelos
dentistas”.

Unilever Brasil Ltda. — Divisdo de Produtos de Toilefte: organizagdo que se
encontra em primeiro lugar no ranking das empresas de higiene e limpeza (fonte:
Gazeta Mercantil — Publicagdo Anual 2001 — Setor Higiene e Limpeza), com um ativo
total de aproximadamente R$ 2,8 bi. A Unilever tem conseguido progressos
significativos no setor de higiene oral, através de sua subsidiaria Unilever Brasil
Ltda., a qual chegou a uma participagdo em valor de 26.3% no sub setor de creme
dental em 2002, consolidando a posi¢gdo da companhia como a segunda mais forte.
A marca de creme dental Close-up vem sendo a histéria de grande sucesso da
empresa no Brasil. Em 2002, sua participagdo do sub setor de creme dental chegou
a 14.0%. A Unilever cuidadosamente posiciona o markéting da marca Close-up em
uma base de consumidores jovens. A marca também é lider no nicho de produtos de
gel, contando com aproximadamente 20% de vendas em valor, em 2002. ©

Johnson & Johnson Industria e Comércio Ltda. — empresa possuidora de marca
forte e credibilidade junto a populagéo, devido ao seu excelente histérico e qualidade
de produtos, dos quais se destacam produtos para bebés (ex. fraldas), higiene bucal
(escova dental) e higiene pessoal (cotonete®). E lider no sub setor de escova dental
com uma fatia de 30% do mercado, em 2002. ©

Kolynos do Brasil Ltda. A Colgate-Palmolive Co. — continua a ser a mais forte
competidora do setor de higiene oral em 2002 com a subsidiaria brasileira Kolynos,
que obteve 52,4% das vendas. O fortalecimento da empresa no setor foi grande em
razdo de seu dominio no sub setor de creme dental, o qual deixou 2002 com 67,6%

das vendas em valor, com as marcas: Sorriso, Colgate, Tandy e Prevent. Em
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escovas dentais, a companhia é a terceira em share de mercado, com 23% e
mantém-se com os olhos voltados ao publico, realizando o langamento da linha
Colgate Baby, direcionada as criancas de 1 a 5 anos de idade. A empresa também
esta ranqueada em segundo lugar em vendas de valor nos sub setores de
enxaguadores bucais e fio dental, com participacbes de 19.8% e 8.5%,
respectivamente. ©

Uma das chaves da performance da Colgate no setor de higiene oral nos
ultimos anos tem sido o sucesso que a companhia vem obtendo no contorno das
dificuldades causadas pela suspensao das atividades da marca lider do mercado de
creme dental, a Kolynos, em 1997. A marca foi retirada do mercado naquele ano
pela comissédo antitruste, o CADE, como uma condi¢do para a compra da Kolynos do
Brasil pela Colgate. No momento da suspensédo, a marca Kolynos era a lider em
creme dental no Brasil, com vendas em valor em torno de 13%. Apés a proibicéo,
uma série de acdes foi tomada pela Kolynos para ocupar o espacgo deixado pela
marca retirada do mercado. A maior foi o langamento da marca Sorriso. A
performance da Sorriso vem sendo uma grande conquista da Colgate, ja que a
marca disparou em valor e volume de vendas, chegando até a lideranga em cremes
dentais em 2002 com 45,2% das vendas em valor do sub setor de creme dental. A
forca da marca Sorriso foi identificada em 2001 por um estudo do Instituto de
Pesquisa Datafolha, ligado ao diario Folha de Sao Paulo, o qual mostrou que a
Sorriso alcangou o segundo mais alto indice de recall de consumidor de todos os
cremes dentais, com 27% de recall espontaneo de marca. O interessante nesse
estudo é que a marca Kolynos, apesar de ja ndo mais estar presente no mercado,
tinha um valor tao forte que foi a marca mais lembrada pelas pessoas na pesquisa
de recall, com indice de 33% de respostas. A suspensao do uso da marca Kolynos
foi retirada em setembro de 2001, mas a Colgate ainda n&o relancou a marca, o que
causou muita especulagdo no mercado e mantém, ainda hoje, a Colgate na mira dos
holofotes. ©

SmithKline Beecham Brasil Ltda. — empresa que comercializa, dentre outras, a
marca Aqua Fresh, a qual possui pequena participagdo de mercado e relativo
conhecimento de marca entre os consumidores.

Procter & Gamble do Brasil — Muitos analistas de mercado acreditam que a

multinacional americana Procter & Gamble Co. perdeu uma grande oportunidade de
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desenvolver a marca Crest no momento da saida da marca Kolynos. A Crest foi
langada logo apés a suspenséo da Kolynos, mas foi retirada do mercado no inicio de
2000. No entanto, a fusdo entre a Fine Foods e a Mag Corporations, ocorrida
recentemente nos Estados Unidos, tornou possivel a importagédo de alguns produtos
da Procter & Gamble para o Brasil. Entre esses produtos, virdo as linhas de higiene
bucal Crest, cremes dentais e escovas, e os enxaglatérios bucais Scope. A
associacao das empresas americanas sera representada pela importadora oficial, a
Marcas Internacionais, que tem centros de distribuicdo em Fortaleza/CE e em Séao

Paulo/SP. A maior diferenga dos produtos € a gramatura de 130g para o creme
dental.
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6. MERCADO-ALVO

A Target Pesquisas e Servigos de Marketing realizou um estudo em 1995 que
apontou que as classes A e B sdo responsaveis por 64% do consumo total do pais.
A pesquisa destacou ainda os gastos do consumidor brasileiro por setor — Higiene
Pessoal ficou com 1,8% de participacdo naquele ano. ("

O produto em questdo — escova dental — estd na base da hierarquia das
necessidades de Maslow, sendo um produto que atende as necessidades basicas/
fisiolégicas das pessoas. Os setores que atendem a essas necessidades sdo menos
vulneraveis as instabilidades econdmicas de um pais, ja que essas necessidades
devem ser atendidas para a sobrevivéncia do ser humano. Por outro lado, a escova
dental proposta tem valor agregado, o que a encarece e pde sua aceitagdo em maior
risco.

O consumidor & influenciado por diversos fatores em seu comportamento de
compra, sao eles:

- Estimulos de marketing — produto (atributos e beneficios), ponto de venda,
precos, promog¢des e publicidade;

- Influéncias sécio-culturais e interpessoais, processamento da informagéo e
determinantes individuais; |

- Respostas cognitivas, afetivas e comportamentais.

Em cada uma delas ha maior ou menor envolvimento do consumidor: um
estado ndo observavel de motivagao, de excitagdo e de interesse, criado por um
objeto ou uma situacdo especifica e que desencadeia comportamentos — certas
formas de procura de produto, de processamento de informacédo e de tomada de
decisao.'? ‘

Considerando essas variaveis e o universo que envolve o setor de higiene
pessoal para a correta identificagdo do mercado-alvo, o idealizador da escova
realizou em margo de 2002 uma pesquisa qualitativa, na qual foram levantados
dados primarios através de entrevistas com um grupo aleatério com média de idade
de 29 anos e com um nivel econdmico classe B1, segundo critério de classificagcéo
econdmica do Brasil. Foi perguntado se havia interesse em comprar uma escova

dental que traria a pasta embutida. Nessa pesquisa, chegamos aos seguintes
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ndameros percentuais: 82,60% das pessoas comprariam, 8,70 % ficaram em duvida e
8,70 % nao comprariam, o que caracteriza um consideravel percentual de aceitagdo.
Também tendo como base os dados levantados por uma pesquisa
populacional (Anexo 1) realizada pelo IBGE, em 2000, nas cidades de Curitiba,
Joinville e Porto Alegre, definiu-se, inicialmente, o pulblico-alvo como sendo:
e Brasileiros moradores de cidades com mais de 300 mil habitantes;
e De 20 a 40 anos de ambos os sexos;
e De classe média a alta — com renda mensal igual ou superior a seis
salarios minimos;
e Pessoas praticas, com pouca disponibilidade de tempo devido ao
envolvimento diario em atividades cotidianas, tais como: trabalho,
estudos, afazeres domeésticos, pessoas comprometidas com viagens a
trabalho ou lazer, experimentadores, inovadores, preocupados com
conveniéncia.
Pode, também, vir a ser publico-alvo criangas em idade escolar, cujas maes
sdo preocupadas com a praticidade na higiene oral de seus filhos. Nesse caso a
comunicacgdo tem que ser dirigida as maes, pois sdo elas que fazem as compras
desses utensilios para os filhos. Mesmo assim o licenciamento de marca e utilizacéo
de temas como Turma da Ménica ou Batman como apelo de venda pode ser eficaz.
Tem-se como alvo de abordagem para a venda do produto as grandes redes
de varejo de auto-servigco, as redes de varejo de bairro e hotéis para executivos
espalhados pelo Brasil.
E importante ressaltar que na criagdo do produto e definigées do consumidor-
alvo nao se buscou simplesmente encontrar compradores, conquistar e tornar fiel o
consumidor, mas sim oferecer a populagdo um produto realmente inteligente, pratico

e (til para a sociedade.
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7. VANTAGEM COMPETITIVA

O produto demonstra ser rentavel e vidvel economicamente porque possui
vantagens competitivas reais: sao importantes e percebidos pelo consumidor, tém
rentabilidade e séo dificeis de ser copiados — nesse ultimo caso a propria patente o
protege.

Detalhadamente, as principais vantagens sao:

- reunir escova e creme dental em um sé produto, o que permite ao
consumidor, mesmo estando fora de casa, realizar higiene bucal completa
de forma rapida e eficaz, sem ter que carregar uma escova e um tubo de
creme;

- possuir cerdas descartaveis e faceis de ser limpas, o que barateia os
gastos pessoais com higiene oral com a eliminagdo da necessidade de
reposi¢ao da escova.

Criar apenas um diferencial competitivo para o produto ndo basta, é preciso
posiciona-lo. Posicionamento & o ato de desenvolver a oferta e a imagem da
empresa para ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-alvo. O resultado
final deve ser a criacdo bem-sucedida de uma proposta de valor focalizada no
mercado — uma razao convincente para o mercado-alvo comprar o produto.®

Produtos conhecidos geralmente tém posicdo destacada na mente dos
consumidores. A Coca-Cola é conhecida como a maior empresa de refrigerantes do
mundo, a Harley-Davidson como a melhor motocicleta do mundo. Posicionamento
nao é o que vocé faz com o produto, mas sim com a mente do cliente potencial — é
na mente dele que vocé posiciona o produto.’®

Os produtos podem conter multiplas estratégias conjuntas de posicionamento,
embora a elevagéo de quantidade envolva dificuldades ébvias e risco. No projeto, as
vantagens competitivas contemplam melhor desempenho, melhor estilo e projeto,
maior facilidade de uso e principalmente maior conveniéncia. Esse posicionamento &
mais bem evidenciado na categoria por uso/aplicagéo, pois o produto é posicionado
como o melhor para escovar os dentes em locais como restaurantes, aeroportos,

local de trabalho, dentre outros."#
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8. TENDENCIAS DE MERCADO

As principais mudancas em creme dental nos ultimos 3 anos foram os
lancamentos de uma grande variedade de cremes dentais de ervas e formulas que
incluem ingredientes naturais, como canela e menta, langados no mercado em 2001
pela Unilever, com apelos ao consumidor adolescente.

Uma criagao ainda mais significativa no segmento, também da Unilever Brasil
Ltda., foi o langamento da marca Gessy Crystal Jua em 2001, que se diferenciou
pela inclusdo de ingredientes naturais da planta Jua, nativa da regido de
Juazeiro/BA, uma das areas mais secas do nordeste brasileiro. O Jua tem sido por
muitos anos um higienizador natural para a populagdo nordestina. Os estudos
médicos mostram realmente que a planta tem propriedades e agentes de limpeza e
contém alto nivel de agentes quimicos que produzem um grande volume de espuma.
A espuma produz um aspecto visual importante, pois, na mente do consumidor,
denota limpeza, mesmo que nédo seja propriamente a espuma que limpe os dentes,
mas sim as outras propriedades do produto.

A introducdo do Gessy Crystal Juad no mercado foi o resultado de muita
pesquisa da Unilever e que marca, junto aos consumidores, o perfil de uma
companhia que utiliza matéria-prima nacional em seus produtos.

No sub setor de escova dental, uma tendéncia de mercado continuou para
produtos com apoio oficial de instituicbes odontolégicas. Em 2000, a Gillette do
Brasil Ltda. langou a marca Cross Action da Oral B, a qual é recomendada pelos
dentistas.

Na mesma linha de evolugdo dos outros setores, os fabricantes de produtos de
higiene oral estdo incrementando a segmentagéo de seus produtos por idade, a qual
se mostra ser uma estratégia de marketing mais efetiva. A Kolynos do Brasil Ltda.
langou, em setembro de 2001, uma escova dental especificamente desenhada para
bebés, sob a marca Colgate Baby. A escova é indicada para criancas de 1 a 5 anos
de idade.

De forma parecida, na segunda metade de 2001, a Unilever Brasil Ltda. langou
embalagens pretas para o creme dental Close-up, o qual € direcionado para um

publico adulto e sofisticado.
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Como muitos outros setores de cosméticos e artigos de toalete, acordos de
licenciamento de produtos, baseados em celebridades populares e personagens em
quadrinhos, continuam a exercer grande importancia em produtos direcionados a
criangas e adolescentes. No inicio de 2001, a Kolynos do Brasil Ltda. introduziu no
mercado um gel e escova dental com o tema “102 Dalmatas” da Disney. As escovas
dentais sdo importadas da Suiga e, de acordo com fontes industriais, levaram um
ano para se desenvolverem. Além disso, a decisdo da Colgate de licenciar o tema
102 Dalmatas foi um passo historico, ja que foi a primeira vez que a empresa
licenciou um personagem Disney. Os acordos de licenciamento estdo autorizados
até o final de 2001 e também estao autorizados para todas as subsidiarias Colgate
internacionais.

Abaixo, estao listados os produtos langados mais recentemente no mercado:

TABELA 8.1 — PRODUTOS MAIS RECENTEMENTE LANCADOS NO BRASIL NOS
SEGMENTOS DE CREME E ESCOVA DENTAL

Nome da Marca Fabricante Tipo de Produto Langamento
Colgate Baby Kolynos do Brasil Ltda. Creme dental/ escova dental 2001
Close-up (embalagem preta)  Unilever Brasil Ltda. Creme dental 2001
Cross Action Gillette do Brasil Ltda. Escova dental 2000
102 Daimatas Kolynos do Brasil Ltda. Creme dental/ escova dental 2001
Gessy Crystal Jua Unilever Brasil Ltda. Creme dental 2001
Gessy Crystal Canela e Menta Unilever Brasil Ltda. Creme dental 2001

FONTE: Instituto Euromonitor 2003

8.1 PREVISOES DO SETOR

O setor de higiene oral deve ter fraco crescimento no préximo periodo
comparado ao periodo anterior. Entre 2003 e 2006, € esperado crescimento de valor
constante de somente 8.3%.

Os sub setores de creme e escova dental prevéem uma leve queda de
crescimento, registrando acréscimo de valores de 7% e 8%, respectivamente, em

raz&o do alcance de maturidade desses sub setores. Ver tabelas a seguir:
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TABELA 8.2 — PREVISAO DE VENDAS NO VAREJO PARA O SETOR DE HIGIENE

ORAL EM R$ MILHOES, MANTIDOS OS PRECOS DE 2002, PARA 2003 A 2006:

Produtos (em R$) 2002 2003 2004 2005 2006
Creme dental 1.538,8 1.6696 1.593,1 1.609,1 1.623,6
Escova dental 324,5 330,4 337,0 3444 352,3
Enxaguiador bucal 111,0 114,0 117,4 121,2 125,2
Cuidados com dentadura 67,5 65,3 63,3 61,5 59,9
Refrescante bucal 0,9 0,9 0,9 0,9 0,9
Fio dental 56,8 57,4 58,0 58,7 59,6
Higiene oral 2.0995 21375 2.169,7 21957 22213

FONTE: Instituto Euromonitor 2003

Os graficos abaixo visualizam melhor as tendéncias para os sub setores de

creme dental e escova dental:

GRAFICO 8.1 - PREVISAO DE VENDAS NO VAREJO PARA O SEGMENTO DE
CREME DENTAL EM R$ MILHOES, MANTIDOS OS PRECOS DE 2002, PARA

2003 A 2006:
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GRAFICO 8.2 - PREVISAO DE VENDAS NO VAREJO PARA O SEGMENTO DE
ESCOVA DENTAL EM R$ MILHOES, MANTIDOS OS PREGCOS DE 2002, PARA

2003 A 2006:

Valores

360
340 =
320 18

2002 2003 2004 2005

2006

TABELA 8.3 — PREVISAO DE CRESCIMENTO MEDIO DE 2002 A 2006 EM %

PARA O SETOR

Produtos Médio 2002-2006 TOTAL

Creme dental

Escova dental
Enxagtiador bucal
Cuidados com dentadura
Refrescante bucal

Fio dental

Higiene oral

1.7 7
18 8
29 12.6
31 113
-1.4 -5.3
1 4.3
1.6 8.3

FONTE: Instituto Euromonitor 2003
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9. OBJETIVO DE VENDAS

Estima-se que 90% das vendas no periodo inicial serd na regido onde
ocorrera o start-up do produto. As projegdes indicam uma homogeneizacdo das
vendas entre as regides de acordo com a penetragcdo do produto nos estados ao
longo do tempo.

Apbés estudos de viabilidade econbémica, consideramos trés cenarios —
otimista, pessimista e moderado — para uma analise abrangente e flexivel do
mercado no que tange ao volume de vendas. Toda essa analise — volume de
vendaé, investimentos em langamento, capacidade produtiva — dependera do capital
a ser investido no negécio, o qual sera feito quando a parceria estiver fechada e os

valores definidos.
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10. MARKETING E VENDAS

Segue abaixo a estratégia adotada em seus diversos aspectos.

PRODUTO

O produto segue a descricdo contida no item 3. Conforme citado
anteriormente, a estratégia de diferenciagdo por valor agregado da ao produto a
particularidade suficiente para a existéncia de uma vantagem competitiva que

dificulta a copia do produto, ja que o préprio registro de patente o protege.

PRECO

O sub setor de escova dental ndo tem um giro muito alto. O consumo médio
foi de 1,13 unidades por pessoa, em 2002. Nesses casos uma saida viavel é gerar
rentabilidade pela margem de lucro por unidade. E exatamente esse perfil que a
escova dental recarregavel com carga e cerdas descartaveis possui: diferenciacéao
substancial ha composi¢gao do produto, ainda que com custo relativamente baixo,
que justifique a aplicagdo de um pre¢o um pouco acima da média.

O produto contempla uma unidade de cada compartimento — cabo, cerdas,
bisnaga e tampa protetora. Num primeiro momento, estabelecemos como sendo
ideal um prego de venda com valor médio de R$6,00 em supermercados e R$7,00
em farmacias. Ja os conjuntos dos “descartaveis” serao dois: um que contém 3
cargas de creme dental e outro que contém 1 refil de cerdas e 3 cargas. Para o
primeiro, estimamos um prego de R$2,00 em supermercados e R$2,25 em farmacias

e o segundo de R$2,50 em supermercados e R$2,75 em farmacias.

PRACA

Com base no mercado e em consonéncia com a estratégia estipulada, o
mercado-alvo do produio sera, inicialmente, a cidade de Curitiba, com ampliagao
gradativa em outros Estados. As grandes redes supermercadistas das grandes
capitais do pais sdo o grande canal de distribuicdo do produto. A projecéo € de que
70% das vendas sejam por esse meio. Também terao trabalho dirigido hotéis que

tém executivos em viagens a trabalho como publico-alvo. Farméacias, pequenos
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mercados € lojas de conveniéncia serdo responsaveis pelos percentuais restantes
de participagao.

PROMOCAO _

Os esforgos de divulgacdo e promocao do produto serdo focados nos meios
em que se encontra o consumidor-alvo do produto, utilizando-se dos canais de
comunicacao e horarios apropriados, de acordo com os estudos dos profissionais da
area. A definicdo de quais serdo as agbes de promogdo serd tomada por
profissionais atuantes no mercado de higiene bucal. Por questdes de custos, essa
definicdo ainda nao existe. '

ESTRATEGIA DE VENDAS

Em mercados de produtos de giro baixo é preferivel realizar langamento de
novos produfos de uma vez s, em todo o mercado-alvo, ao invés de fazer uso de
mercado teste, jA que o periodo de recompra, quando é realmente percebida a
aceitagdo ou ndo do produto, é longo. Logicamente, um langamento de produto s6 é
efetivado depois de concluidas todas as pesquisas que confirmem a aceitagido do
produto por parte do mercado, sendo que o maior investimento em produtos de giro

baixo ocorre antes do langamento do mesmo.
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11. PLANO FINANCEIRO

O plano demonstra a viabilidade do negécio. Nele expdem-se planilhas de
receitas e despesas, fluxo de Caixa, evolugdo das vendas, custos, payback (tempo
de retorno do investimento) etc., que ilustram a evolugéo do negdcio no decorrer do
tempo e apresentam suas respectivas projecdes.

Para o calculo desses valores, € software especialista VALUATOR®, sistema
automatizado que permite determinar o valor de uma empresa ou negécio. O recurso
empregado se vale dos fluxos de Caixas livres projetados ou a estimativa do IVC
(Calculo do Valor Indireto). A valoragdo consiste em tomar os valores atuais dos
fluxos somando o do valor residual, ou de perpetuidade, trazidos a valor presente
pelo custo médio do capital.

Atualmente, o valor tem sido a melhor medida de desempenho utilizada pelas
6rganiza96es, pois € a Unica que exige informacdo completa. Desta forma, as
avaliacbes de valor tornaram-se instrumento de grande valia nas transacdes de
compra e venda e como suporte na medigao de desempenho. ®

A administragcdo baseada na maximizagéo do valor da companhia tem ganhado
expressividade no meio administrativo, pois é essencial saber até que ponto uma
empresa estd gerando valor em fungcdo de sua configuragdo gerencial e
compreender quais medidas operacionais tém mais chances de aumentar o valor da
empresa e conseqlientemente o retorno ao seu acionista. (1%

Para compreender plenamente o processo de criacdo de valor é preciso usar
uma perspectiva de longo prazo, gerenciar os fluxos de caixa, tanto de
. demonstracao de resultados, como do balang¢o patrimonial, e saber como comparar
os fluxos de caixa de diferentes periodos ajustados por seus riscos.

A avaliagdo de empresas & exatamente a mensuragéo de seu valor, e para esse
projeto ela utiliza como base a metodologia conhecida como Fluxo de Caixa
Descontado, ou Desconto de Fluxo de Caixas Livres, de ampla utilizacdo no
mercado, para fins de avaliagdes patrimoniais em fusdes, aquisi¢cdes, incorporag¢des
e apuragao de haveres. |

Esses trabalhos baseiam-se em:

- Perspectivas/Cenarios do Setor

- Possibilidades de expansédo na média e acima da média de setor
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- Variagbes das taxas de juros (reais, descontadas a inflagado do periodo) e

demais indicadores do mercado.

Varios séo os beneficios que a avaliagdo de empresas proporciona, mas ela
demonstra, especialmente nesse caso, o valor-base para negociacdo com
investidores e acionistas. A Avaliacdo de Empresas pode ser direcionada a qualquer
companhia, de capital aberto ou ndo, e também para avaliar partes de uma atividade
(um produto no trabalho em questao). |

11.1 Avaliagdo Pelo Fluxo de Caixa Descontado (DCF):

O processo de avaliagao por DCF consiste na elaboracdo de projecdes de Fluxo
de Caixa, por determinado periodo, a fim de determinar em que niveis a empresa é
capaz de gerar superavit de Caixa, no futuro. O somatério dos efeitos (positivos e
negativos) do DCF, por “n” exercicios, descontados de uma Taxa de “Atratividade”
apropriada e deduzidos de uma Taxa de “Risco”, traduzem o valor presente do
investimento, ou seja, do negdcio.

O método é valido desde que nao ocorra qualquer descontinuidade de
operagdes e &€ composto por:

Resultados Econdmicos;

(+) Depreciagbes;

(-) Investimentos em Ativo Fixo;

(-) Investimentos em Capital de Trabalho;

Lucro apés o Imposto de Renda,;

Depreciagdes;

Investimentos: em Ativo Fixo e Capital de Giro, a taxa de juros que reflete o
risco do projeto.

Esses fluxos séo distribuidos no tempo, devendo-se aplicar a regra de Valor
Presente, isto &, desconta-los por meio de uma taxa apropriada, considerando o

risco associado ao projeto.

11.2 Dados / Informagdes Necessarias:
A empresa/ negoécio é avaliada (o) em seu contexto operacional, de acordo
com suas peculiaridades. A estrutura de funcionamento € analisada tal como se

apresenta. Em momento algum sdo propostas modificagbes ou a adogéo de
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premissas que ndo as correntes, mesmo que essas venham a beneficiar a empresa
ou o inverso, elevando seu valor de avaliagdo. Tal fato se prende a necessidade de

obter-se uma posicao presente.

11.3 Projegdes:

Durante o processo de levantamento de dados externos (mercado) e internos
(Empresa quando ja existente), os executivos da empresa prestam as informagées
necessarias e que configurem suas expectativas para os préximos anos,
principalmente no que diz respeito as receitas, despesas e compras de ativo fixo.

O acervo de premissas & analisado em conjunto por todos os envolvidos na
criacdo ou gestdo da organizagdo. O valor de avaliagdo do negécio da Empresa é
obtido com base nesses dados, inclusive no que tange a Taxa de Desconto, ou
Atratividade, a qual influencia diretamente o valor presente dos Fluxos de Caixas
futuros.

Para o projeto em questéo, o Plano Financeiro, a Avaliagcéo do Fluxo de Caixa e
as projecOes serado realizados posteriormente, em conjunto com o investidor que vier

a fazer parte do projeto.
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12. CONCLUSAO

Esse projeto, dada a sua complexidade, ainda tem diversas etapas a serem
superadas até a colocacao do produto no mercado. Notadamente, a captagéo de
recursos é o obstaculo a ser superado, porém o primeiro passo ja foi dado.

Nesse documento, apresentamos dados e informag¢des de mercado de diversas
fontes. Algumas de dificil acesso, como a participagado dos competidores no mercado
de higiene bucal. Outras ainda deverao ser adquiridas, como uma pesquisa com
focus group, que nos dara mais subsidios que possam comprovar que o produto é
realmente vidvel. No entanto, o projeto teve fundamentagdo suficiente para ser
possivel a aplicagdo de conceitos e teorias de diferenciagdo de mercado,
comportamento do consumidor e marketing em geral e modelos te6ricos basicos as
situacdes reais de mercado e enfrentadas pelas organizagdes.

Acredita-se que todo o estudo contido nesse Plano de Negbdcios tenha sido
suficiente para iniciar os entendimentos com fundos de investimentos, empresas de
venture capital e de private equity e possa transformar esse projeto inovador de uma

escova dental diferenciada em algo real.
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ANEXOS

Anexo 01

TABELA 01 — RESULTADO DO UNIVERSO DO CENSO 2000 CURITIBA

AREA DE UNIDADE TERRITORIAL (KM2) 430

VARIAVEL = POPULACAO RESIDENTE (HABITANTE)

BRASIL 169.799.170
SUL 25.107.616
PARANA 9.563.458
CURITIBA 1.587.315

TABELA 02 — RESULTADO DO UNIVERSO DO CENSO 2000 JOINVILLE

AREA DE UNIDADE TERRITORIAL (KM2) 1.080

VARIAVEL = POPULACAO RESIDENTE (HABITANTE)

BRASIL 169.799.170
SUL 25.107.616
SANTA CATARINA 5.356.360
JOINVILLE 429.604

TABELA 03 — RESULTADO DO UNIVERSO DO CENSO 2000 PORTO ALEGRE

AREA DE UNIDADE TERRITORIAL (KM2) 496

VARIAVEL = POPULACAO RESIDENTE (HABITANTE)

BRASIL 169.799.170
SUL 25.107.616
RIO GRANDE DO SUL 10.187.798
PORTO ALEGRE 1.360.590
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TABELA 04 — RENDIMENTO MEDIO MENSAL FAMILIAR — 1999

MAIS

SALARIOS MAIS DE MAIS DE| MAIS

ATE 2 DE5A S/RENDIMENTO
MINIMOS 2A5 i 10 A20 | DE 20

BRASIL 2786 | 322 18,6 9,9 5,9 3,5
NORTE 292 | 34,9 17 8,6 43 5,4
NORDESTE 475 | 29,7 9,2 4.4 2.7 42
SUDESTE 177 | 32,2 23,5 13 7.8 3,1
CENTRO-OESTE |
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