CAPÍTULO 9



CD-Tech - Um case de Business Plan



	Case Construção de um Business Plan-CD-Tech



Sumário Executivo- Conforme já explicado o Sumário Executivo é o primeiro capítulo a ser apresentado no Business Plan. No entanto ele é o último documento a ser escrito. Desta forma estaremos apresentando o Sumário no capítulo 10.



	Case CD-Tech



	Este caso não se refere a nenhuma empresa existente e assim qualquer semelhança 

terá sido mera coincidência.



 �	

	Introdução 



	É facil ser diferente quando voce está sozinho no mercado.  É difícil ser “unique” se 

outras empresas estão fazendo o mesmo usando a mesma tecnologia. Isto é o que ocorre na

 maioria das áreas da industria de tecnologia. Fale com alguém que tenha voltado de uma 

Feira de Tecnologia e provavelmente você ouvirá: “Estou surpreso em verificar como

 tantas coisas se parecem” (William H.Davidow- Marketing High Technology-The Free Press)







	Ser voltarmos a nossa Curva do Ciclo de Vida de um Produto teremos:



� INCORPORAR Excel.Chart.5 \s ���







Aposta- Como nascem os negócios ?

�

Histórico



A Cd-Tech é uma empresa fundada em 1990 por um grupo de alunos recém formados em uma das  Faculdades de Informática da Cidade de São Paulo(FICSP).

	O início da empresa foi a partir de pequenos trabalhos realizados sob encomenda para um Curso de Idiomas ligado a família -Sweet Expressions

	A ideia central era a de substituir as fitas cassetes ou os produtos preparados em fitas de vídeo por produtos  dotados da caracteristica da interatividade onde o aluno pudesse através desta ferramenta obter vantagens de aprendizado superiores a que vinha obtendo através de recursos não interativos.







	Deste momento inicial a idéia foi transportada para outros setores de treinamento abrindo-se então novos mercados a seguir resumidos:



1- CD- para uso em laboratórios em complementação ao ensino presencial

2- CD- para uso em programas de ensino a distância

3- CD- para uso em empresas -utilização em programas de treinamento

	A principal característica do negócio é que todos estes produtos eram feitos sob encomenda sendo o trabalho cobrado na base dos homem - horas envolvidos no projeto.

	A “uniqueness” deste produto era o domínio da tecnologia. os conteúdos eram sempre apresentados pelos clientes e desenvolvidos para a linguagem específica pelos programadores da CDTech



As vendas no período 1991-1995 se apresentaram conforme abaixo:



�����U$��Ano�1992�1993�1994�1995�1996

projeção���������Receita Líquida de Vendas��������������Produto 1- Laboratório�50.000�200.000�300.000�300.000�280.000��Produto 2-Ensino á Distância��100.000�300.000�340.000�360.000��Produto 3-Corporativo���100.000�250.000�280.000��Total�50.000�300.000�700.000�890.000�920.000��



� INCORPORAR Excel.Chart.5 \s ���



	Observamos que após um crescimento inicial muito forte a empresa estacionou em um patamar de US$ 900 mil /ano apesar do mercado continuar crescendo. Obviamente, outras empresas entraram no mercado, oferecendo os mesmos serviços à preços mais baixos , como forma de ganhar a concorrência. Decididos a não abrir mão de sua margem a CD-Tech teve de pagar o preço de perder várias concorrências e com isto abdicar de crescimento especialmente nos dois primeiros segmentos. Em relação ao Segmento Corporativo , apesar do crescimento de 150% em 1995 nada indicava que este desempenho iria se repetir em 1996(projeção de crescimento de 12%).







	Reunidos no final de 1995 os sócios da CD Tech analisaram que os limites atuais de seu crescimento estavam localizados em dois pontos :



a-A CD-Tech era uma empresa de serviços limitada em seu crescimento

b-havia perdido a uniqueness devido a chegada da concorrência



e tomaram o seguinte conjunto de decisões estratégicas:



 transformar a CD-Tech  de uma empresa de Serviços em uma de Produto

que o Produto seria CD-Rom que está dentro de suas competências

que deveriam buscar uniqueness no Produto 

e um Nicho de Mercado que pudessem dominar

�

 Para tanto algumas possibilidades de áreas de atuação  foram analisadas:



1-Linguas

2-Artes

3-Enciclopédias

4-Jogos

5-Educacionais

7-Para crianças

8-Títulos Médicos

	

	Enquanto nos sete primeiros títulos o mercado se encontrava congestionado, com preços deprimidos, em relação ao item 8 -títulos médicos em língua portuguesa, o Mercado era inexplorado ,os preços dos similares em inglês altos , tendo porém em contrapartida um volume menor. Vejamos em resumo as caracteristicas de cada um dos produtos examinados:



�Mercado�Concorrência�Investimentos em Marketing�Preços��1-Linguas�massa�forte�alto�médios/baixo��2-Artes�nicho�moderada�moderado�médios/alto��3-Enciclopédias�massa�forte�alto�médios/baixo��4-Jogos�massa�forte�alto�baixo��5-Educacionais�nicho�moderada�moderado�médios/baixo��7-Para crianças�massa�forte�alto�baixos��8-Títulos Médicos�nicho�baixa�baixo�altos��



	Por se tratar de uma pequena empresa , profit oriented , os acionistas da CD -Tech resolveram montar um Plano de Negócios focado no item 8-Títulos médicos.

	

“ O BCG conclui -Em um mercado de rápido crescimento a mais bem sucedida estratégia competitiva é alcançar e manter uma posição dominante no mercado seja através do preço ou pela segmentação do mercado em um nicho que possa ser dominado. Se concluirmos que o mercado não pode ser dominado uma retirada ordenada deste mercado é o melhor plano”(Davidow- obra citada-capítulo -the winning strategy)



	“Muitos crimes foram cometidos em função da participação de mercado. Muitas empresas após anos de liderança de mercado não tinham nada para mostrar a não ser prejuizos”. (Davidow,obra citada)



	A parte relevante das afirmações  acima é: segmentar o mercado até o nível do nicho de onde possamos domina-lo, e exercer preços que remunerem o investimento.



�



	Visão e Missão



	Este  capítulo trata então da visão da empresa enquanto Negócio. 

	“É muito comum empresas se definirem em função de uma determinada tecnologia e quando esta tecnologia obsolesce elas perdem o mercado que levaram anos para construir”.(Davidow-obra citada)

	

	A VISÃO da CD-Tech é:



	 O processo de aprendizado e treinamento caminhará para para o auto aprendizado, quer complementarmente à cursos presenciais quer através do ensino a distância ,através de instrumentos dinâmicos e interativos.

Estes instrumentos devem propiciar ao usuário final um benefício efetivo.



	A MISSÃO da CD-Tech em relação a esta Visão  é:



	Atender, através de um conjunto de títulos em CD-Rom/Internet em português, a demanda crescente de seu público alvo com  produtos de boa qualidade e preços compatíveis com os da concorrência atual- CD-Rom em lingua inglesa e Livros.



	POSICIONAMENTO pelo Benefício Final



	Queremos ser percebidos pelo Mercado como a primeira empresa de tecnologia, atuando na área de apoio a educação, com um forte componente de modernidade e interatividade.



O benefício que deve ser enfatizado é o aspecto lúdico e dinâmico do aprendizado que só poderia ser propiciado por uma empresa que domissasse, simultaneamente,  todos os recursos multimídia e a metodologia de ensino a distância . (A Cd-Tech já estava a cinco anos neste mercado)

O benefício final é o maior nível de  aprendizado propiciado pelo prazer de estudar e pelo potencial de informação contida no Produto.



Com este posicionamento pretende enfrentar a futura concorrência potencial dos atuais distribuidores de Livros de área médica, colocando uma forte barreira de entrada ao nicho de mercado.



	Palavras como modernidade ,interatividade ,prazer de estudar ,atualização devem estar sempre presentes  em sua comunicação com seu Público alvo.



Possível slogan -“Este Cd-Rom fará a concorrência parecer Jurássica”

�





	





Descrição Geral da empresa





Descrição Legal - A Cd-Tech é uma sociedade limitada fundada em 1990 e composta por três sócios cada um detendo 1/3 da quotas.





Sócios�Quotas�Graduação�Pós�Responsabilidade atual�Cargo���������Amarildo Goldberg�100�Informática�Engenharia da Computação�Desenvolvimento�Diretor���������Lúcia Maria Azevedo�100�Informática�Marketing e Finanças�Administração e Marketing�Presidente���������Fernando Chaves�100�Informática��Comercial�Diretor���������Total �300������





Equipe atual



Atividades�Pessoal�Graduação�Pós�Responsabilidade atual�Experiência Profissional���������Desenvolvimento�3��Amarildo Goldberg�Diretor�CD-Tech -5 anos�����Joaquim Teixeira�Gerente�I.B.M. -10 anos����Carlos Nascimento��Analista�PUC��Suporte�2�Carla Peixoto��Analista de Suporte�Nasajon-3 anos����Daniela Mayer��Analista de Suporte�U.S.T -2 anos����Fernando Chaves��Diretor-�CD-Tech-5 anos��Comercial�3�Alex Silva��Assist. Comercial-Escolas�CEL-3 anos����Bruno Padovani��Assist. Comercial-Corporativo�Sul América-15 anos�����Lucia Azevedo�Diretora�CD-Tech-5 anos��Adm. e Marketing�2�Jarbas Souza��Assistente de Marketing�IBM-2 anos���������Outros Apoio�3�������������Total�13�pessoas�����

�

Competências para executar o Projeto



 

Necessárias�Disponíveis �Buscar�Buscar�Identificado�Por identificar���internamente�contratar�Parcerias/Assessorias�����������Multimídia e Desenvolvimento�xxx�xxx�xxx�xxx����������Ensino de Medicina���xxx�xxx����������Educação a Distância���xxx�xxx����������Distribuição de Produto��xxx���xxx���������Suporte de Produto�xxx�xxx���xxx���������Marketing de Produto��xxx�xxx��xxx���������Planejamento Estratégico���xxx�xxx����������Proteção de Direitos Autorais�xxx��xxx�xxx���



�



Ameaças e Oportunidades ao Novo Projeto



Ameaças-



1- O comprador preferir o título já oferecido atualmente em inglês em Cd-Rom



Ação possível -ação de marketing no Ponto de Venda



2-O comprador preferir o livro



Ação possível - idem anterior



3- Não conseguir comprar títulos interessantes para a área médica



Ação possível - busca permanente de novos títulos mantendo-os em estoque. A empresa já detém 5 títulos importantes  em seu estoque para localização exclusivamente para a língua portuguesa.



4- Falta de cultura em informática dos formadores de opinião na área médica 



Ação possível - Ações de marketing junto aos formadores de opinião 



5-Reação da concorrência -baixa o preço do CD-Rom em lingua inglesa



Ação possível -parceria com o atual distribuidor dos títulos em inglês





Oportunidades



1-Nicho não explorado que permitirá crescimento acelerado  e margens compatíveis



2-Tendência mundial de utilização de multimedias como apoio ao aprendizado



3-Ter um Produto para a Internet caso este Canal se torne efetivo que é o que parece acontecer.



�



Pontos Fortes e Pontos Fracos da empresa / produto em relação a concorrência





�CD-Tech�Carioca�Medical-CD-Rom�������Produto



Mídia /Lingua�



CD-Português�



Livros Inglês/Espanhol�



CD-Inglês��

Suporte/Link Internet�

9�

não�

não��      Embalagem�9�9�9��Features�10�não�7��Facilidade de Uso�10�10�10��Tradição na Área�7�10�10��Mercado�����Canais de Distribuição�6�10�4��Promoção�10�7�7��Publicidade�8�10�6��Marca�5�10�7��Competência Gerencial�����Produto�8�10�10��Localização�10�6�6��Distribuição�7�10�6��Alianças Estratégicas�����Parcerias�10�10�10��Fidelidade do Distribuidor�não�10�7��Total dos Pontos�109�112�99��



		O concorrente direto no Brasil  da CD-Tech é a empresa estrangeira Medical CD-Rom cujos Pontos Fortes e Fracos estão listados. A Carioca é uma concorrente indireta pois  não está atualmente nesta mídia, o que não impede que no futuro venha a estar, porém com títulos importados.





Impacto do Projeto sobre a situação da empresa



Este quadro só estará completo após encerrarmos todas as projeções do Business Plan. Por enquanto podemos antecipar:



1-Posssibilidade de ganho de escala pela transformação de uma empresa de Serviço em empresa de Produto



2-Ganho de know how  de Produto de Prateleira , Mercado de Produto, Mercado de Nicho, Distribuição de Produto , Negociação ,...

�



Plano de Marketing





Produto



Analise das Características e Benefícios dos Produtos atuais





Produto-		Títulos em área médica

Características -	mídia eletrônica- CD-for Windows

			utilização intensiva de recursos multimedia

distribuído em inúmeros pontos de venda tradicionais -livrarias,...

			distribuído na Internet

			link Internet

			fácil navegação

			suporte através da  Internet

Uniqueness		obra de referência em qualquer mídia

			localizado em língua portuguesa

			suporte de especialistas médicos

			link Internet

Aliança estratégica-	Dr.Tomura -Instituto de Pesquisas Médicas da Unicamp

			Dra Bia Brosntein-PUC

					

Benefícios-		confiabilidade - obra de referência

			fácilidade de uso

			agilidade- browse

			atualização - link Internet

			dinâmico / lúdico

			maior aproveitamento no aprendizado

�

Produtação



	A Plataforma escolhida foi a Windows 95.Alem disto o produto deveria ter o expertise em multimedia o ponto forte da CD-Tech o Produto deveria ser extremamente atraente, com a utilização do maior número possível de mídias, e com forte interatividade Internet. Links com sites especializados em assuntos médicos deveriam ser estabelecidos , como forma de tornar o produto dinâmico e atual. Estudar a possibilidade de patrocinadores - laboratórios e fornecedores de área médica , através de links CD-Internet também deveria ser examinado desde que não transformasse o Produto em uma obra comercial.

 

Empacotamento





Definir embalagem atraente -	Foi contactada a Label -Art para definir um padrão 					visual 	gráfico  o logotipo , a 	logomarca, e os demais 				elementos pertinentes a um Projeto de Programação 					Visual



Editar o Manual de Instrução-	O CD deveria vir acompanhado de um Livro.   Devido a 					legislação do I.C.M.S. Livros são isentos deste imposto. Para ser competitivo a CD-Tech pensava em se registrar como Editora e para tanto um Advogado da área fiscal - Dr João M. Madeira estava sendo contactado para entrar com uma consulta na Receita estadual





Estabelecer um preço competitivo- A idéia é lançar permanentemente novos títulos com o propósito de manter a rentabilidade do Produto.

	



					

Balanceamento B.C.G. e Ciclo de Vida  -Trata-se ,nítidamente, de uma aposta que deverá assumir um grande peso na Carteira de Produtos.



Como já foi dito os produtos atuais da empresa se apresentam conforme abaixo:





��1994�1995�% na carteira�ciclo residual���������Receita de Vendas-Serviços��������������P1- Laboratório�cash cow/pet dog�300.000�300.000�34%�36 meses��P2-Ensino à Distância�cash cow/pet dog�300.000�340.000�38%�36 meses��P3-Corporate�estrela / cash cow�100.000�250.000�28%�60 meses��Total��700.000�890.000�100%����������



	A introdução deste produto tem a intenção de reverter a tendência acima onde a empresa têm um horizonte de vida limitado se não entrar com um Novo Produto.







Matriz Produto x Mercado



	Trata-se de um Produto Novo em um Mercado Novo



Produto Novo- A CD-Tech é atualmente uma prestadora de serviços na área de apoio a educação e treinamento corporativo , experiente na produção de CD-Roms sob encomenda. Os conteúdos são sempre desenvolvidos pelos contratantes. Agora a CD-Tech está se voltando para a produção independente de um Produto de prateleira , sendo responsável pela eleição do conteúdo, tendo que produtar e empacotar o Produto e direciona-lo para um Público Alvo novo através de um Canal de Distribuição novo para ela. Este conjunto introduz um forte elemento de Risco ao Projeto.





Tecnologia - Know how



	Domínio de Plataformas ,Protocolos, Linguagens multimedias, Internet/Intranets



	Este é  sem dúvida o ponto forte da CD-Tech pelo perfil de seus sócios e pela experiência acumulada ao longo dos 5 anos de existência. Além do conteúdo que deve ser bem desenvolvido uma forte componente tecnológica deve estar presente. Reconhecendo a Internet / Intranet como um importante Canal de interatividade, parcerias estão sendo estabelecidas com Universidades e Institutos de Pesquisa para integrar os seus sites no Produto. Aqueles usuários que se interessem poderão também, mediante a um pagamento simbólico mensal, ter acesso através de Intranet às ultimas informações que já iriam atualizando o seu CD.



Investimento em Pesquisa e Desenvolvimento



	Cerca de 5% do faturamento da empresa deve estar dedicado a P&D tanto na área de conteúdo quanto na área de tecnologia da informação.











Mercado-



Domine seu Nicho- 	



	A estratégia de Marketing básica é a da segmentação do mercado até encontrar um nicho onde a empresa possa se instalar e ocupar defende-lo de ataques de outros concorrentes. Assim estaremos usando uma metodologia de nicheamento que consistirá em afunilar os dados passando por :



Público Alvo ---Mercado --- Segmento --- Nicho --- Perfil do Consumidor 





�

Público Alvo

	

	Heavy User - 			Público Universitário , Área médica , 						cursando Graduação , Mestrado  ou 						Doutorado.  

		Consumidor Residual-		Institutos de Pesquisa, Médicos , Professores.

	

	Formador de Opinião		Professores de Escolas Médicas , Especialistas 						renomados, Editores de revistas e publicações 						especializadas.





Mercados



População -Ensino Superior no Brasil por Territórios e por nível de especialização

bzplan8-xls-p1



	�Ensino Superior Brasil����������Graduação��Mestrado��Doutorado��Total�%���instituições�matriculas 94�cursos/92�alunos 12/92�cursos�alunos92�alunos���Anuário Estatístico�(2-199)�2-201�2-203�2-204�2-205�2-205��������������Norte�30�93.181�21�517�6�69�93.767�5%��Nordeste�81�235.469�143�4.001�27�183�239.653�14%��Sudeste�539�916.131�694�29.439�437�13.071�958.641�56%��Sul�122�309.852�151�5.743�51�957�316.552�18%��Centro Oeste�79�111.401�47�1.225�12�183�112.809�7%���851�1.666.034�1.056�40.925�533�14.463�1.721.422�100%��						Fonte -Anuário Estatístico IBGE-1995





	Observamos  que a região Sudeste concentrava 56% dos alunos totais sendo 55% na graduação ,60% no Mestrado e 90% no Doutorado. Temos então o quadro abaixo:







Análise de Território



bzplan p2-xls



�Graduação��Mestrado��Doutorado��Total���instituições�matriculas 94�cursos/92�alunos 12/92�cursos�alunos�  alunos��Anuário Estatístico�(2-199)�2-201�2-203�2-204�2-205�2-205������(1)������Minas Gerais�132�153.198�170�4.923�107�2.186�160.307��Espirito Santo�21�22.400�27�720�17�320�23.439��Rio de Janeiro�95�199.817�122�6.421�77�2.851�209.089��São Paulo�291�540.716�375�17.375�236�7.715�565.806��Total�539�916.131�694�29.439�437�13.071�958.641��%��96%��3%��1%�100%��

Fica claro que o foco inicial deverá estar concentrado no eixo Rio-S.Paulo



Observação -Os dados de distribuição da  graduação são efetivos e os da Pós graduação inferidos.





Segmentação  dos Cursos de Pós Graduação  por área de conhecimento

bzplan-xls-p3



�Mestrado/Doutorado por Áreas de���Conhecimento������cursos/92�cursos 93�93/92�alunos 92�alunos93�93/92�alunos 93��Anuário Estatístico�2-203�2-203��2-205�2-205�A.H.�AnáliseVertical���(1)�����������������Artes�11�16�145%�565�412�73%�0,7%��Biológicas�81�86�106%�2.385�2.466�103%�4,3%��Fisiológicas�100�98�98%�2.467�2.425�98%�4,2%��Exatas�225�222�99%�6.614�7.348�111%�12,7%��Humanas�292�299�102%�13.301�14.002�105%�24,3%��Engenharias�160�160�100%�9.991�9.848�99%�17,1%��Agrárias�178�184�103%�4.788�5.097�106%�8,8%��Saúde�411�535�130%�7.515�8.101�108%�14,0%��Sociais Aplicadas�131�139�106%�7.762�7.966�103%�13,8%��Total�1.589�1.739�109%�55.388�57.665�104%�100%��

		Vemos que 22,5% estão concentrado nas áreas biológicas, fisiológicas e médicas. Além disto estas foram as áreas de maior crescimento entre 1993/1992.







Segmento- Público Alvo na Área Médica

bzplan-xls-p4



Universo Público Alvo�Graduação�Mestrado/Doutorado���Área  Médica�alunos 94�cursos 93�alunos93��Anuário Estatístico�(1)�2-203�2-205��Biológicas�71.247�86�2.466��Fisiológicas�70.062�98�2.425��Saúde�234.051�535�8.101��Total�375.360�719�12.992��(1) distribuição proporcional aos Cursos de Pós graduação

�����

Devemos analisar agora quantos participantes do nicho estão em condições de se tornarem usuários imediatamente do produto .Para tanto eles devem possuir computador com CD-Rom



�

Nicho -Público Alvo 

bzplan xls p5

Alunos que possuem computador c/ Cd-rom no segmento área médica-estimativa.Por falta de informação efetiva estaremos assumindo que 5% dos alunos da Graduação possuem Cd-Rom e 20% da Pós Graduação.



									bzplan8-xls-p3

�Graduação-1997����Pós Graduação-1997������alunos�Projeção�%Possuem�Público Alvo�alunos93�Projeção �% Possuem�Público Alvo���94�97�Comp.c/CD�97�93�97�Comp. c/ CD�97����1,33(1)����1,46(1)��������������Biológicas�71.247�94.829�     5%(2)�4.741�2.466�3.610�      20%(2)�722��Fisiológicas�70.062�93.253�5%�4.663�2.425�3.550�20%�710��Saúde�234.051�311.522�5%�15.576�8.101�11.861�20%�2.372��Total�375.360�499.604�5%�24.980�12.992�19.022�20%�3.804��

(1) Projeção de crescimento de 10% a.a. na área médica 

(2)Esta é uma variável crítica e um erro pode ser fatal. A questão é como encontrar esta informação. Neste Case este dado foi estimado e posteriormente alguns cenários serão construídos a partir desta variável crítica.



Adicionalmente informamos que o atual processo de venda de títulos estrangeiros consiste em vender um título para cada equipamento / usuário - criptografado, mesmo quando a venda seja feita para uma Instituição.



�

Perfil do Consumidor





A CD-Tech deve contratar uma empresa de pesquisa para traçar o perfil de seu consumidor.



Possui Computador com CD-Rom ?

Já estuda em CD importado? 

Usa a Internet-?

Que sites visita com mais frequência?

Que revistas lê ?-Exame , Veja , Revistas Médicas,...

Que Jornal lê? Que caderno?

Frequenta Shoppings Centers?

Viaja com frequência de avião?

Frequenta Feiras , Exposições,Conferências de sua área de interesse?

Possui Cartão de Crédito? Qual?

Que lugares frequenta?

	

	Traçar o perfil deste consumidor potencial nos informará de que maneira 	poderemos entrar em contacto com ele da forma mais eficiente.







Canais de Distribuição 



Definido o Público Alvo, seu Perfil e onde ele está localizado a questão é como colocar o Produto em suas mãos.



Versão Demo- Versões Demo são importantes para facilitar a venda do 	Produto 



Venda Direta-Usuário



			bzplan-xls-p5

�����Público Alvo�Público Alvo���97�97���Graduação�Pós-Graduação������Biológicas�4.741�722��Fisiológicas�4.663�710��Saúde�15.576�2.372��Total�24.980�3.804��

	

	A questão é como chegar até este prospect com o menor custo (neste caso a venda 	direta implica em uma redução do custo do distribuidor).As perguntas respondidas no Perfil do Consumidor nos trará algumas informações. Traçar o perfil psicográfico deste consumidor a partir das fichas preenchidas nas primeiras vendas também ajudará



Venda Direta através do Formador de opinião



	No caso de títulos voltados a este nicho de mercado uma forma bastante eficaz é através dos Professores. Enviar ,gratuitamente, versões Demo (ou até mesmo integrais) para as Universidades ou diretamente para os Professores pode ser uma forma de iniciar um processo de Venda Direta. Poderemos esbarrar muitas vezes na falta de hábito destes professores dado que esta tecnologia é muito recente. No entanto uma vez iniciado este processo ele se tornará irrreversível.



Venda através de Canais Tradicionais- 

	

	Vendas através das Livrarias que são os Distribuidores atuais dos Livros Médicos. Devemos questionar se este é um bom Canal 



	Possuem equipamento para demonstrar?

	Cultura do vendedor?





Internet -



	 Provavelmente, parte de nosso público alvo -10% na Graduação e 40% na Pós acessa hoje a Internet. Uma Home Page bem feita, fazendo vendas através de cartões de crédito poderá ser um bom canal de distribuição.



Telemarketing - 



	Construção de um Banco de Dados-Mapear as 851 Intituições de Ensino de Graduação  e os 719 de Pós na área médica pode dar trabalho porém nos garantirá um bom retorno em termos de um trabalho de venda. Vamos re-analisar uma tabela já apresentada:

	

		bzplan9xls-p2



�Ensino Superior Brasil��������������������Graduação��Mestrado��Doutorado��Total�%���instituições�matriculas 94�cursos/92�alunos 12/92�cursos�alunos92�alunos���Anuário Estatístico�(2-199)�2-201�2-203�2-204�2-205�2-205��������������Norte�30�93.181�21�517�6�69�93.767�5%��Nordeste�81�235.469�143�4.001�27�183�239.653�14%��Sudeste�539�916.131�694�29.439�437�13.071�958.641�56%��Sul�122�309.852�151�5.743�51�957�316.552�18%��Centro Oeste�79�111.401�47�1.225�12�183�112.809�7%���851�1.666.034�1.056�40.925�533�14.463�1.721.422�100%��							

						Fonte -Anuário Estatístico IBGE-1995

vemos que :  



55% da frequência aos Cursos de Graduação está localizada na Região Sudeste

73% na Região Sudeste / Sul

77% da frequência aos Cursos de Pós Graduação está localizada na Região Sudeste

89% na Região Sudeste / Sul



Isto já nos dá uma boa relação Custo x Benefício na construção do Banco de Dados



�

Parcerias 



	Tornar as Instituições de Ensino parceiras na venda do Produto pode ser uma boa estratégia.







Promoção



Algumas possíveis formas de Promoção de Vendas estavam sendo examinadas. Listamos abaixo alguma delas:



Estabelecer um Plano de Comunicação

Envio de Cópias Demo

Cupons de desconto para compras futuras

Concursos com Prêmios de Viagens para participação em Congressos no exterior



	Esta forma negociada sob a forma de pacote com a operadora de turismo não teria um custo muito elevado.



Concursos para concessão de Bolsas parciais de estudo





Preços de Venda (Fonte Internet)



	Atualmente este mercado é atendido por títulos importados em inglês. A localização deste produto para o mercado brasileiro pode tornar a venda deste produto efetiva. O preço moda de um livro de medicina está na casa de US$ 500. Os CD-Rom importados -não localizados custam:



	Adam comprehensive (student) edition CD-Rom		310,5

	Adam(standard) 2.0 CD-Rom					153,0



Para efeitos deste Case estaremos usando estes preços por julgarmos adequados.-Preços baseados na concorrência.A seguir faremos uma análise financeira para verificar a sua viabilidade -Preços baseados nos Custos. Não estaremos fazendo a Análise de Preços baseados no mercado por não dispormos de informações ou sensibilidade para este assunto. Finalmente o Pricing pela Matriz B.C.G. nos indica que deveremos cobrar o maior preço que o mercado nos permitir, mesmo em detrimento de volume inicial, por ser um produto que demandará um alto investimento inicial. 

�



Resumo da Estratégia de Mercado







�Produto Atual���Produto Novo����treinamento�treinamento�treinamento�títulos médicos�títulos médicos���presencial�à distância�à distância�����������Mercado interno�treinamento�treinamento�treinamento�ensino superior�   ensino superior��

Segmento/Nicho�

escolas idiomas�

escolas idiomas�

corporativo�

       graduação�

    pós graduação���������Público -Alvo�donos de escola�donos de escola�empresários� alunos matriculados�alunos matriculados���������Mídia�jornal /revistas...�jornal /revistas...�jornal /revistas...�jornal /revistas/internet�jornal /revistas/internet���������Concorrência�alta�média�média�baixa�baixa���������Produto/serviço�serviço�serviço�serviço�produto�produto���������Price Point�R$20.000 �R$35.000 �R$50.000 �153/unidade�310/unidade���������Canais�direto�direto�direto�direto�direto���������Promoção�descontos�descontos�descontos�Plano de Comunicação/Internet concursos/bonus�Plano de Comunicação/Internet concursos/bonus���������Rentabilidade�baixa�média�média�alta�alta���������



A estratégia competitiva da CD-Tech estava centrada na idéia que a cada ano deveria estar lançando novos títulos para que os preços não fossem erodidos. 









Plano Financeiro 



1-Histórico e Análise do Negócio Atual sem o Projeto



						bzplan7-xls-p1				

�����U$��Ano�1992�1993�1994�1995�1996

projeção���������Receita Líquida de Vendas��������������P1- Laboratório�50.000�200.000�300.000�300.000�280.000��P2-Ensino á Distância��100.000�300.000�340.000�360.000��P3-Corporate���100.000�250.000�280.000��Total�50.000�300.000�700.000�890.000�920.000���

2-Planilha de Custos-Atual

									bzplan7-xls-p2

Planilha de Custos������������Custo Hora�Custo/mês�horas/mês�% ocupação�Hora efetivo��Analistas Senior mês-(2)�10.000���R$���R$�� Analista Junior mês- (5)�12.000��Analista Senior�10.000�528�80%�23,67�����Analista Junior�12.000�528�80%�28,41��Investimento em equipamentos�300.000��Equipam.(mês)�11.111�528�80%�26,30��Outros Investimentos�100.000��Diretos/mês�10.000�528�80%�23,67��Prazo de recuperação-meses�36��Indiretos/mês�15.000�528�80%�35,51��Custo mês�11.111���58.111���137,6�����������Custos Fixos Diretos/mês���������Salários/Enc. pessoal de Apoio á operação �10.000����������������� Fixos Indiretos/mês(alugueis , telefone,...)�15.000�����������������Horas/mês�176��������capacidade horas  / mês(1)�528��������Horas/ano a 90%(3 equipes)�5.702��������

(1) Ao primeiro analista senior cabia supervisionar 2 analistas junior e ao segundo 4 analistas junior, formando três equipes de produção, que produziam em termos equivalentes 176 horas mês por equipe  ou 528 horas/mês no conjunto. 







3- Preço de Venda Atual

				bzplan7-xls-p3

�Custo Hora�Preço Venda����Hora��P1- Laboratório�138�197��P2-Ensino à Distância�138�212��P3-Corporate�138�230��



4-Projeção de Resultados -1997 -2001





	4.1-Projeção de Preços- R$/unidade



								

									bzplan7-xls-p3

�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001��escalada de preços                      �1,00�0,97�0,95�0,92�0,90��P1- Laboratório�197�191�187�181�177��P2-Ensino à Distância�212�206�201�195�191��P3-Corporate�230�223�218�211�207����������



	4.2-Product Mix



								bzplan7-xls-p4

�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001���������P1- Laboratório�30%�25%�20%�20%�20%��P2-Ensino à Distância�30%�30%�35%�35%�35%��P3-Corporate�40%�45%�45%�45%�45%��

	4.3- Cálculo da Receita Líquida



								bzplan7-xls-p5

�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001���������Horas Vendidas/ano�5.702�5.829�5.956�6.019�6.019���������Preço de Venda/Hora-R$�214�210�206�200�195��(-) Despesas de Venda�������Impostos sobre Vendas-15%�32�31�31�30�29��Comissões sobre Vendas-3%�6,4�6,3�6,2�6,0�5,9��Descontos sobre vendas-5%�10,7�10,5�10,3�10�9,8��(=) Receita Líquida /Hora-R$�165�161�159�154�150��

Receita Líquida / Ano-R$�941.737�940.972�944.902�924.797�904.963��

observamos que estas premissas não estão totalmente coerentes com as premissas do plano de marketing e assim estaremos solicitando a CD-Tech que refaça a projeção sem o projeto.







4.4-   Projeção de Lucros

																					bzplan7-xls-p6

�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001���������Receita Líquida / Ano-R$�941.737�940.972�944.902�924.797�904.693��

(-) Custos de Produção/Ano�������Analistas Senior�120.000�120.000�120.000�120.000�120.000��Analistas Junior�144.000�144.000�144.000�144.000�144.000��Custos Fixos Diretos Apoio�120.000�120.000�120.000�120.000�120.000��Custos Fixos Indiretos�180.000�180.000�180.000�180.000�180.000��(=) Margem aos Custos Afundados�377.737�376.972�380.902�360.797�340.693��(-)  Depreciação Equipamentos�133.333�133.333�133.333�����������(=) Lucro�244.404�243.639�247.568�360.797�340.693���

4.5-Projeção de Balanços sem o Investimento



bzplan7-xls-p7

Projeção de Balanços���������dez/96�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001����������Caixa acumulada p/dividendos�0�311.163�638.204�968.757�1.281.338�1.623.815��Caixa operacional�60.000�60.000�60.000�60.000�60.000�60.000��Contas a receber�90.000�101.920�101.837�102.262�100.086�97.911��Estoques�30.000�30.000�30.000�30.000�30.000�30.000��Imobilizado�400.000�400.000�400.000�400.000�400.000�400.000��(-)Depreciação Acumulada��133.333�266.667�400.000�400.000�400.000��Total do Ativo�580.000�769.750�963.374�1.161.019�1.471.424�1.811.726����������Impostos a Pagar�20.000�15.288�15.276�15.339�15.013�14.687��Comissões a Pagar�3.000�3.058�3.055�3.068�3.003�2.937��Outros a Curto Prazo�10.000�10.000�10.000�10.000�10.000�10.000��Longo Prazo�200.000�150.000�100.000�50.000�0�0��Capital inicial�20.000�20.000�20.000�20.000�20.000�20.000��Lucros Retidos-acumulados�327.000�571.404�815.043�1.062.611�1.423.409�1.764.102��Total do Passivo�580.000�769.750�963.374�1.161.019�1.471.424�1.811.726��



4.6 Valor do Negócio sem o Investimento

							bzplan7-xls-p8

Fluxo de Dividendos��311.163�327.040�330.553�312.581�454.678��Recuperação do Giro�70%�������k�30%�������Valor do Negócio�815.229�������



O valor do negócio é considerado como o valor atual de uma série de dividendos descontados a uma taxa de atratividade k. No caso arbitramos k=30% a.a.





�

5-Impacto do Investimento sobre o Valor da Empresa



5.1-Premissas-Bzplan9 xls



Na planilha zero estaremos concentrando todas as variáveis consideradas críticas para o projeto. Estas premissas estarão linkadas com as demais planilhas  e dada uma alteração em qualquer das variáveis de p0 os resultados finais como Caixa, Lucro, Retorno do Investidor, Valor da empresa,... serão corrigidos automaticamente.



	5.1-A -	Quantos títulos estaremos lançando por ano?

								Bzplan9 xls-p6

Títulos novos /ano�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001��Graduação-P1�1�2�2�2�2��Pós Graduação-P2�1�2�3�3�3��

	�

Na atividade ligada a informática existe uma clara tendência de lançar o Produto a um preço alto e posteriormente reduzi-lo drasticamente. Um das principais razões é o baixo custo variável unitário comparado com o valor dos custos fixos. Não devemos nos esquecer que estamos em um mercado de nicho e portanto focando um mercado bastante reduzido. A base de sustentação de preços está portanto na renovação permanente de títulos. Ao longo deste Case estaremos tratando vendas de títulos do ano passado como residual.





5.1-B-Quantas homens-horas serão gastas na produção de cada título



			Bzplan9 xls-p7

Horas p/Produção/Título��Graduação-                2.000 horas��Pós Graduação-         4.000 horas��

sendo 30% de analistas senior e 70% de analistas junior

cada 2.000 unidades vendidas demandará 1 analista de suporte



	

5.1-C- Percentual de alunos que possuem CD-Rom e a taxa anual de crescimento



									Bzplan9 xls-p8

Possuem Comp. c/ CD-Rom�tx anual cresc.�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001��Graduação�10%�5%�5,5%�6,1%�6,7%�7,3%��Pós Graduação�25%�20%�25,0%�31,3%�39,1%�48,8%��





5.1-D-	Quantos dos que possuem CD-Rom comprariam CD para estudar? 

	Qual a taxa anual de crescimento?

									

									Bzplan9 xls-p9

Destes Compram CD�tx anual cresc.�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001��Graduação�10%�5%�5,5%�6,1%�6,7%�7,3%��Pós Graduação�20%�20%�24%�28,8%�34,6%�41,5%��



5.1-E-	Qual o preço por título novo ?

									Bzplan9 xls-p10

Preço por título novo�tx anual cresc.�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001��Graduação��153�153�153�153�153��Pós Graduação��310�310�310�310�310��



Esta é uma premissa muito forte e que vai requerer uma forte determinação da empresa em estar lançando permanentemente novos títulos no Mercado





5.1.F-	Taxa anual de crescimento dos alunos nos Cursos de Graduação e Pós Graduação 	na área médica

								Bzplan9 xls-p11

Alunos-Área Médica�tx anual cresc.�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001��Graduação�10%�1�1,10�1,21�1,33�1,46��Pós Graduação�10%�1�1,10�1,21�1,33�1,46��



O quadro acima nos mostra a taxa de crescimento adotada para o crescimento do número de alunos na área médica.





Agora começaremos a construção das demais Planilhas sempre “linkadas”a esta Planilha Zero.



�

Público Alvo-



Projeção do número de estudantes da área médica que possuirão CD-Rom-np período 1997-2001-bzplan9 xls-p12



Partindo de bzplan9xls p5

			

�����Público Alvo�Público Alvo���97�97���Graduação�Pós-Graduação������Biológicas�4.741�722��Fisiológicas�4.663�710��Saúde�15.576�2.372��Total�24.980�3.804���

e de bzplan9 xls p8



Aquisição de Computador c/CD-Rom��taxa anual de����de crescimento��Graduação��10%��Pós graduação��25%��



	                                                                             bzplan9-xls-p12			

Público Alvo���1997�1.998�1999�2.000�2001�����������Graduação���24.980�30.226�36.573�44.254�53.547��Pós graduação���3.804�5.231�7.193�9.890�13.598��

�

Projeção de Vendas (unidades) 1997-2001-bzplan9 xls-p13





Tomemos p12-como Ponto de Partida

					

Publico Alvo�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001���������Graduação�24.980�30.226�36.573�44.254�53.547��Pós Graduação�3.804�5.231�7.193�9.890�13.598��



B-Verifique em resumo o número de títulos que serão lançados anualmente:



					

Titulos/ano�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001���������Graduação�1�2�2�2�2��Pós Graduação�1�2�3�3�3��





C - Verifique em resumo o  % dos que possuem CD-Rom comprariam Cds

		

						

Compram CD�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001���������Graduação�5%�5,5%�6,1%�6,7%�7,3%��Pós Graduação�20%�24,0%�28,8%�34,6%�41,5%��



5.6-D-     Multiplique A por B por C para chegar ao número de vendas unidades /ano



						

Unidades/ano�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001���������Graduação�1.249�3.325�4.425�5.890�7.840��Pós Graduação�761�2.511�6.214�10.254�16.919��









Projeção da Receita



A-Projeção de Preços por Unidades de Negócios- Resumo

									

Preço por título�tx anual cresc.�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001��Graduação��153�153�153�153�153��Pós Graduação��310�310�310�310�310��



	O preço foi pesquisado na Internet e chegamos a uma Home Page(anexo) especializada em títulos de nicho. Os preços adotados foram encontrados na lista de preços e são compatíveis com os preços dos títulos atualmente publicados sob a forma de livros.

�

B-Projeção da Receita por Unidades de Negócios



	A partir dos dados de P13 e resumo temos:Bzplan9-xls-p14



						

Graduação�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001��(1)Unidades/ano�1.249�3.325�4.425�5.890�7.840��(2)Preço de Venda�153�153�153�153�153��(3)=(1) x (2) Receita�191.098�508.704�677.085�901.200�1.199.497���������Pós -Graduação�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001��(4)Unidades/ano�761�2.511�6.214�10.254�16.919��(5)Preço de Venda�310�310�310�310�310��(6)=(1)x(2)Receita�235.868�778.363�1.926.449�3.178.641�5.244.758���������Total�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001��(7)=(1)+(4)Unidades/ano�2.010�5.836�10.640�16.144�24.758��(8)=(9)/(7)Preço de Venda�212�221�245�253�260��(9)=(3)+(6)=Receita�426.966�1.287.067�2.603.534�4.079.841�6.444.256��













Cálculo da Receita Líquida- Bzplan9-xls-p15



Conceito de Receita Líquida - Receita após a retirada de todas as despesas que incidem direta e proporcionalmente sobre as Vendas





Cálculo da Receita Líquida������1-I.C.M.S.(consumidor final)�18%��2-PIS/Cofins�2,65%��3-Comissões de Venda�5%��4-P&D�5%��5-Royalties/Direitos Autorais�15%��Total da Despesas Comerciais�46%��

1-I.C.M.S.- Como estamos definindo a venda como venda direta o I.C.M.S. será de 18% independentemente do destino em termos geográficos.

3-Comissão de Vendas - Comissão pagas a vendedores e representantes comerciais

4-P&D- Valor reservado para P&D conforme descrito no Plano de Marketing

5-Royalties e Direitos Autorais - A ser pago ao autor da obra.

�

						Bzplan8-xls-p6

�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001���������Receita de Vendas/Ano(P5)�426.966�1.287.067�2.603.534�4.079.841�6.444.256���������(-)Despesas de Vendas(P6)�194.910�587.546�1.188.513�1.862.448�2.941.803���������(=) Receita Líquida/Ano�232.056�699.521�1.415.021�2.217.394�3.502.453��





Cálculo da Margem de Contribuição por Unidade- bzplan9xls p16



Conceito de Margem de Contribuição -Resultado após a retirada dos Custos Diretos de Produção incorridos na Venda



A - Custos variáveis por unidade produzida-



Custos Variáveis /Unidade Produzida������Custos Diretos�R$ p/unidade��Manual de Instrução�5��Embalagem�3��CD�3��Prensagem/Unidade�3��Custo Variável/unidade�14��

Cada unidade produzida custava diretamente  R$ 14



B- Custo semi variável- Cada lote de 2.000 unidades vendidas demanda um analista de suporte. Cada analista custa entre salários e encargos R$20.000 / ano. Estes custos são semi variáveis pois no intervalo entre 0 e 10.000 eles não custam apenas R$10/unidade.



	

Analistas Suporte���Salário Anual�R$20.000 ��Unidades/suporte�2.000��periodo de suporte-anos�1��Suporte/unidade�R$10 ��

Este conceito gerou discussão durante sua recente apresentação a um grupo de empresários que os preferem tratar como custos fixos. As duas formas estão corretas porém se você tratá-lo como custo fixo não se esqueça de alterar a cada 2.000 cópias vendidas.

�

5.8-C-	Cálculo da Margem por Unidade-



					

Margem por Unidade�P1�P2������Preço de Venda(P0)�153�310��(-) Despesas Proporcionais de Venda(P6)�70�142��(-)Custo Produto Vendido(P7)����Material�14�14��Suporte�10�10��Margem/unidade�59�144��



Resumo da Margem por Unidade- Olhe em seu disquete

										

�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001���������Quantidades-P1�1.249�3.325�4.425�5.890�7.840��Quantidades-P2�761�2.511�6.214�10.254�16.919��Total�2.010�5.836�10.640�16.144�24.758���������Receita de Vendas/Ano P1�191.098�508.704�677.085�901.200�1.199.497��Receita de Vendas/Ano P2�235.868�778.363�1.926.449�3.178.641�5.244.758��Receita Total�426.966�1.287.067�2.603.534�4.079.841�6.444.256���������(-)Despesas de Vendas P1�87.236�232.223�309.089�411.398�547.571��(-)Despesas de Vendas P2�107.674�355.323�879.424�1.451.050�2.394.232��(-)Despesas de Vendas�194.910�587.546�1.188.513�1.862.448�2.941.803���������(-)Custos Var. Diretos- P1�29.976�79.797�106.209�141.365�188.156��(-)Custos Var. Diretos P2�18.261�60.260�149.144�246.088�406.046��(-)Total Custos V.Diretos�48.237�140.057�255.354�387.453�594.202���������(=) Margem P1�73.886�196.684�261.786�348.438�463.770��(=) Margem P2�109.933�362.780�897.881�1.481.503�2.444.480��(=)Margem Total�183.819�559.464�1.159.667�1.829.941�2.908.251��







-Custos Fixos Diretos de Produção-Bzplan9-xls-p17



Os Custos a seguir são:



fixos diretos por unidade e 

variáveis diretos por título produzido.



isto significa :



se uma unidade a mais for ou deixar de ser vendida o custo não se altera

se um título a mais for produzido o custo se altera



A-Cálculo do Homem-Hora

					Bzplan8-xls-p8

Planilha de Custos Fixos������Salários / ano�Horas/ano�Homem/hora��Analistas Senior / ano�60.000�2.000�30��Analistas Junior/Ano�30.000�2.000�15��

	Cada analista senior ganha R$ 60.000 /ano e cada junior 30.000. Cada um deles trabalha 2.000 horas/ano e assim temos o custo / hora de cada analista. Estes analistas são contratados apenas se existe projeto. 



B-Custo de Produção de cada título



	Cada título envolvia 70% de analistas junior e 30% de analistas senior em termos de homens-hora.



				

�P1�P2��Horas Produção�2.000 horas�4.000 horas��Analistas Senior-Horas�600 horas�1.200 horas��Analistas Junior-Horas�1.400 horas�2.800 horas��Custo de Produção/Título -R$�R$39.000�R$78.000��

Este custo é fixo e direto a produção de cada título.









C-	Cálculo do Ponto de Equilíbrio por Título- 





	Que percentual de cada edição deve ser vendido para cobrir o Custo Fixo desta mesma edição ?





							

Custo Fixo de Produção/Título -R$�39.000�78.000��	



��1.997�1.998�1.999�2.000�2.001����������Venda estimada/título -P1��1.249�1.662�2.213�2.945�3.920��Venda estimada/título -P2��761�1.255�2.071�3.418�5.640����������Margem por unidade/título-P1��59�59�59�59�59��Margem por unidade/título-P2��144�144�144�144�144����������Ponto de Equilíbrio/Título P1-Unidades��659�659�659�659�659��Ponto de Equilíbrio/título P2-  Unidades��540�540�540�540�540����������P. de Equilíbrio/Título P1- % da venda estimada��53%�40%�30%�22%�17%��P. de Equilíbrio/Título P2- % da venda estimada��71%�43%�26%�16%�10%��

	

�

Margem de Contribuição aos Custos Fixos de Apoio à Produção -Bzplan9-xls-p18







	Partindo da Margem aos Custos Fixos Diretos de Produção de P1 e P2 vamos retirar os custos diretos de produção de P1 e P2  39.000 /título e 78.000 / título respectivamente





								Bzplan9-xls-p18

�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001���������Margem aos C.Fixos Diretos P1 �73.886�196.684�261.786�348.438�463.770��Títulos/ Ano�1�2�2�2�2��(-)Custos Fixos Diretos P1-Ano  �39.000�78.000�78.000�78.000�78.000��(=) Margem P1 aos Fixos de Apoio a Produção�34.886�118.684�183.786�270.438�385.770���������Margem aos C.Fixos Diretos P2�109.933�362.780�897.881�1.481.503�2.444.480��Títulos  / Ano�1�2�3�3�3��(-)Custos Fixos Diretos P1-ano �78.000�156.000�234.000�234.000�234.000��(=) Margem P2 aos Fixos de Apoio à Produção�31.933�206.780�663.881�1.247.503�2.210.480���������Margem Total aos Fixos de Apoio à Produção�66.819�325.464�847.667�1.517.941�2.596.251��





Custos Fixos Diretos de Apoio à Produção-Bzplan9-xls-p19��������������Produção/Comercial�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001��Analistas Senior-     número de pessoas�1,8 pessoas�3,6�4,5�4,5�4,5��Analistas Junior-    número de pessoas�4,2�8,4�10,5�10,5�10,5��Analistas Suporte-   número de pessoas�0,2�0,8�1,8�3,5�5,9��Assistentes de Produção-número de pessoas�3�4�5�6�7��Asssistentes Comerciais-número de pessoas�2�3�3�4�5��

	Além dos Analistas Sr. , Jr. e de Suporte cujo custos já foram alocados temos ainda outros custos fixos diretos relacionados a atividade dos dois produtos P1 e P2. Estes custos inicialmente são os salários e encargos dos assistentes de produção e assistentes comerciais. No total haveriam x pessoas a cada ano que demandariam uma metragem de espaço que deveria ser alugado. Temos então:



Total de�pessoas�11�20�25�28�33��Espaço - m2  necessários  para acomoda-las�2,5m2 /pessoa�28m2�49m2�62m2�71m2�82m2��

 Daí derivam os seguintes custos apresentados em Bzplan9-xls- p19:



Custos Fixos de Apoio a Produção��1.997�1.998�1.999�2.000�2.001��

Salários Assistentes de Produção-ano�1.200/mês�43.200�57.600�72.000�86.400�100.800��Salários Assistentes Comerciais-ano�1.200/mês�28.800�43.200�43.200�57.600�72.000��Aluguel do Espaço-ano�25,0/m2�8.401�14.838�18.636�21.347�24.704��Telefone -Área Produção/ Comercial/ano�2.000/mês�24.000�24.000�24.000�24.000�24.000��Despesas de Viagens/ano�30.000/ano�30.000�30.000�30.000�30.000�30.000��Diversos/ano�10.000/ano�10.000�10.000�10.000�10.000�10.000��Total��144.401�179.638�197.836�229.347�261.504��



5.11-Custos Fixos Indiretos-Bzplan9-xls-p20



Conjunto de Custos não relacionados diretamente a atividade fim da empresa. São secretárias , vigilantes , mensageiros, ....temos então o quadro apresentado em p20

									Bzplan9-xls-p20

Custos Fixos Indiretos���1.997�1.998�1.999�2.000�2.001���unidades�R$/mês�������Salários Pessoal de Apoio�10 pessoas�R$600 �72.000�72.000�72.000�72.000�72.000��Espaço-m2 por pessoa�2,5m2/pessoa�R$25 �7.500�7.500�7.500�7.500�7.500��Telefone ��R$2.000 �24.000�24.000�24.000�24.000�24.000��Luz /Agua,...��R$2.000 �24.000�24.000�24.000�24.000�24.000��Despesas de Viagens/ano��2.000�24.000�24.000�24.000�24.000�24.000��Diversos/ano��1.000�12.000�12.000�12.000�12.000�12.000��Total���163.500�163.500�163.500�163.500�163.500��

Margem aos Custos Fixos Afundados-Bzplan9-xls-p21



								Bzplan9-xls-p21

Margem aos Custos Fixos Afundados��1.997�1.998�1.999�2.000�2.001����������(=) Margem aos Fixos de Apoio a Produção��66.819�325.464�847.667�1.517.941�2.596.251����������(-) Custos Fixos de Apoio a Produção��144.401�179.638�197.836�229.347�261.504��(=) Margem aos Custos Fixos Indiretos��-77.582�145.826�649.831�1.288.594�2.334.747����������(-)Custos Fixos Indiretos��163.500�163.500�163.500�163.500�163.500��(=)Margem aos Custos Afundados��-241.082�-17.674�486.331�1.125.094�2.171.247��



Cálculo do Ponto de Equilíbrio

								Bzplan9-xls-p21

Venda -Unidades/ano�2.010�5.836�10.640�16.144�24.758���������Margem aos Custos Fixos Diretos/Unidade�91�96�109�113�117���������Ponto de Equilíbrio-Unidades/ano (no mix orçado)�4.646�6.020�6.178�6.218�6.274���������Ponto de Equilíbrio -% sobre Vendas /ano�231%�103%�58%�39%�25%��





�





	Investimentos em Ativos Permanentes e Capital de Giro Líquido



	Os investimentos em ativos permanentes se apresentam sob 3 diferentes categorias:



	1- Imobilizado Técnico



	Investimentos em imóveis operacionais , instalações , direitos de uso-marcas ou 	patentes , equipamentos , ...



	2- Diferidos 



	Despesas com salários , alugueis , ...durante o período de pré operação ou de início 	de operação



	3- Financeiros



	Compras de ações de outras empresas com objetivo de participação que tenha relação 	com a operação:



	Exemplos 



	-A I.B.M. comprou o controle da Lotus com o objetivo operacional. Neste caso 	o 	investimento é um ativo permanente.



	Um Fundo de Pensão comprou ações da empresa xxx . Neste caso o Investimento não 	está no Ativo permanente e sim no Ativo Circulante.



	

	4-Capital de Giro Líquido



	Conceito - 

	somatório das contas ativas -contas a receber + estoques + caixa operacional ( 15 	dias de desembolso em média) + outras contas do ativo circulante, se operacionais  

	menos o somatório das contas passivas -fornecedores , impostos a recolher , 	comissões a pagar  e outras contas do passivo de curto prazo , se operacionais



	 O investimento em Capital de Giro Líquido é tão permanente 	quanto a compra de 	um equipamento e só é recuperável quando a empresa encerra a operação. 



	Para facilitar sua projeção trataremos de converter o valor do Capital de Giro 	Líquido a Dias de Venda.



�







Cálculo do Valor dos Investimentos em Ativos Permanentes e Giro Líquido-Bzplan9-xls-p22



						Bzplan9-xls-p22

Ativos Operacionais�Período de Amort./����Depreciação /ano���Instalações-200m2 �5�30.000��Equipamentos�5�100.000��Lançamento do Produto�5�100.000��Central Telefônica +software database�5�30.000��Total Ativos Permanentes�5�260.000��

Diferido-Pré Operação(97)�              3�-241.082��Diferido-Pré Operação(98)�              3�-17.674��Total��-258.756��	



Capital de Giro Líquido

						Bzplan9-xls-p22

Venda Anual 1997���R$ 426.966��Capital de Giro Líquido�dias�sobre ... / ano�Giro Líquido��Caixa Operacional�15�Faturamento�17.790��Contas a Receber�60�Faturamento�71.161��(+)Estoques�60�C.Produto Vendido�8.039��(-) Comissões a Pagar�30�Comissões�1.779��(-)I.C.M.S. a Recolher�30�ICMS�6.404��(-)PIS/Cofins�30�PIS/Cofins�943��(-)Fornecedores�30�C.Produto Vendido�4.020��(-)Bonus�30�Bonus�1.779��(-)Royalties�30�Royalties�5.337��Total���76.729��Dias de Venda���64,7�� % do faturamento ano���18%��

			Bzplan9-xls-p22

Resumo dos Investimentos�����������R$�n-anos�deprec/ano��Permanente�260.000�5�52.000��Diferido(1)�241.685�3�80.562��Cap.Giro Líquido�76.059����Total�577.743��132.562�������(1) Amortização a partir do 3º ano������

5.15 -Projeção do Lucro antes das Despesas Financeiras-Bzplan9-xls-p23



�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001���������(=)Margem aos Custos Afundados�-241.082�-17.674�486.331�1.125.094�2.171.247���������(+) Diferimento dos Pré Operacionais�241.082������(-) Custos Afundados�52.000(1)�52.000�132.361(2)�132.361�132.361��(=) Lucro Antes das Despesas Financeiras�-52.000�-69.674�353.970�992.733�2.038.886��

1-depreciação

2-depreciação + amortização do diferido



Despesas Financeiras



1-Necessidade de Captação-



			Bzplan8-xls-p13

Resumo dos Investimentos                        ������R$��Permanente�260.000��Diferido(1)�241.685��Cap.Giro Líquido�76.059��Total�577.743��



Considerações sobre a taxa de juros em um Processo inflacionário



	

	Os Financiamentos de Longo Prazo  no Brasil são contratados a taxas de juros mais correção da base de financiamento. Neste momento a forma vigente é T.J.L.P. 	(taxa de juros de longo prazo) + juros que podem variar hoje de 3% a 8% a.a.

	Em um Plano de Negócios onde o Contrato fosse regido por uma taxa tipo T.J.L.P. + juros qual seria o tratamento que deveriamos considerar?



T.J.L.P. - Teoricamente é o corretor da base de financiamento e deveria de acordo com a inflação do período. O que a empresa tomadora deverá questionar é como seus preços se compararão com esta  inflação. Podemos ter:



	Variação de Preços >   Inflação do Período

	Neste caso o impacto da T.J.L.P é negativo



	Variação de Preços = Inflação do Período

	Neste caso o impacto da T.J.L.P é neutro



	Variação de Preços <   Inflação do Período

	Neste caso o impacto da T.J.L.P é positivo

�

	Exemplo:

	

Resumo do Cálculo das Despesas Financeiras-Plan 14����������T.J.L.P.�15%�15%�15%��Repasse aos Preços�10%�15%�20%��Taxa de Juros�5%�5%�5%��Taxa efetiva�9,5%�5,0%�0,8%��



A Cd-Tech considera em seu Plano de Negócios



captação de R$ 600 mil 

período de carência de 12 meses

amortização em 30 meses 

taxa anual efetiva de 5% a.a.





Cálculo do Lucro Líquido-Bzplan8-xls-p15



								Bzplan8-xls-p15

��1.997�1.998�1.999�2.000�2.001���������� Lucro Antes das Despesas Financeiras��-52.000�-69.674�353.970�992.733�2.038.886����������(-) Despesas Financeiras��������Saldo do Financiamento��600.000�540.000�270.000�60.000�0��Despesas Financeiras-juros a.a.�5%�7.500�29.500�20.250�8.250�1.500��Lucro antes do I.R.��-59.500�-99.174�333.720�984.483�2.037.386��Provisão para o I.R.�30%�0�0�52.514�295.345�611.216��Lucro Líquido��-59.500�-99.174�281.206�689.138�1.426.170��



Projeção de Balanços sem o Projeto-Bzplan9-xls-p25



Projeção de Balanços sem o projeto���������Dez/96�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001����������Caixa acumulada p/dividendos�0�311.163�638.204�968.757�1.281.338�1.623.815��Capital de Giro Líquido�147.000�163.574�163.506�163.855�162.071�160.287��Imobilizado�400.000�400.000�400.000�400.000�400.000�400.000��(-)Depreciação Acumulada��133.333�266.667�400.000�400.000�400.000��Total do Ativo�547.000�741.404�935.043�1.132.611�1.443.409�1.784.102����������Longo Prazo�200.000�150.000�100.000�50.000�0�0��Capital inicial�20.000�20.000�20.000�20.000�20.000�20.000��Lucros Retidos-acumulados�327.000�571.404�815.043�1.062.611�1.423.409�1.764.102��Total do Passivo�547.000�741.404�935.043�1.132.611�1.443.409�1.784.102��









Projeção de Balanços Conjunta-Bzplan9-xls-p26





Projeção conjunta com o Projeto��������



Projeção de Balanços com Projeto�����������������Dez/96�1.997�1.998�1.999�2.000�2.001��Caixa para Dividendos(acumulado)�0�325.853�391.154�625.161�1.285.707�2.703.582��Capital de Giro Líquido(s/projeto)�147.000�163.574�163.506�163.855�162.071�160.287��Capital de Giro Líquido(do projeto)��76.729�231.294�467.872�733.173�1.158.074��Imobilizado Técnico�400.000�660.000�660.000�660.000�660.000�660.000��(-)Depreciação acumulada��185.333�370.667�556.000�608.000�660.000��Diferido��258.756�258.756�258.756�258.756�258.756��(-) Amortização acumulada����86.252�172.504�258.756��Total do Ativo�547.000�1.299.578�1.334.043�1.533.392�2.319.203�4.021.943����������Financ.Longo Prazo-sem projeto�200.000�150.000�100.000�50.000�0�0��Novo Financ. Longo Prazo��600.000�540.000�270.000�60.000�0��Capital Inicial�20.000�20.000�20.000�20.000�20.000�20.000��Novos Acionistas��0�0�0�0�0��Lucros Retidos(acumulados-s/projeto)�327.000�571.404�815.043�1.062.611�1.423.409�1.764.102��Lucros retidos (acumulados do projeto)��-41.826�-141.000�130.780�815.795�2.237.841��Total do Passivo�547.000�1.299.578�1.334.043�1.533.392�2.319.203�4.021.943��



Das duas projeções acima vemos que a empresa dispõe de recursos, via lucros, para alavancar o investimento sem contratar financiamentos. Ocorre que estes dividendos já estão comprometidos e devem ser distribuidos para os acionistas. Assim nesta primeira projeção a empresa resolveu financiar o Projeto via empréstimo o que pode ser visto na linha Novos Financiamentos de Longo Prazo.







Análise Marginal - Valor do Neg
ócio com e sem o Projeto-Bzplan9
-xls-p27




Valor do Negócio����������������Com Projeto��������Fluxo de Dividendos��325.920�64.296�236.493�653.883�2.323.181��k�30%�������Valor do Negócio�1.251.039���������������Sem Projeto��������Fluxo de dividendos ��311.163�327.040�330.553�312.581�454.678��k�30%�������Valor do Negócio�815.229�������





1-Conveniência de realizar o Projeto 



Vemos que o Projeto alavanca o valor da empresa que passa de R$ 815 mil para R$ 1.251 mil





2-. Como baixar o valor de k na negociação e por consequência aumentar o valor do negócio?





Fundamentalmente busque diminuir o Risco do Investidor através de: 



1-Faça um bom Plano de Negócios

	1.1 tenha certeza da uniqueness de seu produto

	1.1-Encontre uma boa Base de Dados

	1.2-Faça o full disclosure 

	1.3-Discuta as premissas à exaustão. Adquira o consenso dos executivos principais

	1.4-Adquira convicção sobre a Visão, Posicionamento ,Objetivos e Estratégias

	1.5- Delimite um nicho de mercado ajustado ao tamanho da empresa(dentro do 	nicho só cabe um pombo)

	1.6-Contrate o melhor pessoal que estiver disponível. Tenha um database de 	profissionais importantes

	1.7-Estabeleça parcerias e alianças estratégicas

	1.8-Estabeleça um bom Plano de Marketing

	     discuta preços,canais de distribuição, promoções,...

	1.9-Estabeleça um bom Plano Financeiro discuta formas de captação , faça análises 	     de 	sensibilidade ,...

	







2-Estabeleça Regras claras de saída- Análise Fundamentalista



	Os Bancos insistem em regras claras de saída ,isto é ,como obter liquidez para as suas ações ao final de 5 anos.

	Ocorre que o modelo de avaliação de valor do negócio por um fluxo descontado de dividendos já fornece a liquidez do investimento. Qual a suposição implícita deste modelo de avaliação ? 



1- O valor do negócio é a expressão de sua capacidade de gerar lucros ?

2- O valor do negócio e a expressão de sua capacidade de gerar dividendos?



onde dividendos podem ser > = ou < que os lucros do período 



	Entre as duas optamos pela segunda. Temos no modelo adotado a expressão abaixo:



Valor do Negócio = 	Dividendos(1) / (1+k)1 + Dividendos(2) /(1+k)2 + ... + Dividendos(n) /(1+k)n 

			+ Recuperação parcial do Capital de Giro líquido(n) / (1+k) n



onde 	k = taxa de atratividade para o investidor em função do Risco

	n = período a ser considerado



	Ao insistir em regras de saída consideram que haverá um valor residual ao final de 5 anos e que será o resultado da venda das ações adquiridas e assim além dos dividendos estariam recebendo o valor da venda das ações e  sua valorização.



	Ora , é mais fácil discutir o valor de n do que insistir nesta tese pois qualquer investidor que se disponha a adquirir estas ações ao final de 5 anos também o fará em função de um fluxo esperado e assim daqui a pouco entraremos em um moto perpétuo. 



	A regra de saída deve então contemplar a seguinte discussão:



	1- k- em função do Risco

	2- n - tempo necessário para a empresa , dentro da curva do cíclo de vida, se tornar uma 	cash cow. Este 	tempo poderá ser de 3 , 5 ou até 10 anos. 



Nosso investidor também deve fazer seu Business Plan e descobrir o seu perfil . Se ele deseja montar carteiras agressivas com empresas de alto crescimento não deve manter empresas cash cow em carteira.
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