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1. INTRODUCAO 

A sociedade atual e extremamente influenciada pela Globaliza{fao, 

apresentando-se altamente instavel, d,inamica e evolutiva. A informa{fao, hoje 

muito mais acessivel e rapida, assume valores sociais e economicos 

fundamentais. Trata-se de urn novo paradigma, urn fenomeno global, com for9as 

propulsoras de mudan9as nas atividades sociais e economicas. 

Gada vez mais as pessoas estao desenvolvendo urn novo projeto e fazendo 

seus projetos safrem do papel. Este projeto de conclusao de curso e mais urn 

desses projetos que gostaria que safsse do papel, porque tern como objetivo 

Oauxiliar urn empreendimento, que nao deixa de ser urn novo projeto, com novas 

valores, novas desafios que a Globaliza{fao criou pra tornar ainda mais saboroso o 

sucesso do pequeno empresario. 

Ha uma preocupa(fao crescente para que as organiza96es se transformem 

em lugares onde se ensina e se aprende continuamente e esse processo deve 

sempre envolver todos os membros da organiza9ao. 

Esta nova e emergente preocupa(fao com a aprendizagem continuada 

abrange atividades desenvolvidas nos mais variados tipos de organiza96es, 

evidenciando-se pelo aumento significative do investimento das organiza96es em 

pesquisa, treinamento, gestao, marketing e informatica, e na valoriza9ao de novas 

modelos gerenciais que evidenciam a capacidade criadora, a flexibilidade, o 

trabalho em equipe, o auto desenvolvimento e a autonomia. 

Neste projeto, foram estudadas sabre as lncubadoras e suas lncubadas, 

que ao final, tornam-se empresas graduadas e iniciam sua trajet6ria no mercado 

como uma micro ou pequena empresa. 0 objeto de estudo foi a empresa 

BioVisium, desde sua funda9ao ate os dias de hoje, com recomenda96es para a 

sua ascensao. 
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"0 empreendedor e aquele que destr6i a ordem 
econ6mica existente pela introduc;ao de novas 
produtos e servic;os, pela criac;ao de novas formas 
de organizac;ao ou pela explorac;ao de novas 
recursos e materiais". Schumpeter (1949). 

lnicialmente, para existir o empreendimento e precise de urn agente 

empreendedor, alguem, uma pessoa que deseja e constr6i alga novo. 0 

empreendedorismo tern visao de futuro, planeja o empreendimento, reune os 

recursos e constr6i o novo. 

Existem diversos conceitos na literatura para os termos empreendedor e 

empreendedorismo. Esses conceitos tern sua origem basicamente em duas 

correntes de estudiosos do tema, sendo: os economistas, que associam o 

empreendedor a inovac;ao e ao desenvolvimento econ6mico; os 

comportamentalistas, que enfatizam os aspectos atitudinais, como criatividade e 

intuic;ao. A palavra empreendedor vern da palavra francesa entreprenneur e foi 

popularizada pela palavra entrepreneurship do ingles, utilizada para designar os 

estudos relatives ao empreendedor, o perfil, as origens, o sistema de atividades, e 

o universe de atuac;ao dele. 

Foram os economistas franceses Jean Baptiste Say e Richard Cantillon os 

primeiros a escrever sabre o tema, no final do seculo XVIII. Jean Baptiste Say, 

economista frances que ap6s a revoluc;ao Industrial, enfatizou que o 

empreendedor exerce as func;oes de reunir diferentes fatores de produc;ao, de 

gestao e a capacidade de assumir riscos. Richard Cantillon, banqueiro, identificou 

o empreendedor como alguem que assume riscos no processo de comprar 

servic;os ou componentes par urn certo prec;o com a intenc;ao de revende-los mais 

tarde a urn prec;o incerto. 

Em 1934, Joseph Schumpeter projetou o termo e o associou ao conceito de 

inovac;ao, apontando-o como o elemento que dispara e explica o desenvolvimento 

econ6mico. Para Schumpeter, empreendedor e "o homem que realiza coisas 

novas e nao, necessariamente, aquele que inventa". Empreendedorismo, portanto, 

"consiste essencialmente em fazer coisas que nao sao geralmente feitas em vias 
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normais de rotina do neg6cio; e essencialmente um fenomeno que vem sob o 

aspecto maior da lideran9a". 

Para Peter Drucker (2000), "o trabalho especffico de empreendedorismo 

numa empresa de neg6cios e fazer as neg6cios de hoje se transformarem em um 

neg6cio diferente no futuro". Para Shapiro (1975), em quase todos as conceitos de 

empreendedor, ha um consenso de que se esta falando de um comportamento 

que inclui as seguintes aspectos: 

• tomada de iniciativa; 

• organizaQao au reorganizaQao de mecanismos socioeconomicos 

• para transformar recursos e situa96es em contas praticas; 

• aceita9ao do risco de fracasso; 

• entendimento de que o principal recurso utilizado pelo empreendedor e ele 

mesmo. 

Para Timmons ( 1985), "empreendedorismo e a habilidade de construir alga 

partindo do nada: fundamentalmente e alga humano e criativo. E tambem, 

encontrar energia pessoal para iniciar e construir uma empresa au organizaQao 

mais do que simplesmente assistir, analisar au descrever''. 

Temos tambem dais autores, Bolton e Thompson, que destacam tres tipos 

de empreendedores: 

• Empreendedor de neg6cios - identifica oportunidades no mercado, planeja 

e constr6i novas empresas; 

• Empreendedor interne - indivfduo que promove as mudan9as dentro da 

empresa em que trabalha; reinventa a empresa e as neg6cios; 

• Empreendedor comunitario au social - aquele que promove mudan9as, 

reune recursos e constr6i em beneficia da comunidade voluntaria. Um 

exemplo e o cham ado 3°. Setor. 

Acredita-se que o atual mercado de trabalho pertence ao profissional 

empreendedor, as motives sao tanto psicol6gicos, relacionado a personalidade do 

empreendedor, como eu otimismo perante situa96es cotidianas au ate a auto 

confian9a que aspira. Geralmente sao pessoas com alto poder de persuasao e 

estao sempre focando resultados. 
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0 brasileiro e considerado urn dos povos mais empreendedores do mundo, 

porem, enfrenta grandes problemas de ambiente, regulat6rio, tributario e 

principalmente financeiro. Uma boa alternativa seria iniciar sua pequena empresa 

numa lncubadora de Empresas. 

2.11ncubadoras de Empresas 

As lncubadoras de Empresas ou Parques Tecnol6gicos sao exemplos 

tfpicos de empreendedorismo. E urn ambiente com capacidade tecnica, gerencial, 

administrative e ainda disp6em de toda infra-estrutura para amparar e auxiliar o 

pequeno empreendedor. E urn empreendedorismo cooperado, onde a incubadora 

ministrada por urn empreendedor auxilia o pequeno empreendedor (Empresa 

lncubada) a transformar seu projeto em neg6cio. 

Segundo a pesquisa anual realizada pela ANPROTEC - Associa<;ao 

Nacional Promotora de Empreendimentos em Tecnologias Avan<;adas- o Brasil 

possui 414 incubadoras, sendo 297 em opera<;ao (ativas, com empresas 

incubadas em funcionamento ), 92 em implanta<;ao (processo de estrutura<;ao) e 

25 incubadoras em projeto. 

A ANPROTEC e a representante das lncubadoras de empresas e de 

qualquer empreendimento que utilize o processo de incuba<;ao para inova<;ao. Seu 

principal papel e o de desenvolver uma polftica que erie mecanismos de amplia<;ao 

do quadro de lncubadoras e suas incubadas, buscando incentivos estatais e 

privados. A institui<;ao promove e participa de eventos que contemplam a pesquisa 

e empreendimento aproximando seus associados da realidade do mercado, 

permitindo maior visao e inova<;ao tecnol6gica. 

Ha tambem o PNI - Programa Nacional de Apoio a lncubadoras de 

Empresas - que procura agregar esfor<;os institucionais e financeiros locais, 

regionais e nacionais, com o objetivo de ampliar e consolidar o movimento em 

todo pals. 

As incubadoras e parques tecnol6gicos podem contar ainda com o 

REPARTE - Rede Paranaense de lncubadoras e Parques Tecnol6gicos- e uma 
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instituigao civil, sem fins lucrativos - criada em setembro de 2000 para reunir as 

incubadoras e parques tecnol6gicos do Parana, com a finalidade de integrar os 

programas de incubagao do Estado, visando incentivar a produgao e a 

comercializagao de novas tecnologias. Visando o mercado global, a Rede 

fortalece a economia e os recursos humanos do estado, integrando-se as agoes 

de fomento da cultura tecnol6gica. Hoje, as incubadoras do Parana estao agindo 

como catalisadoras na criagao de novas empresas e produtos. 

Os objetivos de uma incubadora variam em fungao da realidade da regiao 

onde a mesma se localiza. Dentre estes diferentes objetivos pode-se destacar: 

• Redugao da taxa de mortalidade das empresas. 

• Redugao da taxa de desemprego. 

• Desenvolvimento do espfrito empreendedor. 

• Ampliagao da interagao universidade-empresa. 

• Desenvolvimento de um determinado nicho de mercado. 

• Desenvolvimento tecnol6gico. 

Dados do SEBRAE mostram que as micro, pequenas e medias empresas 

constituem cerca de 98% das empresas existentes, empregam 60% da populagao 

economicamente ativa e geram 42% da renda produzida no setor industrial, 

contribuindo com 21% do Produto lnterno Bruto- PI B. 

Estatfsticas de incubadoras americanas e europeias indicam que a taxa de 

mortalidade entre empresas que passam pelo processo de incubagao e reduzida a 

20%, contra 70% detectado entre empresas nascidas fora do ambiente de 

incubadora. As micro e pequenas empresas que surgem no mercado sem contar 

com o apoio das incubadoras tern menores chances de incorporar inovagoes em 

seus processes de produgao ou de prestagao de servigos. 

No Brasil, estimativas ja apontam que a taxa de mortalidade das micro e 

pequenas empresas que passam pelas incubadoras tambem fica reduzida a nfveis 

comparaveis aos europeus e americanos. Para as nascidas fora do ambiente de 
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incubadora, o SEBRAE aponta uma taxa de mortalidade de 80% antes de 

completarem o primeiro ano de funcionamento. 

Entre as varias raz6es que ocasionam essa elevada taxa de mortalidade, o 

SEBRAE detectou problemas gerenciais como a principal. 

Para MEDEIROS e ATAS (1995), uma incubadora de empresas 

compreende um espa<;o ffsico que oferece infra-estrutura tecnica e operacional, 

especialmente configurada para transformar ideias em produtos, processos e 

servi<;os. Sao organiza<;6es que abrigam empreendimentos nascentes, geralmente 

oriundos de pesquisa cientffica, estimulando e facilitando o gerenciamento e 

desenvolvimento de produtos de alto conteudo tecnol6gico. 

SMILLOR (1987) In: BAETA (1999, p. 31) as define como: "Uma incubadora 

de novos neg6cios e uma instala<;ao planejada para apoiar o desenvolvimento de 

novas empresas. Ela prove uma variedade de servi<;os de apoio ao start-up das 

empresas com uma clara preferencia por aquelas de alta tecnologia e industrias 

manufatureiras leves. 

Basicamente existem tres tipos de incubadoras de empresas: as de base 

tecnol6gica, as de setores tradicionais e as mistas. 

lncubadoras de Empresas de Base Tecno/6gica: 

E a aquela que abriga empresas cujos produtos, processos ou servi<;os sao 

gerados a partir de resultados de pesquisas aplicadas, nos quais a tecnologia 

representa alto valor agregado. 

lncubadora de Empresas dos Setores Tradicionais: 

E a que abriga empresas ligadas aos setores tradicionais da economia, as 

quais detem tecnologia largamente difundida e queiram agregar valor aos seus 

produtos, processos ou servi<;os por meio de um incremento em seu nfvel 

tecnol6gico. Devem estar comprometidas com a absor<;ao ou o desenvolvimento 

de novas tecnologias. 
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lncubadora de Empresas Mistas: 

E a incubadora que abriga empresas dos dois tipos acima descritos. Alem 

disso, as incubadoras ap6iam tambem empresas dos setores culturais, artesanato, 

cooperativas, agroneg6cios, entre outras. 

2.1.1 FUNDA<;AO EDUCERE 

FUI\IQAQAO 

EDUCE E 
pesquisa E desenvofvl mento 

A lncubadora da Fundagao Educere e uma incubadora de base 

Tecnol6gica, pois seus produtos sao gerados a partir de resultados de pesquisas, 

e um Centro de Pesquisas e Desenvolvimento na area de biotecnologia, cujo foco 

principal e a incubagao de empresas a partir de um projeto social inovador que 

atua na formagao de jovens com potencial empreendedor. 

A instituigao fornece suporte para o desenvolvimento de novos neg6cios 

voltados para a difusao e transferencia de tecnologia na area biomedica, e e 

referenda em pesquisa e desenvolvimento de produtos inovadores e que agregam 

valor tecnol6gico, que estao presentes em todo o territ6rio nacional e em diversos 

parses da America, Asia e Europa. 

A Fundagao Educere conta com uma estrutura completa, destinada aos 

jovens com potencial empreendedor, desde o processo de aprendizado ate a 

atuagao no mercado. 
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Estrutura da Fundac;ao Educere: 

Escola 

Estrutura 

• Cursos gratuitos de eletronica, mecanica e escultura classica; 

• Formac;ao complementar: aulas de neurolingufstica, palestras, 

viagens, visitas tecnicas, e atividades extras que possam despertar a 

pesquisa e desenvolvimento; 

• Curso de extensao - parceria com o Senai - eletronica p6s-medio 

para adultos. 

Uma avanc;ada estrutura foi idealizada na Fundac;ao Educere visando 

atingir os mais altos indices de aproveitamento em pesquisas e no 

desenvolvimento de produtos. 

• Laborat6rios de eletronica e mecanica 

• Salas individuais para empresas 

• Salas de reuniao 

• Administrac;ao 

• Estacionamento 

• Recepc;ao 

• Escultura 

• Ferramentaria - Crist6foli Biosseguranc;a 

Pesquisa e Desenvolvimento 

Alem das melhores instalac;6es, uma equipe altamente qualificada da 

suporte para que alunos e jovens empreendedores possam desenvolver seu 

potencial com projetos que consolidem Campo Mourao como p61o de produtos 

biomedicos no Parana. 

0 Corpo tecnico altamente qualificado da Fundac;ao oferece 

sustentabilidade no desenvolvimento de produtos inovadores para o mercado 
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biomedico. A base tecnol6gica oferecida pela institui9ao e permeada por 

criatividade, organiza9ao e dedica9ao a pesquisa. Engenheiros de varias areas se 

integram as iniciativas e colaboram para a forma9ao dos futuros empresarios. 

A Funda9ao da oportunidade para que os jovens se qualifiquem atraves de 

estagio remunerado enquanto atuam no desenvolvimento de seus produtos. 

0 espa90 da Funda980 e disponibilizado integralmente para OS 

empreendedores aplicarem as tecnicas mais modernas na condu9ao de seus 

produtos e neg6cios. 

Este suporte envolve apoio mercadol6gico para a coloca9ao de seus 

produtos junto a potenciais clientes. Em contrapartida, todas as empresas que 

safram do projeto de incuba9ao reinvestem parte do seu faturamento para o 

desenvolvimento de novas pesquisas da Funda9ao Educere. 

2.2 Empresas incubadas 

E o empreendimento que esta participando do processo de incuba9ao. 0 

processo de incuba9ao de empresas varia bastante de incubadora para 

incubadora, sendo influenciado, entre outros aspectos, pelos objetivos a serem 

atingidos e pelas caracterfsticas da regiao onde a incubadora esta situada. Por 

exemplo, a lncubadora que a BioVisium, empresa graduada que e o objeto de 

estudo em questao, esteve instalada no seu processo de incuba9ao e a Funda9ao 

Educere, citada anteriormente. 

Temos tambem a pre-incuba9ao, que geralmente e urn perfodo de tempo 

determinado, no qual o empreendedor podera finalizar sua ideia, utilizando todos 

os servi9os da lncubadora I Hotel de Projetos, para defini9ao do empreendimento, 

estudo da viabilidade tecnica, economica e financeira ou elabora9ao do prot6tipo/ 

processo necessaries para o efetivo infcio do neg6cio. 
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2.3 Empresas graduadas 

A empresa graduada e aquela que ja passou por todo o processo de 

incuba9ao, alcan9ando o desenvolvimento suficiente e agora esta pronta para 

ingressar no mercado do seu setor atuando como uma micro ou pequena 

empresa. 
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3.1 BioVisium 
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LIMPEZA E HIGIENE 
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A empresa BioVisium surgiu no ano de 2003, em razao da voca<;ao 

empreendedora de duas jovens irmas: Ana Catarina Crist6foli Gorri e Adriana 

Crist6foli Gorri (que a epoca tin ham 18 e 21 a nos respectivamente ). 0 apoio 

necessaria para o desenvolvimento desta empresa ocorreu por meio da Funda<;ao 

Educere, incubadora de empresas citada anteriormente, que ofereceu desde a 

area ffsica para o setor administrative ate o projeto e o desenvolvimento dos 

moldes para inje<;ao de plastico, necessaries para o desenvolvimento do seu 

produto inicial. 

Sendo uma das primeiras empresas incubadas, a BioVisium teve a sua 

genese na busca de solu<;6es e novos produtos na area de higiene e limpeza, 

primando pela criatividade, economia e agregando inova<;ao e praticidade aos 

seus produtos, num nicho de mercado altamente competitive mas que ainda 

carece de produtos realmente inovadores, e que proporcionem uma convergencia 

de funcionalidades entre produtos. 

Buscando preencher esta lacuna, o primeiro produto da empresa BioVisium 

foi o "DUO" (com patente requerida) que consiste na convergencia entre dispenser 

(ou dispensador) para papel toalha e dispenser para sabonete liquido em urn s6 

equipamento. Esta caracterfstica, aliada ao seu design inovador e o respeito as 

normas de biosseguran<;a, caracterfsticas funcionais que facilitam a limpeza e 

higieniza<;ao, funcionou para impulsionar o desenvolvimento inicial da empresa. 
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Em urn prazo considerado curta, ap6s nove meses de incubagao a 

BioVisium se afirmou no seu segmento, se graduou como empresa e se instalou 

em sede propria. 

No inicio de 2005, com a entrada de urn novo s6cio, o Eng. Alcides Daleffe 

Aires, a BioVisium obteve uma nova estrategia de neg6cio. Voltou-se nao s6 para 

a fabricagao de equipamentos de higiene e limpeza, mas tambem para a 

fabricagao e comercializagao de produtos de consumo nessa linha, como papeis 

toalhas e outros produtos e equipamentos que buscam fazer da inovagao o 

diferencial mercadol6gico desta empresa. 

0 Organograma representa de forma grafica a organizagao, permite 

conhecer e entender sua estrutura, conforme explica Araujo (2004, p. 266) "o 

organograma representa uma estrutura organizacional hierarquica e chama a 

atengao para essa caracteristica interessante do grafico que tende a representar 

com tragos verticais e horizontais a hierarquia e assim nos fazer entender como 

ocorrera a dinamica da organizagao". 

Estrutura Organizacional da Empresa Biovisium. 

Vendas e Faturamento Financeiro 

Fonte: Empresa Visium Biosseguran<;a Ltda. 
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Produtos: 

1- Duo 

0 "Duo", primeiro prod uta fabricado e comercializado pel a empresa 

BioVisium, consiste na convergencia entre dispenser para toalha de papel e 

dispenser para sabonete lfquido (toalheiro e saboneteira) num so equipamento, 

com espelho opcional. Seu material e injetado em plastico ABS e seu design 

inovador respeita as normas de biosseguran(fa, facilitando sua entrada em clfnicas 

medicas, odontologicas, hospitais, laboratorios e farmacias. E tambem indicado 

para estabelecimentos como escritorios em geral, ban cos, restaurantes, lojas e 

tambem para usa domestico, nao so em lavabos como proximo a churrasqueiras, 

pais otimiza espa<fo e harmoniza o ambiente. 

2- Bio Premium 

Visando atender a demanda, e a propria experiencia adquirida neste 

mercado de dispensadores, a empresa iniciou o desenvolvimento do Papel Toalha 

interfolha "Bio Premium" que e convertido e embalado na propria empresa. 0 fato 

de ser urn prod uta descartavel e constitufdo de uma materia-prima pura e 1 00°/o 

celulose faz com que o Bio Premium seja urn produto que atende as 

regulamenta(f6es de fiscaliza(fao sanitarias. 
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3- Nabucha 

A BioVisium tambem comercializa o produto "Nabucha", que e urn 

dispensador para detergente com suporte para esponja. Sem similar no mercado 

mundial, este produto concilia design inovador com economia de detergente 

(possui batao de acionamento do detergente e bico dosador) e organiza(_(ao da pia 

de cozinhas domesticas e industriais. Este produto foi premiado em agosto de 

2005, na 16° feira de Produtos e Servi(_(os para Higiene, Limpeza e Conserva(_(ao 

Ambiental - HIGIEXPO, em Sao Paulo, recebendo o premia lnova(_(ao do ano 

juntamente com empresas como 3M e Johnson Diversay. 0 premia foi conferido 

pela ABRALIMP- Associa(_(ao Brasileira do Mercado lnstitucional de Limpeza. 

5- Higipratic I e Ill 

0 equipamento "Higipratic 1", e urn acionamento eletrico de agua por pedal, 

adaptavel em qualquer torneira. Outro produto derivado e o "Higipratic Ill", que 
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consiste num acionamento eiE§trico de agua, sabao e alcool por pedal . Ambos os 

equipamentos evitam a contaminac;ao cruzada ao evitar o cantata manual no 

acionamento das torneiras. E indicado para toda a area da saude ( consult6rios 

medicos, odontol6gicos etc.) bern como para cozinhas industriais. 

A BioVisium tambem comercializa e terceiriza o processo de fabricac;ao das 

torneiras cromadas e torneiras medico-odontol6gicas, adaptaveis aos 

acionamentos por sensor ou por pedais, podendo ser utilizadas nos equipamentos 

"Higipratic I" e "Higipratic Ill". 

5- Bio Bag 

E o produto BioVisium mais recente no mercado. Trata-se de um novo 

modelo de papel toalha s6 que comercializado em caixa de papel. 0 papel toalha 

Bio Bag interfolha e o mesmo papel Bio Premium, portanto, convertido e 

embalado na propria empresa. Lembrando que atende as regulamentac;oes 

sanitarias, porque e 1 00°/o celulose. 

Novas Produtos: 

Contando com a experiencia de tres anos de mercado, pela observac;ao da 

demanda e das lacunas existentes neste setor de produtos, a BioVisium buscou 
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explorar ainda mais as potencialidades deste mercado por meio da cria9ao de 

novos produtos, buscando assim conciliar urn emergente mercado consumidor 

com uma linha de produtos inovadora. 

Oeste modo, a BioVisium optou por desenvolver uma nova linha de 

produtos. Esta linha sera constitufda por 3 novos produtos, que indubitavelmente 

agregam o valor da inova9ao na sua concep9ao: "Bio Toalheiro", "Bio Saboneteira" 

e "Bio Dispenser de Shampoo e Condicionador" (nomes provis6rios). 

1) 0 "Bio Toalheiro" e urn dispensador de papel toalha interfolha, com 

tamanho ajustado para o papel Bio Premium (salientando que pode ser utilizado 

outras marcas de papel), constitufdo de material em plastico resistente e custo 

baixo em rela9ao aos concorrentes. 

Seu tamanho e menor do que os equipamentos disponfveis no mercado, 

otimizando assim o espa9o e possibilitando a sua utiliza(fao em ambientes 

pequenos (inclusive em traillers ou estabelecimentos diminutos que necessitam de 

aten9ao especial em rela9ao a higiene, como os estabelecimentos que exploram o 

ramo alimentfcio ). 

Possui tambem design seguindo as normas de Biosseguran9a, que pode 

ser entendida como sendo urn conjunto de controles com o foco voltado para a 

saude do trabalhador frente aos riscos biol6gicos no ambiente ocupacional. 

De acordo com a Organiza9ao Mundial da Saude (WHO, 1993) Normas de 

Biosseguran9a sao definidas como "praticas preventivas para o trabalho em 

conten9ao a nfvellaboratorial, com agentes patogemicos para o homem". 

Outra defini9ao nessa linha diz que "a biosseguran9a e o conjunto de a96es 

voltadas para a preven9ao, minimiza9ao ou elimina<fao de riscos inerentes as 

atividades de pesquisa, produ<fao, ensino, desenvolvimento tecnol6gico e 

presta9a0 de servi(fOS, visando a saude do homem, dos animais, a preserva9a0 do 

meio ambiente e a qualidade dos resultados" {Teixeira & Valle, 1996). Este foco de 

aten9ao retorna ao ambiente ocupacional e amplia-se para a prote9ao ambiental e 

a qualidade. 
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Alem dessa preocupa<;ao preventiva em rela<;ao ao ambiente par meio de 

equipamento que proporcione higiene e design funcional sem ocupar muito 

espa<;o, agregamos a este produto (residindo nesta caracterfstica outra inova<;ao) 

a possibilidade dele atuar tambem como vefculo de comunica<;ao visual, 

permitindo a inser<;ao de mensagens publicitarias em ambientes de grande 

circula<;ao, como sanitarios de shoppings, restaurantes e outros locais. 

Em sfntese, este produto pode ser considerado inovador na medida em que 

agrega as seguintes caracterfsticas: 

a) Equipamento de higiene que atende as normas de biosseguran<;a, 

proporcionando a minimiza<;ao dos riscos de contamina<;ao, visando a seguran<;a 

e a saude do homem. 

b) Design inovador, haja vista o seu tamanho reduzido (sera o menor do 

mercado ), otimizando o espa<;o e possibilitando que ambientes pequenos tam bern 

o utilizem. 

c) Espa<;o de comunica<;ao visual, possibilitando que o equipamento atue 

como vefculo de publicidade, inovando assim na capacidade de produtos nesta 

area atuarem tambem como forma de merchandising para empresas de diversos 

segmentos, ampliando assim o potencial target do produto. 

Conforme pesquisa realizada junto ao potencial mercado, a capacidade de 

venda para esse produto sera de 1000 pe<;as mensais no mercado nacional e 800 

pe<;as mensais para o mercado internacional, sendo comercializada a urn valor 

aproximado de R$ 12,50. 

2) 0 "Bio saboneteira" e urn dispensador de sabonete lfquido, com 

reservat6rio higienico e de facil remo<;ao para limpeza. Outra caracterfstica que 

buscamos no desenvolvimento deste produto consiste na sua valvula 

dispensadora, que possui a forma de spray. Tal mecanismo ja existe em outros 

produtos no mercado, entretanto, a sua inova<;ao reside no fato de que, 

diferentemente dos produtos similares, este dispensador pode ser utilizado com 

qualquer tipo de sabonete lfquido, e nao com a utiliza<;ao de refis especificos de 

determinada marca, o que gera economia e liberdade de escolha para o cliente 
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final. Esta caracterfstica inovadora tambem gera efeitos ecol6gicos, posto que, 

alem da economia de sabonete, reduz-se tambem a emissao de embalagens no 

meio ambiente, reduzindo assim a produgao de lixo. Alem disso, este 

equipamento possui tambem suporte para esponja ou escova de limpeza, e o seu 

design respeita as normas de biosseguranga. E diferentemente de outros produtos 

similares no mercado, este produto nao necessita de espago de apoio em pias, 

prateleiras etc. haja vista que e fixado na parede. 

Em sfntese, as caracterfsticas que o tornam inovador sao: 

a) Reservat6rio de facil remogao para limpeza. 

b) Valvula dispensadora em forma de spray, que permite o uso diversificado 

de marcas, e nao o uso exclusivo de determinados refis. 

c) Redugao na emissao de embalagens no meio ambiente, diminuindo assim a 

poluigao gerada pelo consumo de embalagens de sabonete em pedra. 

d) Possui suporte para esponja ou escova de limpeza. 

e) Otimiza espago em pias, prateleiras etc. E fixado na parede. 

Este produto e feito em plastico resistente e possui urn custo acessfvel. 

Conforme pesquisa realizada junto ao potencial mercado, a capacidade de venda 

para esse produto sera de 1000 pegas mensais no mercado nacional e 800 pegas 

mensais para o mercado internacional, sendo comercializada a urn valor 

aproximado de R$ 10,50. 

3) 0 "Bio dispensador de Shampoo e Condicionador" nao possui similares 

no mercado nacional. A aparente similaridade com outros produtos se desfaz na 

medida em que, enquanto os outros produtos precisam de urn refil especffico de 

shampoo ou condicionador, este equipamento dispensa a exclusividade de 

produtos, podendo ser utilizado por qualquer marca de shampoo ou 

condicionador. Esta caracterfstica gera efeitos inovadores e importantes, como a 

diminuigao de embalagens (e a conseqOente diminuigao de emissao destas 

embalagens no meio ambiente) e gerando tam bern liberdade de escolha ao 

consumidor final. Alem disso, tanto o shampoo como o condicionador sao 

armazenados em urn recipiente separado, mas no mesmo equipamento, o que 
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propicia um melhor aproveitamento de espa<fo. Tambem nao necessita de espa9o 

em pias ou prateleiras, posto que, e fixado na parede. Seu design respeita as 

normas de biosseguran({a, ou seja, nao permite o acumulo de sujeira e facilita a 

sua limpeza par possuir reservat6rios removfveis. Alem disso, possui suporte para 

sabonete em pedra e esponja para banho. E feito em plastico resistente e de baixo 

custo. 

Em sfntese, as caracterfsticas que o tornam inovador sao: 

a) Unico no mercado a oferecer num mesmo equipamento recipiente para 

shampoo e condicionador, gerando um melhor aproveitamento de espa<fo. 

b) Nao utiliza refil, podendo ser utilizado par qualquer marca de shampoo e 

condicionador. 

c) Diminui a quantidade de embalagens jogadas no meio ambiente. 

d) Reservat6rios removfveis para facilitar a limpeza. 

e) Suporte para sabonete em pedra e esponja para banho. 

f) Otimiza espa9o em pias, prateleiras etc. Tambem e fixado na parede. 

Conforme pesquisa realizada junto ao potencial mercado, a capacidade de venda 

para esse produto sera de 600 pe9as mensais no mercado nacional e 500 pe9as 

mensais para o mercado internacional, sendo comercializada a um valor 

aproximado de R$ 18,40. 

Esta linha de equipamentos possui caracterfsticas e pe9as em comum entre 

eles, como a trava e a chave de fechamento que sera compartilhada entre os tres 

produtos, aproveitando assim o mesmo molde. 0 reservat6rio sera utilizado tanto 

para "Bio saboneteira" quanta para o "Bio dispensador de Shampoo e 

Condicionador" reduzindo custos com moldes extras. 

Conforme a manifesta({ao da ANVISA, em rela({ao ao primeiro dispenser 

fabricado pela empresa Visium (o ja citado, DUO), estes equipamentos nao 

necessitam de registro ou cad astra junto a entidade ( o documento segue anexo ). 

Estes equipamentos nao necessitam de certifica({ao ou autoriza({ao de entidades 

reguladoras para a sua fabrica({ao. 

Todos os produtos terao tambem patente requerida ao final do processo de 

desenvolvimento, devendo ser utilizado, para este pedido de patente, recurso do 
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proprio programa em questao, conforme o quadro de gastos que segue anexo 

(orc;amento para o pedido de patente tambem anexo). 

Para o desenvolvimento dos novas produtos, alem da equipe de trabalho, a 

BioVisium contara com o apoio tecnol6gico da Fundac;ao Educere de Campo 

Mourao, atraves da contratac;ao dos servic;os na area de concepc;ao do produto e 

confecc;ao dos moldes. 

Oeste modo, pelo intermedio desta parceria, a primeira parte do projeto, 

que consiste na finalizac;ao dos produtos em escala virtual para a posterior 

confecc;ao dos moldes de injec;ao, encontra-se em estagio final, com o design ja 

aprovado, e em revisao da sua estrutura de funcionamento. 

Ap6s a conclusao do projeto estima-se um aumento de 390% no seu faturamento 

anual e de 60% no seu quadro de funcionarios. Alem de influenciar diretamente as 

exportac;oes da empresa BioVisium para o continente Europeu. 

E born salientarmos que este salta de desenvolvimento e expansao de 

mercado para a empresa tern como princfpio basilar a inovac;ao tecnol6gica 

vinculada a ideia de soluc;oes praticas na area de higiene e limpeza, por meio de 

pesquisas tanto de mercado como de pesquisas que partam da perspectiva de 

minimizar os impactos de seus resfduos ao meio ambiente. 

E conforme vista, esta preocupac;ao em inovar por meio de produtos que 

diminuam a produc;ao de lixo ( embalagens) ao meio ambiente nao e meramente 

formal, ou de simples uso publicitario desta preocupac;ao. Todos os novas 

produtos buscam a convergencia neste sentido, de agregar praticidade, higiene e 

otimizac;ao de espac;o a questao ambiental, tornando a pesquisa e a inovac;ao 

destes produtos um diferencial no mercado, na esteira do pensamento de que 

inovac;ao tecnol6gica e sustentabilidade ambiental podem ser unificados sem 

prejufzo as empresas e industrias. 

Somado a este pensamento, a empresa busca por meio de pesquisa e 

desenvolvimento, soluc;oes simples, mas nao menos importantes que podem gerar 

habitos que reflitam em novas paradigmas na area de higiene e limpeza. 

Lembramos que estes habitos considerados simples muitas vezes foram os 

responsaveis por uma verdadeira revoluc;ao na hist6ria de areas como a medicina. 
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Apenas a guisa de exemplifica<;ao, o habito de lavar as maos como medida 

preventiva para 0 controle de infec<;6es hospitalares, institufdo pelo medico 

hungaro IGNAZ SEMMELWEISS, pode ser considerado um verdadeiro divisor de 

aguas no controle das infec<;6es cruzadas nos hospitais. 

Desta maneira, este pequeno gesto pode ser potencializado e estendido a 

outras areas alem da medicina, constituindo alem de uma amplia<;ao do market 

share da empresa, a busca por inova<;6es simples e que podem receber a 

contribui<;ao do desenvolvimento de tecnologias que agreguem um aumento de 

potencia na higiene e limpeza sem aumentar a gera<;ao de resfduos plasticos 

como embalagens. 

Mercado: 

0 mercado voltado a area de higiene e limpeza tanto domestica como 

institucional esta em expansao, principalmente pela preocupa<;ao da vigilancia 

sanitaria em fiscalizar com frequencia os estabelecimentos comerciais e 

industriais, e recomendando o uso de dispensadores de papel toalha e 

dispensadores de sabonete lfquido. 

Alem disso, a forma como a BioVisium idealiza os seus produtos, permitem 

uma amplia<;ao dos possfveis mercados consumidores, ou seja, a empresa busca 

uma diversifica<;ao dos seus potenciais clientes, e nao targets fechados e 

estanques. Destarte, o seu nfvel de inova<;ao permite o aproveitamento tanto para 

o usuario domestico como para Hoteis, shoppings, restaurantes e demais 

estabelecimentos que tenham grande fluxo de pessoas, e demandam 

equipamentos adequados e criativos na area de higiene e limpeza. 

Segundo Pedro Martins da Silva, presidente da Abipla (Associa<;ao 

Brasileira das lndustrias de Produtos de Limpeza e Afins), o setor de Limpeza 

cresceu um pouco acima da media em 2005. Os destaques nesse perfodo foram 

os dialogos realizados com representantes do Governo, como a Anvisa (Agencia 

Nacional de Vigilancia Sanitaria), e com o lbama (Institute Brasileiro do Meio 

Ambiente e dos Recursos Naturais Renovaveis), Conama (Conselho Nacional do 
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Meio Ambiente ), Agencia Nacional das Aguas (ANA), entidades da sociedade civil 

e industria de produtos de limpeza. De acordo com a Abipla, nesse ana tambem 

houve crescimento no numero de pequenas e medias empresas no Brasil. Essas 

informa<;6es foram divulgadas no evento de comemora<;ao das atividades 

realizadas pela Abipla em 2005. 

Conforme informa<;ao da revista lsto E Dinheiro 15/08/2005, o mercado de 

Limpeza lnstitucional no Brasil movimenta R$ 27 bilh6es ao ana, nos Estados 

Unidos este numero aumenta para US$ 1 00 bilh6es anuais. 

Utilizando-se de uma parceria com uma trading lnglesa a BioVisium espera 

obter boas oportunidades de neg6cios no mercado Europeu, gra<;as ao seu baixo 

custo e sua qualidade frente aos produtos internacionais. 

Alem disso, a BioVisium tambem possui cantatas com distribuidores da 

America Latina, onde, com compras ja efetivadas, podemos citar: Ambiental S.A 

(situada na cidade de Capiata, Paraguai), Miguel Angel Boyadjidis & Asoc. 

(Buenos Aires- Argentina) e Marcas Famosas s.r.l (Montevideu- Uruguai). 

Ainda, a empresa tambem esta em negocia<;ao com outras distribuidoras de 

diferentes localidades para a distribui<;ao dos seus produtos. Em andamento, 

encontram-se a Medical Office for Medical Equipment (Arabia Saudita) e 

Higielandia Sistemas de Higiene LOA. (Portugal). 

Podemos salientar que para a empresa, o mercado externo e 

complementar, au seja, a sua sujei<;ao as varia<;6es e barreiras internacionais nao 

sao um processo decisive para a sua manuten<;ao e estabilidade, o proprio 

mercado interno permite o crescimento, haja vista que e um segmento 

relativamente novo, o que nao retira a importancia da exporta<;ao como 

mecanisme de crescimento da empresa. 

Algumas das barreiras que podem ser apontadas em rela<;ao ao 

crescimento deste mercado, da perspectiva da empresa, e um eventual deficit no 

seu capital de giro, que dificultaria novas investimentos em pesquisa, marketing e 

inser<;ao no mercado. Quanta a concorrencia, entendemos nao caracterizar uma 

barreira intransponfvel, haja vista que este mercado e amplo e ainda nao esta 

consolidado. Soma-se a isto, o fato da empresa estar conquistando participa<;ao 



23 

no mercado diariamente, e investindo em pesquisa e desenvolvimento de novas 

produtos voltados para esta area. 

Como barreiras externas, que influenciam no mercado internacional, 

apontamos a taxa de cambia, onde, em caso de queda exagerada da moeda 

americana, as exportac;oes tornar-se-iam prejudicadas. Outra barreira referente 

aos mercados internacionais pode ser observada em casas de excessivas 

politicas protecionistas, mas e improvavel que uma polftica de tal porte venha a 

afetar a classe de produto em questao (equipamentos de higiene e limpeza), uma 

vez que este segmento nao faz parte de polfticas estrategicas dos pafses da 

comunidade internacional. 

Outro ponto que pode ser levantado diz respeito as barreiras sanitarias 

entre as fronteiras dos pafses. Entretanto, conforme dito alhures, estes 

equipamentos nao se enquadram na categoria de produtos qufmico-sanitarios, 

portanto, tambem e improvavel que barreiras desta natureza venham a prejudicar 

a entrada destes produtos no exterior. 

Embora a participac;ao da BioVisium neste mercado seja pequena, a 

empresa demonstrou um crescimento consideravel (crescimento ascendente que 

pode ser observado desde a sua precoce graduac;ao da lncubadora Educere). No 

ano de 2005 esta empresa teve um aumento de 214% no seu faturamento em 

relac;ao a 2004. 
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E conforme os numeros abaixo, no faturamento mensal do ano de 2005, 

este crescimento foi mais significative nos ultimos meses do ano. 

Mes Faturamento- R$ 

Janeiro 6.129,92 

Fevereiro 20.725,13 

Man;o 15.954,91 

Abril 20.937,74 

Maio 12.708,87 

Junho 5.659,93 

Julho 31.521,87 

Agosto 43.723,56 

Setembro 62.051,72 

Outubro 78.355,51 

Novembro 100.279,59 

Dezembro 49.970,39 

Oeste modo, a empresa ira receber as influencias da expansao deste 

mercado, devendo se antecipar na solugao dos desafios vindouros. Um dos 

primeiros impactos ira ocorrer no processo de trabalho da propria produgao, que 

alem dos investimentos em treinamento para a fabricagao dos novas produtos, 

tambem demandara mais contratagoes. 

Continuando neste segmento, a empresa tern por escopo investir em 

pesquisa e desenvolvimento, para buscar solug6es e novas produtos inovadores 

ajustados as necessidades dos principais clientes e formando tambem novas 

mercados. Com este desenvolvimento, o processo de inovagao sera ambivalente, 

ou seja, ira gerar efeitos tanto para a empresa quanta para o mercado e os seus 

consumidores. 
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4. PLANEJAMENTO DE MARKETING 

"0 papel do marketing e conhecer e compreender 
tao bem o cliente que o produto ou servic;:o se 
adapte e ele se venda par si s6. 0 ideal e que o 
marketing deixe o cliente pronto para comprar. A 
partir daf, basta tornar o produto ou servic;:o 
disponfvel". (DRUCKER, Peter In: KOTLER, Philip, 
2000, p.30). 

Ap6s o estudo e analise da empresa BioVisium, podemos dar 

recomendac;oes de marketing para que a empresa alcance o desempenho 

desejado. 

4.1 Analise Externa 

• Fatores Economicos 

Concentrac;ao de fornecedores: ap6s analise, juntamente com os 

empresarios da empresa Visium, constatou-se que sua principal materia-prima, 

cerca de 85% da composic;ao de um de seus produtos (o Papel Toalha Bio 

Premium), se concentra em apenas um fornecedor. Preocupados com essa 

dificuldade em adquirir a materia-prima no mercado interno, a qual devido o custo 

e dificuldade de compra torna-se diffcil para a empresa, foi tomada a decisao de 

buscar no mercado externo por novas fornecedores e, o pals escolhido foi o Chile, 

por ser um grande produtor desse produto, alem de fazer parte do Mercosul e 

proporcionar beneffcios tarifarios. 

- As condic;oes de pagamento sao conforme o faturamento da empresa; 

- Oscilac;ao de prec;o das bobinas; 

- A compra das embalagens de papelao sempre sa negociaveis e a empresa tern 

uma boa negociac;ao com seus tres fornecedores; 

- A compra do plastico para fabricac;ao do Duo e Nabucha dependem do prec;o do 

d61ar e do petr61eo. A compra e feita em d61ar. 
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• Fatores Politicos 

Polftica de Compra: A Visium define seus fornecedores com base principal na 

qualidade do produto fornecido, flexibilidade na negocia<;ao e pre<;o competitivo. 

Tambem e analisado a localiza<;ao do fornecedor para que, desta forma, sejam 

evitados problemas com transporte e prazo de entrega. Para cada materia prima e 

feita no mfnimo tres or<;amentos com fornecedores distintos. Nas materias-primas 

principais, a compra s6 e concretizada com amostra aprovada pela acess6ria da 

qualidade. 

Polftica de Estoque: Toda materia prima comprada e lan<;ada no sistema 

empresario e sua baixa e dada automaticamente conforme, a safda do produto 

acabado. Em casso de perda de material a produ<;ao preenche formulario 

especifico e a baixa desta perda e feita manual mente no sistema. 

A contagem de estoque e feita bimestralmente para todos os itens (materia-prima 

e material de consumo) utilizado nos produtos acabados. 

0 estoque e controlado de acordo com a proje<;ao de vendas. 

Polftica de Expedi<;ao: 0 prazo maximo de entrega e de tres dias. Em caso de 

compras especfficas e de alto volume, a produ<;ao negocia com o departamento 

de vendas urn prazo acessfvel para entrega do produto. 

Todo material enviado ao cliente pode ser verificado junto a nota fiscal, seguindo 

os criterios de quantidade peso e valor. 

• Fatores Sociais 

A tendencia do consumo de papel esta crescendo nos ultimos anos. 0 

brasileiro consome 3kg par ana de papel tipo tissue (papel utilizado para higiene e 

limpeza), o americana consomem 18 kg. A tendencia e os brasileiros alcan<;arem 

a marca dos americanos. 

• Fatores Geograficos 

A regiao onde se localiza a empresa e conhecida como agricola, par isso a 

empresa enfrenta problemas de identifica<;ao. Alem disso, as dificuldades de 

transporte e envio dos produtos sao maiores. 
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Considerando que a nova linha de produtos a ser desenvolvida pela 

BioVisium goza de inovac;ao, nao existem produtos concorrentes que possuam 

exatamente as mesmas caracteristicas citadas alhures, ademais, caso houvessem 

produtos iguais, o proprio pedido de patente estaria prejudicado. 

No entanto, existem produtos similares no mercado, isto e, que possuem 

algumas caracteristicas em comum, entretanto, na maioria das vezes as produtos 

concorrentes exigem a exclusividade de urn determinado produto para a sua 

utilizac;ao, fator que, alem do consumo desnecessario de embalagens plasticas 

(refis etc.), nao gera liberdade de escolha par parte dos consumidores. 

Posta isto, as principais concorrentes da empresa BioVisum sao: A Jofel do 

Brasil Ind. e Com Ltda. que atua ha mais de 20 anos no setor de higiene e 

limpeza, com fabricas em Alicante, Barcelona, Bilbao (Vizcaya) e no Brasil. Possui 

uma ampla linha de equipamentos para este segmento, que variam desde 

produtos quimicos de higienizac;ao ate a linha de papeis. E uma empresa que 

oferece aos seus clientes produtos de alta qualidade, porem com alto custo para 

aquisic;ao. 

MELHDRAMEr\TDS 

A Melhoramentos do Brasil iniciou suas atividades em 1890, em Sao Paulo, 

a empresa revolucionou as conceitos editoriais com as cartilhas e livros em 

espiral. E a primeira empresa a produzir celulose brasileira, alem de outros 

produtos como o papel higienico e papel toalha. 
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Seus principais produtos sao: papeis (papel toalha, guardanapo, papel 

higienico ), dispensers de papel e sa bonete e refil para saboneteiras. Ex porta seus 

produtos para a America do Sui. 

@ Kimberly·Ciark Brasil 

A Kimberly-Clark Brasil Ind. e Com. de Produtos de Higiene Ltda, esta ha 

mais de 130 anos no mercado de higiene e limpeza, possui 37 fabricas em todo 

mundo e atende 150 palses. E a llder mundial do segmento, com um faturamento 

aproximado de 15 bilh6es de d61ares anuais, possui a linha completa de 

equipamentos, papeis e qulmicos, com produtos de aiUssima qualidade e pre<;os 

elevados. No mes de dezembro de 2005, o departamento de desenvolvimento da 

Kimberly-Clark do Brasil entrou em contato com a empresa Visium solicitando 

amostras dos equipamentos para uma posslvel parceria, as amostras ja foram 

enviadas e estao em analise. 

A Santher- Fabrica de Papel Santa Therezinha S/A teve seu inicio no ano 

de 1938 e esta entre as 15 maiores empresas do segmento no mundo, seus 

equipamentos possuem design diferenciado e alto custo. Tambem fabricam e 

comercializam a linha completa de papeis. Suas principais marcas sao Personal, 

Snob, Kiss e Sym. 

Proline Industria e Comercio Ltda, ha 11 anos no mercado, fabrica 

equipamentos de custo acessiveis e baixa qualidade, ja sua linha de qulmicos 

para higieniza<;ao e limpezas em geral e de boa qualidade e custo acessivel. 

Estas empresas movimentam 60°/o de todo faturamento de segmento de 

Higiene e Limpeza Nacional. 
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4.3 Analise SWOT 

A analise global das foryaS, fraquezas, oportunidades e ameayaS e 
denominada de Analise SWOT, dos termos em ingh3s: strenghts, weakness, 

opportunities, threats. 

Fon;as: 

• Flexibilidade nas negociay6es; 

• Atendimento personalizado; 

• Possui cantatas e parcerias como trade; 

• Possui SAC 

• Site atualizado- http://www.biovisium.com.br/ 

• Recebem apoio financeiro do Sebrae e Repartes para participayao em 

feiras e publicidade; 

• Qualidade dos produtos a um baixo custo; 

• Participam das feiras do setor; 

Fraquezas: 

• Tempo de atuayao da concorrencia e muito maior; 

• Falta de conhecimento da marca entre os distribuidores 

• Verba estreita para investimento em comunicayao 

• Cobertura geografica 

• Demanda deve ser sempre de acordo com o que a empresa esta 

capacitada, nao comportando grande volume. 

Oportunidades: 

• Mercado em crescimento; 

• Ha velculos de comunicayao dirigidos ao setor; 
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• Amplo circuito de feiras e congressos dirigido ao publico; 

• Parcerias com empresas do setor; 

• lnova<;ao na carteira de produtos; 

Ameac;as: 

• Oscila<;ao do pre<;o da materia-prima; 

• Nao tern o habito de estar presente na mfdia; 

• Uderes de mercado podem eliminar as pequenas concorrentes vendendo 

seus produtos por um custo mais baixo. 

• lnstabilidade economica do pals. 

4.4 Direcionamento Estrategico 

4.4.1 Missao da Empresa 

Oferecer ao segmento de higiene e limpeza solu<;6es praticas e inovadoras, 

de alta necessidade. 

Situayao Atual Situayao Futura 

Tipos de produtos e servigos 
que oferecem Praticidade Necessidade 

Mercado que atende Crescimento Popular 

Areas geograticas que cobrem 
tecnologias que empregam,ou 

Baixo Alto 
abordagens administrativas 

que basearao a missao. 
Beneficios especiais que 

oferecem ao cliente 
(vantagens competitivas) Flexibilidade Estabilidade 

respectivamente. 
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Objetivos: 

- Aumentar a produtividade em 50%, 100% e 150% nos a nos de 2007, 2008 e 

2009 respectivamente. 

- Conseguir urn fndice de satisfagao dos clientes de 20%, 30% e 40% em 2007, 

2008 e 2009 respectivamente. 

Esses percentuais sao considerados altos para grandes empresas, devido 

ao faturamento ser muito maior. Mas como trata-se de uma pequena empresa, 

esses objetivos sao cabfveis e tangfveis. 

4.4.2 Visao da Empresa 

A Visium tern como vi sao ser reconhecida nacionalmente ate 2010 por 

oferecer ao mercado de higiene e limpeza os produtos mais inovadores e praticos. 

4.5 Problema de comunicagao 

A BioVisium e uma empresa de pequeno porte que esta em busca do seu 

reconhecimento no setor de higiene e limpeza, concorrendo com empresas 

tradicionais e lfderes de mercado no seu setor. A marca deve ser conhecida pelo 

seu publico-alva e associada sempre a uma marca de qualidade. 

4.6 Estrategia de Marketing 

A BioVisium tern como objetivo de marketing crescer 40 % ate o ano de 

2008. Para isso, e preciso desenvolver uma estrategia de comunicagao coerente 

com a estrategia de marketing, sendo eficaz, que vai de acordo com a 

possibilidade financeira de investimento. A empresa precisa focar no seu 

diferencial de vendas, que e a flexibilidade de fechar neg6cios. 

E preciso atingir este publico fornecedor, comprador dos produto BioVisium 

fazendo-o acreditar que e urn produto de baixo custo e de alta qualidade. 
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4.6.1 Estrategias funcionais especfficas 

ProdU<;ao 

- Aumentar o quadro de funcionarios de acordo com a demanda; 

- investir na especializa<;ao e treinamento para proporcionar um quadro de 

funcionarios qualificado. 

Compras 

- Reduzir o custo da materia-prima em ate 5%, no prazo de janeiro de 2007; 

- Aumentar a condi<;ao de faturamento em ate 20%; 

Vend as 

- Aumentar as vendas em 50% ate outubro de 2007; 

- Participa<;ao em licita<;6es. 

4. 7 Publico-alva 

A BioVisium atua no mercado nacional com produtos voltados a higiene e 

Limpeza atraves de distribuidores nos seguintes segmentos: Distribuidores de 

produtos para Higiene e Limpeza, Dentais e Cirurgicas, distribuidores de materiais 

de constru<;ao, distribuidores de embalagens e descartaveis e tambem atende 

clientes finais no caso de industrias de grande porte, conforme quantidade 

destacada abaixo: 

Higiene e Limpeza: 443 

Dentais e Cirurgicas: 426 

Materiais de Constru<;ao: 153 

Embalagens e descartaveis: 32 

lndustrias: 08 

Seus principais clientes sao: Nb Logistica Comercio de Embalagens Ltda, 

Nova America S/A. Alimentos, Crist6foli Equipamentos de Biosseguran<;a 

A BioVisium tambem exporta para o Paraguai e para o Uruguai, mantendo 

contato com varios pafses da Europa, America do Sui, America Central e America 
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do Norte. Oeste modo, a rede de contatos ja existente na BioVisium garante, por si 

s6, uma grande demanda que tornam o produto viavel comercialmente. Se 

levarmos em conta tambem a fatia de outros mercados referentes a outros 

setores, esta linha de produtos pode alavancar o crescimento da empresa por 

meio da inova<;ao. 

4.8Verba disponfvel 

A verba ainda nao foi definida pela empresa. Contudo, com a finaliza<;ao 

deste projeto sera definida a verba que sera disponibilizada para investimento em 

marketing, ja que o mesmo apresentara os custos necessarios para o 

desenvolvimento e pratica das a<;6es sugeridas. 

4.9 Estrategia de Comunica<;ao 

• Trade (distribuidores) 

- Marketing direto: esta ferramenta e urn canal aberto entre a BioVisium e seus 

distribuidores, tern urn tratamento especial e personalizado. Sera uma forma de 

apresentar a marca e deixa-la mais proxima do cliente. 

- Participa<;ao em Feiras: a BioVisium participa periodicamente das feiras do setor, 

como a Higiexpo. 0 contato direto entre empresa e cliente e muito importante, 

alem de ser uma forma de vendas dos produtos, e uma eficaz ferramenta de 

sustenta<;ao da marca. 

- Publicidade: a publicidade sera usada com uma abordagem racional e dados 

tecnicos, voltada para a marca BioVisium. 
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4.1 0 T aticas 

Marketing-direto 

Sera enviado para os distribuidores e principais clientes da BioVisium um 

folder explicative da empresa e convidando-os a acessar o site da empresa e 

preencher uma ficha cadastral. Preenchendo a ficha, o cliente recebera um dos 

produtos de maier interesse em sua empresa. 0 folder ainda enfatizara as 

vantagens e beneffcios de vender os produtos da BioVisium, incentivando este 

publico a aumentarem a compra dos produtos Biovisium e conseqOentemente 

suas vendas. Dessa forma, a BioVisium passa a ter um banco de dados maier e 

mais complete alem de aproximar seus clientes da empresa. 

lnvestimento: primeiramente, a ac;ao de marketing direto sera feita para o banco 

de dados atual da BioVisium, que compoem uma lista de 200 names. Nao tera 

custo de envio dos produtos solicitados, vista que a empresa tern parcerias com 

transportadoras que farao este servic;o gratuitamente. 

Material lnvestimento 

200 Folders ( 4x4, 1 dobra e faca) R$ 300,00 

200 etiquetas - para entrega R$ 100,00 

Entrega Gratuita 

TOTAL R$ 400,00 

Feiras 

A BioVisium participara de feiras do setor com um stand disponibilizando 

todos os seus produtos a venda. A diferenc;a sera que nas feiras a marca tera 

mais destaque, com baloes personalizados e cartazes "flutuando" pela feira com a 

marca BioVisium dando maier visibilidade para os participantes. 
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Durante a feira, as clientes poderao concorrer a brindes, que serao 

produtos da BioVisium. 0 sorteio sera feito no proprio stand, mediante 

preenchimento de ficha cadastral e compra de produtos. 

Feira HigiExpo 2005 

Fonte: Arquivo Biovisium L TDA, 2005. 

Publicidade 

Utilizaremos o meio revista par ser urn meio de grande cobertura, baixa 

dispersao da mensagem alem da qualidade e credibilidade que a revista passa 

aos leitores. 

Os velculos que utilizaremos sao as Revistas Distribuigao e Higipress, que 

alem de apresentar uma credibilidade grande e a revista especializada para o 

trade. Sao filiadas ao IVC (lnstituto Verificador de Circulagao ), que faz auditoria 

mensal da tiragem das revistas. 

A revista Higipress e dirigida ao mercado institucional de limpeza e a 

Distribuigao tern circulagao no Mercosul, ambas tern as empresarios, gerentes de 

compra e diretores de empresas como leitores. Sao revistas mensais. 

Ainda estao sendo estudadas as possibilidades e viabilidades de revistas 

direcionadas co segmento de shopping centers, como a ALSHOP. 
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Titulo 
lnvestimento (1 pag. Simples 4 

Cobertura geografica 
cores) 

Revista Distribuigao R$ 15.500,00 
Mercosul - tiragem de 30 mil 

exemplares 

Revista Higipress R$ 9.280,00 Nacional 

E importante salientar que a publicidade institucional deve destacar os 

beneflcios e qualidades da marca. A BioVisium deve explorar mais o fato de ter 

sido premiada pela ABRALIMP ao lado de empresas conceituadas no mercado. 

A comunicac;ao seguira toda uma linha criativa, que utilizara a mesma 

identidade visual para estar sempre remetendo a marca. 

A BioVisium esta sempre buscando inovac;ao a sua marca, podemos 

perceber isso na mudanc;a de sua logomarca. 

VI SlUm 
Logomarca antiga 

810~ 
VI SlUM 
LIMPEZA E HIGIENE 

Logomarca nova 

Como o conceito de sua marca e passar credibilidade e tambem remeter ao 

setor de higiene e limpeza, a Biovisium trabalha com cores mais frias e claras, 

remetendo a pureza e leveza da marca. 
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5. lnvestimentos gerais 

I nvestimentos Valor (R$ mil) Prazo 
05 Moldes para lnjer;ao Plastica 280 Dez 2006 
Constrw;ao Barracao 200 Dez 2006 
Laborat6rio de P&D em Qufmicos 200 Julho 2007 
Area de Produr;ao dos Qufmicos 200 Dez 2007 
01 Maquina Papel Toalha 50 Julho 2007 
01 Maquina Papel Rolao 70 Dez 2007 
08 Mol des para I njer;ao Plastica 500 Dez 2007 
01 lnjetora Plastica 200 Julho 2008 
05 Moldes para lnjec;ao Plastica 500 Julho 2009 
Material de Mkt e Feiras 200 Dez 2009 
Marcas e Patentes 500 Dez 2009 
Comunica<;ao 100 Dez 2009 

TOTAL GERAL: R$ 3.000.000,00 
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6. CONSIDERACOES FINAlS 

Todas as empresas devem investir em marketing e comunica<;ao, mesmo 

sendo micro ou pequenas empresas. S6 assim e que o empreendimento sai do 

projeto e torna-se um sucesso de vendas, com divulga<;ao, seja ela paga ou nao. 

0 mercado ainda tern espa<;o para as marcas, sejam elas pequenas concorrendo 

com as gigantes, basta ter paciencia e estudar a estrategia correta. 

A importancia do empreendedorismo como processo fundamental na 

forma<;ao e estfmulo as pequenas empresas serao estrategicas no futuro 

economico de nossa sociedade. Dessa forma, conseguimos atingir nosso objetivo 

demonstrar que precisamos conscientizar os jovens do seu papel de fomentador 

do novo emprego, inclusive de seu proprio emprego. Ao se tratar de pequenos 

negoc1os, ou seja, do incentive ao empreendedor estamos, de fato, sinalizando 

para um grande percentual da futura popula<;ao economicamente ativa. 

As ideias dessas empresas pequenas empreendedoras e persistentes 

devem se tornar publicas, isso ja seria uma 6tima propaganda. 0 Brasil e um dos 

pafses mais criativos do mundo, tratando-se de empreendedorismo, e isso por 

necessidade, s6 nao se sabe dar continuidade na genialidade inicial. 

0 neg6cio e manter-se sempre informado e achar uma solu<;ao para 

conseguir recursos e investir da melhor maneira possfvel. Se o empreendedor foi 

capaz de desenvolver um projeto e conseguir entrar no mercado e porque este 

mesmo tern capacidade de se manter. E preciso contar com criatividade e 

iniciativa que ele teve no infcio de seu projeto empreendedor. 
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