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1
Introducéao

Para que uma idéia se concretize, por exemplo, uma viagem, €
necessario escolher o local a ser visitado, decidir o tempo da viagem, quanto
dinheiro vai levar, comprar passagem, reservar hotel, entre outras tantas coisas.
Se, para uma simples viagem precisamos fazer isso tudo, imagine quando
queremos abrir um nego6cio. Empreender muitas vezes € uma viagem para um
lugar desconhecido.

Ultimamente, tem-se falado muito a respeito dos problemas enfrentados
pelas micro e pequenas empresas brasileiras em se estabelecer no mercado
apos os 3 primeiros anos de vida. Isto porque o indice de mortalidade dessas
empresas sempre foi considerado elevado. Chegava-se a dizer que esse numero
era da ordem de 80% ou mais, ou seja, a cada 5 novas pequenas empresas
criadas no pais, apenas uma sobrevivia ap0s o terceiro ano de vida. Pesquisas
do SEBRAE (SEBRAE, 1998a) mostram que esses numeros ndo sao tao
elevados quanto se dizia. Mas também ndo sdo animadores a ponto de ndo nos
preocuparmos. O percentual de mortalidade das micro e pequenas empresas na
regido metropolitana de S&o Paulo chega a 58% nos trés primeiros anos de vida.

O fato é que independente do indice ser 58% ou 80% ou outro qualquer
busca-se uma causa principal para esse problema crénico brasileiro, ja que
essas mesmas empresas sao reconhecidamente responsaveis pela maior
parcela de empregos gerados no pais. Diversas pesquisas focam varios
aspectos considerados como sendo os grandes causadores desses numeros.
Pode-se citar a crise econdmica pela qual passou o pais, a falta de incentivos e
subsidios do governo as micro e pequenas empresas exportadoras, altas taxas
de juros, acesso restrito ao crédito, exigéncia de contrapartidas elevadas ao se
pleitear financiamentos junto a bancos, a crescente concorréncia estrangeira,
entre outros. O que se nota é a constante preocupacao em se buscar culpados
para os proprios erros e a exagerada preocupacdo com fatores intangiveis para
o empreendedor. Todos esses exemplos citados sdo veridicos, importantes e
preocupantes, porém sao fatores de ordem macro e de dificil influéncia por parte
do empreendedor isoladamente. Sendo assim, € preciso pensar no que o
empreendedor pode fazer pelo seu empreendimento.

Existe uma importante acdo que somente o proprio empreendedor pode e
deve fazer pelo seu empreendimento: planejar, planejar e planejar. No entanto, é
notéria a falta de cultura de planejamento do brasileiro, que por outro lado é
sempre admirado pela sua criatividade e persisténcia. Os fatos devem ser
encarados de maneira objetiva. Nao basta apenas sonhar, deve-se transformar o
sonho em agdes concretas, reais, mensuraveis. Para isso, existe uma técnica de
se transformar sonhos em realidade: o planejamento. Nos Estados Unidos, muito
do sucesso creditado as micro e pequenas empresas em estagio de maturidade
é creditado ao empreendedor que planejou corretamente o seu negoécio e
realizou uma andlise de viabilidade criteriosa do empreendimento antes de
coloca-lo em pratica.

Quando se considera o conceito de planejamento, tém-se pelo menos
trés fatores criticos que podem ser destacados:

1. Toda empresa necessita de um planejamento do seu negocio para poder
gerencia-lo e apresentar sua idéia a investidores, bancos, clientes etc.;

2. Toda entidade provedora de financiamento, fundos e outros recursos
financeiros necessita de um plano de negécios da empresa requisitante para
poder avaliar os riscos inerentes ao negocio, e



3. Poucos empresarios sabem como escrever adequadamente um bom plano de
negocios. A maioria destes sdo micro e pequenos empresarios € ndo tém
conceitos basicos de planejamento, vendas, marketing, fluxo de caixa, ponto de
equilibrio, projecdes de faturamento etc. Quando entendem o conceito,
geralmente ndo conseguem coloca-lo objetivamente em um plano de negécios.

E evidente que apenas raz&o e raciocinio l6gico ndo s&o suficientes para
determinar o sucesso do negocio. Se assim ocorresse, a arte de administrar ndo
seria mais arte, apenas uma atividade rotineira, onde o feeling do administrador
nunca seria utilizado. Mas existem alguns passos, ou atividades rotineiras, que
devem ser feitos por todo empreendedor. A arte estard no fato de como o
empreendedor traduzira esses passos realizados racionalmente em um
documento que sintetize e explore as potencialidades de seu negdcio, bem
COmo 0s riscos inerentes a esse mesmo negocio. O que se espera de um Plano
de Negdcios é que ele seja uma ferramenta para o empreendedor expor suas
idéias e, principalmente, que mostre viabilidade e probabilidade de sucesso em
seu mercado.

O que ndo pode ser esquecido é que o plano de negdcios é uma
ferramenta dindmica e que deve ser atualizado constantemente, pois o0 ato de
planejar é dindmico e corresponde a um processo ciclico. Empresas que se
esquecem do plano depois dele pronto sofrerdo as consequiéncias que seréo
mostradas pelo mercado que esta em constante mutacdo. A concorréncia muda,
0 mercado muda, as pessoas mudam. E o plano de negdécios, sendo uma
ferramenta de planejamento que trata essencialmente de pessoas,
oportunidades, do contexto e mercado, riscos e retornos, também muda.

Todo plano de negdcios deve ser elaborado e utilizado seguindo algumas
regras basicas, mas que ndo sdo estéticas e permitem ao empreendedor utilizar
sua criatividade ou o bom senso, enfatizando um ou outro aspecto que mais
interessa ao publico-alvo do plano de negdcios em questdo. No caso das
empresas que ja se encontram em funcionamento, ele deve mostrar ndo apenas
aonde a empresa quer chegar, ou situacao futura, mas também onde a empresa
esta no momento, mostrando os valores dos seus atuais indicadores de
desempenho.

Outra caracteristica importante é que ele ndo deve estar apenas focado
no aspecto financeiro. Indicadores de mercado, de capacitacdo interna da
empresa e operacionais sao igualmente importantes, pois estes fatores mostram
a capacidade da empresa em alavancar os seus resultados financeiros no futuro.
Resumindo, € importante que o plano de negdécios possa demonstrar a
viabilidade de atingimento da situacdo futura, mostrando "como" a empresa
pretende chegar la. Entdo, o que o empreséario precisa é de um plano de
negocios que lhe sirva de guia, que seja revisado periodicamente e que permita
alteracdes visando vender a idéia ao leitor desse seu plano de negécios.

Um plano de negdcios descreve por escrito os objetivos de um negdcio e
quais passos devem ser dados para que esses objetivos sejam alcancados,
diminuindo os riscos e as incertezas. Um plano de negdécios permite identificar e
restringir seus erros no papel, ao invés de cometé-los no mercado.



2
O Mercado

2.1
Historico da Urbanizacéo da Barra da Tijuca

2.1.1
Introducao

A Barra da Tijuca é um bairro situado na porcdo oeste da Regido
Metropolitana do Rio de Janeiro. Essa regido teve a sua urbanizacao iniciada na
década de 30, mas apenas com o Plano Piloto desenvolvido por Lucio Costa em
1969 esse processo se intensificou. A Barra seria a &rea de expansao natural da
cidade, e grande promessa de redencao pelos “erros urbanisticos” do passado
da cidade.

2.1.2
Breve Histdrico do Plano Piloto da Barra da Tijuca

A urbanizacdo da Barra da Tijuca pode ser entendida como a etapa mais
recente do processo de abertura de frente e expansdo da cidade ao longo da
orla maritima. A sequéncia de esgotamento do mercado imobiliario do Centro
(1900-1940), de Copacabana (1940-1960) e de Ipanema e Leblon (década de
1960) fez com que a baixada de Jacarepagua passasse a ser vista como 0 novo
local para investimento da industria da construcdo civii em grandes
empreendimentos.

No ambito politico, existia interesse na area como local proprio para a
reestruturacdo da cidade, que deixara de ser a capital federal em 1960: o lugar
de resgate da unidade perdida entre zona norte e zona sul da metropole
fluminense. Com o investimento politico e econdmico, a Barra da Tijuca, que,
desde a década de 1940, teve a sua expansao urbana de modo “espontaneo”,
passou a ser objeto de planos e projetos em grande escala.

A conjuncédo desses fatores fez com que, em 1968, o governo Negréo de
Lima, encomendasse uma proposta de planejamento da urbanizagédo da baixada
de Jacarepagud ao urbanista Lucio Costa. O trabalho resultou na elaboracdo do
“Plano Piloto para a Barra da Tijuca e Baixada de Jacarepagud”, apresentado a
sociedade fluminense em 1969 e transformado em lei logo em seguida. Com o
Decreto-Lei n42, de 23 de junho de 1969, a regido passava a ter a sua
legislacdo urbanistica propria, com um grupo de trabalho designado para o seu
desenvolvimento e implantacéo.

Como descreve Gerbnimo Leitdo, “nos primeiros 10 anos apés a
implantacdo do Plano Piloto, os projetos de edificagdo na Barra da Tijuca eram
submetidos a apreciacao da equipe técnica da SUDEBAR que analisava, caso a
caso, a adequacdo desses projetos as normas estabelecidas por Costa, que,
inclusive, atuava nesse periodo como consultor especial do érgdo.” (LEITAO,
1999). Durante essa fase de implantacdo do plano, algumas mudancas se
processaram no plano, como alteracbes de gabaritos e densidades, mas o
grosso das decisbes era negociado diretamente entre Lucio Costa e o
empreendedor particular (CREA, 2002).

Em 1977, a cidade do Rio de Janeiro, produziu o PUB-Rio (Plano
Urbanistico Basico da Cidade do Rio de Janeiro), que, ainda dentro da visdo
desenvolvimentista, incorpora a Sudebar e o Plano Piloto que passa a ficar
submetido as politicas das secretarias da prefeitura. Em termos praticos, a
cidade do Rio de Janeiro teve o seu territorio dividido em 5 areas de
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Planejamento, cada qual subdividida em Regibes Administrativas. Nesse
contexto, a Baixada de Jacarepagua fica submetida aos limites da ZE-5 (zona
especial 5), dentro a AP-4 (area de planejamento 4), na forma das Regides
Administrativas XVI (Jacarepagud) e XXIV (Barra da Tijuca).

Figura 1 — Mapa das Areas de Planejamento e Regies Administrativas
Fonte: Portal Georio

Oceano Atldntico

Figura 2 — Mapa da Area de Planejamento 4
Fonte: Portal Georio



12

Nos anos seguintes na politica municipal, ganharam importancia as
criticas baseadas na idéia de que o Plano Piloto tinha sido forjado durante o
Milagre Econdmico e que suas diretrizes precisavam ser revistas para o ajuste a
nova realidade sécio-econdmica. Assim, em outubro de 1980, a Prefeitura da
cidade do Rio de Janeiro instituiu um grupo de trabalho com profissionais,
técnicos e interessados, com o objetivo de complementar a legislacéo aplicavel a
Baixada de Jacarepaguéa e Barra da Tijuca.

Apos grave cisdo pela conduta do grupo, a saida de parte importante da
representacdo das comunidades e permanéncia apenas de representantes de
interesses tecnocraticos, o documento legal resultante dos trabalhos (Decreto n°
3.046, de 27 de abril de 1981) ficou caracterizado como a vontade de atuac&o do
empresariado na regido. Duas foram as principais decisdes que passaram a
alterar a paisagem da Barra da Tijuca: aumento de gabarito e a autorizacédo de
construcao de hotéis-residéncia também com maiores gabaritos na orla da praia.
Na prética, essa decisdo abriu caminho para o setor imobiliario explorar a
verticalizacdo e a variedade funcional a beira-mar.

Uma série de acontecimentos como este episodio de alteracbes
morfoloégicas e setoriais deixaram Lucio Costa desgostoso. Este, entdo, decidiu
se afastar dos destinos da ocupacdo da Barra da Tijuca. No mesmo ano, a
SUDEBAR foi extinta pelo governo Chagas Freitas, dando fim ao processo de
producdo espacial da Barra da Tijuca sob a responsabilidade dos arquitetos
envolvidos pessoalmente com o Plano Piloto.

Em 1986, a Prefeitura da cidade do Rio de Janeiro convocou novamente
os setores da sociedade civil para um debate sobre o futuro da Barra da Tijuca
durante o seminario “Barra 86: Avaliagdo e Perspectivas”. Ali, ficou clara a
urgéncia de se cumprir a democratizacéo do Plano Piloto, permitindo o acesso a
Barra a todas as camadas sociais que integram a sociedade.

Uma campanha articulada pelos grandes empresarios de interesse na
area da Barra tentou promover a emancipacao politica da regido, em 1988.
Estavam contra, de um modo geral, os pequenos e médios empresarios,
associacOes de moradores e 0 governo municipal, cada um por seus motivos,
porém lutando por uma maior participacdo da populacdo na producao da cidade.
O plebiscito de 1988 do Rio de Janeiro decidiu pela ndo separacdo da cidade e
os embates ficaram adiados para as discussfes sobre a Lei Organica do
Municipio e o Plano Diretor da cidade, em 1990.

Ao longo de toda a década de 1990, as grandes empresas continuaram
tendo amplo espaco de atuacdo na Barra da Tijuca. A economia mundial deu
sinais de melhora e as novas demandas por condominios fechados e shopping
centers ndo pararam de crescer. Nesse periodo, o governo voltou a investir
econbmica e fisicamente na Baixada de Jacarepagud. Além do Plano Diretor, a
cidade do Rio de Janeiro passou a ter desde 1996 um Plano Estratégico. O
programa de redesenho dos centros de bairros propostos pelo Rio-Cidade, ndo
foi exatamente desenvolvido na Barra da Tijuca, mas seus principios de reforma
visual e de acessibilidade a pedestres fizeram parte das reformas executadas
nas principais vias de circulagdo da regiéo.

Hoje, as associacbes de moradores e as construtoras sdo grandes
agentes locais do desenvolvimento urbano. Segundo as tendéncias mundiais,
nao se pretende mais trabalhar com grandes planos como o Plano Lucio Costa,
mas promover “costuras” de tecidos urbanos e a “repedestrializacdo das
cidades”. Na atual conjuntura, o cada vez maior transito de veiculos particulares
automotores, as caréncias na area de seguranca publica e o fendbmeno das
vendas dos shopping centers e condominios privados sao os reais definidores
da forma da regido.
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2.1.3
Barra da Tijuca, o novo Centro da cidade do Rio de  Janeiro

Bairro em franca expansdo, com elevadas taxas de crescimento e o alto
poder aquisitivo de seus moradores, a Barra da Tijuca € a menina dos olhos de
empresas de grande porte. A beleza da paisagem que redune mar, rios e
montanhas, aliada as oportunidades de servi¢os e excelentes empreendimentos
imobiliarios, serve de atrativo para fisgar cada vez mais empreendedores de
ponta. Exemplos de empresas néo faltam: Companhia Vale do Rio Doce, Nokia,
Vivo, TIM, Esso, Shell, Unimed e Michelin, entre muitas outras, ja fixaram
endereco no bairro.

Os numeros confirmam: de acordo com a Associacdo Comercial e
Industrial da Barra da Tijuca (Acibarra), o cadastro de empresas cresceu de
1.500 para aproximadamente 5 mil no periodo entre 2003 e 2007.

Existem vérios fatores que justificam o movimento migratério das
empresas para o bairro, como a oferta de empreendimentos imobilidrios com os
melhores servigos, inclusive a seguranca, a facilidade de estacionamento, os
shoppings, hotéis e bons restaurantes.

Outro fator preponderante para a expansdo do poélo corporativo no bairro
€ a vantagem de o executivo morar perto do trabalho.

Muitos empresérios do Rio de Janeiro moram em condominios da Barra e
preferem evitar 0 estresse do transito. Empresas como a Vale do Rio Doce, que
ja possui escritério na Barra, esta procurando espago para aumentar as suas
instalacdes.

A oferta de areas para construcdo € outro fator favoravel para atrair
novas empresas a regido. O Comité Olimpico Brasileiro (COB) inaugurou sua
sede na Barra no segundo semestre de 2006. No mesmo ano, a empresa de
telefonia Vivo Rio que estava dividida entre duas unidades, na Tijuca e em
Botafogo, montou uma Unica base na Avenida Ayrton Senna.

“Transferir a Vivo para uma area valorizada como a Barra da Tijuca foi
fundamental. Para a empresa, era necessario ter no Rio de Janeiro uma sede
Unica, com sua identidade. E aqui contamos com dois blocos, trés andares e
uma érea de constru¢do muito ampla, permitindo a total integracdo das equipes.”
diz Alfredo Sirufo, diretor de operacdes da Regional Leste da Vivo.

O mesmo aconteceu com a empresa de assisténcia médica Assim, que
inaugurou em 2008 sua primeira agéncia de atendimento no Shopping Barra
Square Expanséo (a oitava operadora da rede). No mesmo local vai funcionar a
terceira unidade do Assim Special Life, ambulatério com as especialidades de
cardiologia, clinica médica e endocrinologia.

“A iniciativa foi baseada em um estudo de viabilidade de negdcios e no
potencial do mercado da Barra da Tijuca, que mostrou um perfil de publico que
combina um estilo de vida saudavel com a exigéncia por produtos e servicos de
gualidade.” explica Gianne Azevedo, diretora de patrimonio e finangas do grupo
Assim.

O ensaio para 0 boom no setor corporativo aconteceu na década de 90,
guando a Barra da Tijuca comegou a demonstrar crescimento ativo no municipio,
com 44%, ou 124 mil novos habitantes, de acordo com o IBGE. Grande parte
dos centros empresariais era ocupada, em sua maioria, por profissionais liberais
e pequenas e médias empresas. Atualmente, as edificacbes dos centros
empresariais seguem o0 conceito de prédios inteligentes, com andares
diferenciados entre si, avancos tecnolégicos e infra-estrutura auto suficiente.

Com a construcdo do Centro Empresarial Barra Shopping, em 2001, a
paisagem da Barra ganhou ares de modernidade. Formado por 11 edificios
espalhados em 171.400 metros quadrados de area construida, o complexo faz
parte do maior centro de compras, servicos e lazer da América Latina, com todos
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0s avancos tecnolégicos que uma empresa necessita: salas de reunido,
computadores, internet, estacionamento, seguranga, entre outros servigcos. O
empreendimento foi vencedor do Prémio Master Imobiliario em 2003, na
categoria Empreendimento Comercial, e hoje abriga empresas como Shell,
Multiplan e Amil, entre outras.

Em agosto de 2003 nasceu o Centro Empresarial Mario Henrique
Simonses, acompanhando o crescimento empresarial do bairro. Em um terreno
de 78,4 mil metros, sendo 12,5% edificado, o condominio foi dividido em trés
nacleos, cada um com dois prédios, e todos com acessos independentes.
Empresas como Nokia, Siemens, TIM, a mineradora BHP Biiliton e o grupo
Aguia tém endereco no centro comercial, 0 primeiro a receber a certificacdo 1SO
9001, pela exceléncia de servigos.

Um dos grandes diferenciais do centro empresarial € o atendimento
bilinglle para todos os funcionarios: porteiros, vigilantes, recepcionistas e
segurangas aprendem inglés para atender ao publico interno, cada vez mais
diversificado e exigente.

Para atender ao novo perfil de empreséarios que se estabelecem na Barra
da Tijuca, as construtoras investem macicamente em um mercado que se
destaca pela sofisticacdo, criatividade e diferencial de servicos. Os mais
recentes exemplos sd0 0s mais novos centros empresariais da construtora RJZ
e Cyrela, consagrada como uma das lideres do setor, o Lé Monde Office, o
Cosmopolitan Work Style e o Londres Finantial Center.

“A Barra da Tijuca serd o segundo Centro da cidade, e o mercado
imobilidrio tem que acompanhar as exigéncias dos empresarios que buscam
conforto, sofisticacdo e seguranca.” explica Rogério Zylbersztajn, diretor-
presidente da RJZ Engenharia.

O Lé Monde Office, vizinho do residencial Le Parc, na Avenida das
Américas, conta com mais de 900 unidades, sistema completo de seguranca,
decoracéo luxuosa criada por renomados arquitetos e altissimo padrdo e uma
completa &rea de lazer. O complexo possui ainda o seu proprio sistema de
tratamento de esgoto, que permite a reutilizacdo da 4gua para o sistema de ar-
condicionado.

O Cosmopolitan Work Style, no Parque das Rosas, ainda néo
inaugurado, diferencia-se pelos trés tipos de salas, 114 unidade comerciais:
lofts-pace, com jirau no primeiro piso; workspace, salas lineares no segundo
piso; e skyspaces, salas com terracos no terceiro piso.

2.1.4
A Transcarioca

A cidade do Rio de Janeiro apresenta historicamente uma grande
caréncia de ligagbes transversais de transporte. Esse problema agravou-se
ainda mais com o grande crescimento da regido da Barra da Tijuca a partir da
década de 1990, tornando urgente uma ligacdo de transporte publico eficiente
entre esse bairro e a zona Norte da cidade. Hoje, o deslocamento entre essas
regibes é lento e oneroso, impactando negativamente na qualidade de vida da
regido.

O Projeto da Transcarioca consiste na criagcdo de um corredor de dnibus
expresso, em faixa dedicada, ligando a Barra da Tijuca a Penha. A obra inclui
investimentos na reurbanizacdo do trajeto (ciclovia, alargamento de calcadas e
vias, sinalizacdo e paisagismo).

A Prefeitura espera atender a demanda existente de 380 mil
passageiros/dia, reduzindo o tempo de viagem em até 50% e diminuindo a
emissao de poluentes.
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Esse projeto faz parte do pacote de obras proposto pela prefeitura para
melhorar o transporte publico da cidade para a Copa do Mundo de 2014 e os
Jogos Olimpicos de 2016.

2.15
A Barra e as Olimpiadas 2016

O Rio de Janeiro sera palco das Olimpiadas em 2016, o que vai
beneficiar o setor imobiliario, entre outros. Esse setor passard a chamar ainda
mais atencao dos investidores, o que j& vem acontecendo nos Ultimos anos.

De acordo com o vice-presidente de Condominios do Secovi-RJ
(Sindicato da Habitag&o), Leonardo Shneider, o investimento em iméveis ja vem
se destacando desde 2008, com a crise internacional. “Muita gente deixou de
investir em aplicacbes mais conservadoras, sendo o imdvel uma das mais
seguras tradicionalmente.”, explicou.

A queda da taxa bésica de juro, com o propdsito de estimular a demanda
agregada, também beneficiou o mercado imobiliario, pois houve reducdo nas
taxas de juros de financiamentos. Além disso, 0os bancos promoveram prazos
mais longos para financiar, o que diminui o valor da parcela.

O evento mundial em 2016 deve contribuir para o direcionamento de
recursos de investidores ao mercado imobiliario, devido ao aumento do preco
dos imdveis e do valor do aluguel.

Essas valorizacBes acontecem pelo aumento de investimentos em infra-
estrutura, bem como pela escassez de terrenos, que restringem as opcdes por
novos langamentos e incrementam os precos no mercado imobiliario.

Os alugueis ja estao valorizados pela lei da oferta e da procura. O preco
de venda das propriedades deve aumentar, o que reflete no valor do aluguel. A
alta dos precos se deve ao aumento da especulacdo imobiliaria na regido. Logo
apos a cidade do Rio de Janeiro ser eleita como sede dos jogos olimpicos de
2016, houve um aumento expressivo na especulacao imobiliaria, 0 que elevou
de 10% a 20% o preco dos imoveis residenciais.

A Abadi (Associacéo Brasileira de Administradoras de Imoveis) prevé um
impacto maior na valorizacdo imobilidria em areas onde os jogos olimpicos
ocorrerdo, como é o caso da Barra da Tijuca, cujo preco das unidades deve
aumentar cerca de 20%.
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2.2

Identificacdo do Publico Alvo

2.2.1

Dados Demograficos
Total da Populagéo — Bairro: Barra da Tijuca 92.233
Homens 43.888
Mulheres 48.345
Responséveis por domicilio 30.694
Residentes de 0 a 19 anos 23.129
Residentes de 20 a 39 anos 30.451
Residentes de 40 a 59 anos 27.537
Residentes acima de 60 anos 11.116
Residentes Alfabetizados 85.753
Responsaveis por domicilio — Homens 22.416
Responséveis por domicilio — Mulheres 8.196
Responsaveis por domicilio — entre 30 e 59 anos 21.710
Responsaveis por domicilio que freqientaram o ensino superior 19.371
Responsaveis por domicilio com mais de 11 anos de estudo 25.901
Responsaveis por domicilio com renda mensal acima de 20 salarios 17.139
minimos

Tabela 1 — Total da Populagéo do bairro da Barra da Tijuca
Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE — Censo Demografico de 2000.

Total de Domicilios — Bairro: Barra da Tijuca 30.809
Casas 4.673
Apartamentos 25.755
Préprio Quitado 18.871
Proprio em Aquisicdo 4.081
Alugado 5.996
Abastecimento de agua - com rede geral canalizada até o domicilio 97%
Esgotamento sanitario - rede geral 69%
Esgotamento sanitario - fossa séptica 26%
Lixo Domiciliar - servigo de limpesa 93%
Domicilios com 3 banheiros 12.985
Domicilios com 1 morador 4.539
Domicilios com 2 morador 7.709
Domicilios com 3 morador 7.240
Domicilios com 4 morador 7.115
Domicilios com mais de 4 morador 4.009

Tabela 2 — Total de Domicilios do bairro da Barra da Tijuca
Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE — Censo Demografico de 2000.
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2.2.2
Descricdo dos Segmentos

O publico alvo do empreendimento sdo empresarios bem sucedidos, que
ja moram na Barra ou que estdo querendo se mudar para a Barra para estar
mais perto do trabalho, j& que muitas empresas estdo de mudanca para o bairro.
Homens entre 30 e 59 anos, que ganham entre 40 e 80 salarios minimos. Com
familia de até 5 pessoas, com empregada fixa durante toda a semana.

2.3
Tendéncias de Mercado

N&o é s6 o mercado imobiliario popular que vai de vento em popa no
Brasil. No outro extremo desse setor existe um mundo que nem viu sinais da
crise econbmica que assustou os Estados Unidos e a Europa, no ano de 2008.
O mercado de imédveis de alto luxo no Brasil passou sem problemas pela crise,
quando as turbuléncias nas bolsas de valores globais atingiram o apice, e
continua crescendo com consisténcia.

O volume de vendas de iméveis deste setor cresceu cerca de 30% em
2009. Motivos para essa expansao nao faltaram. Além da economia brasileira ter
se mostrado bem preparada para enfrentar a escassez de liquidez que ocorreu
no resto do mundo, esse publico vem de um ciclo de mais de cinco anos de forte
crescimento econdmico. Nesse periodo, acumulou recursos, viu seu patrimoénio
aumentar e agora aplica na melhoria de sua qualidade de vida.

No mercado do Rio de Janeiro ainda ha outro fator especifico que
contribui para o bom momento do segmento de luxo. A ampliacdo da éarea
geografica de imoveis para o publico de altissima renda, com lancamentos de
peso na Barra da Tijuca. Esse movimento ampliou 0 mercado imobiliario de luxo
para além das tradicionais Vieira Souto e Delfim Moreira. Um exemplo disso foi o
lancamento do Riserva Uno, que atingiu um valor de venda de aproximadamente
R$ 300 milhdes. Outro langamento importante foi o Disegno Casas Boutique,
que inaugurou um nicho no segmento de alto luxo com foco no design,
personalizacdo e servicos. Antes do lancamento o empreendimento ja havia
vendido mais de 25% dos imdveis. S&o 22 unidades super-exclusivas em um
condominio com equipamentos inéditos no Brasil. Os valores das casas de até
800 metros quadrados vao de R$ 2,5 milhdes a R$ 4,6 milhdes.

Neste tipo de empreendimento imobiliario, contribui para o sucesso nao
s6 o publico que troca de iméveis, em média, a cada sete anos, e quer melhorar
a qualidade de vida apés esses Ultimos anos de pujanga econ6mica no pais,
mas também os investidores que procuram um porto seguro e rentavel para
aplicar parte do seu capital. Neste cenario atual de juros declinantes, com a
renda fixa cada vez menos atrativa, os investidores buscam maior rentabilidade
e seguranca.

Essa busca por rentabilidade e seguranca nos iméveis foi vista em outros
periodos de instabilidade dos mercados, tanto no Brasil como no resto do
mundo. A velha maxima de que o investimento mais seguro é em “terra” sempre
€ lembrada por compradores de todos os niveis de renda.

A participagdo do investidor estrangeiro no mercado imobiliario de luxo
brasileiro, principalmente no Rio de Janeiro, também tem contribuido muito para
0 crescimento do setor e ja responde por 20% das vendas neste segmento.
Pesquisa anual da Associacdo Americana de Investidores Estrangeiros em
Imdveis (Afire, na sigla em inglés) indicou o Brasil como o segundo destino mais
atraente do mundo para seus investimentos em 2009.
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O Brasil subiu dez posi¢cdes em relagdo ao ranking anterior e ocupou o
lugar da China na pesquisa passada, s6 ficando atras dos Estados Unidos. Mas
€ preciso lembrar que no mercado americano, onde a crise financeira comecgou
exatamente em um segmento do mercado imobilidrio, os pre¢cos dos imoveis
desabaram no ultimo ano, deixando assim um espaco potencial para altas
significativas.

A pesquisa da Afire também indicou uma disposicdo maior de
investidores e financiadores a aumentarem seus investimentos no setor
imobiliario em 2009. Segundo o levantamento, 0s investidores planejam
aumentar sua atividade em 40%, no mundo, e em 73%, nos Estados Unidos. Ja
as agéncias de crédito hipotecério pretendem elevar a concessdo de crédito
global em 54%. Nos Estados Unidos, essas empresas esperam que a ampliacdo
do crédito fiqgue em 58%. Para o mercado de luxo, especificamente, € importante
notar que o Brasil ainda se encontra em uma posi¢cdo favoravel para
investimentos no cenario internacional, com precos mostrando potencial de
valorizacdo extraordinario. Segundo pesquisa da Global Property, publicada em
meio de 2009, sobre os metros quadrados mais caros do mundo, Rio de Janeiro
e Sao Paulo figuram em posi¢cdes que mostram que o0s precos de imdveis desta
categoria ainda estao baixos em comparacdo com os destinos mais valorizados
do mundo.

Na listagem “World’'s Most Expensive Residential Real Estate Markets”
(Mercados Imobiliarios Mais Caros do Mundo) de 2009, feita pela Global
Property, o Rio de Janeiro esta na 76° colocacdo e Sao Paulo na 89° As
posicBes, demasiadamente modestas para as principais cidades do pais que
obtém a 20° economia do mundo, mostram a clara pers pectiva de valorizacao.
As cidades que ficaram com os trés primeiros lugares da pesquisa sdo Monte
Carlo (com precos médios do metro quadrado de US$ 47,5 mil), Moscou (US$
20,8 mil) e Londres (US$ 20,7 mil).

Por todas essas condi¢des, o mercado imobiliario de alto luxo no Brasil e,
sobretudo no Rio de Janeiro, s6 tem confirmado ou superado todas as
expectativas de crescimento e mostra que este ciclo de expansdo esta apenas
comecando.

2.4
Concorréncia

241
Andlise dos concorrentes

Hoje, no Rio de Janeiro, principalmente na Barra da Tijuca, é facil
encontrar muitos empresarios que investem suas economias na construcao de
casas para vender. Em pesquisa de campo pude analisar as construcdes
existentes em diversos condominios fechado. Nao foi analisada nenhuma
construcao fora de condominios.

Foram analisados projetos nos seguintes condominios: Quintas do Rio,
Del Lago, Santa Mobnica Jardins, Blue, Parc des Palmiers. E outro
empreendimento que foi analisado separadamente, devido suas peculiaridades,
foi o Disegno Casas Boutique.

Os novos condominios da Barra sdo compostos por casas de arquitetura
similar as casas americanas. Os projetos, em sua grande maioria, sdo assinados
por dois arquitetos: Jorge Brezinski ou Aurora Grei, eles assinam
aproximadamente 80 % dos projetos residenciais nos condominio. Como o estilo
de arquitetura das casas é sempre o0 mesmo, o que diferencia essas casas sdo
os tamanhos dos terrenos e consequentemente o tamanho das casas.
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Figura 3 — Casa com projeto do arquiteto Jorge Brezinski no Condominio Del Lago
Fonte: Arquivo Pessoal

Figura 4 — Casa com projeto do arquiteto Jorge Brezinski no Condominio Quintas do Rio
Fonte: Arquivo Pessoal

Nos condominios Quintas do Rio, Del Lago e Santa Monica Jardins, 0s
terrenos variam de 600 m2 a 900 m?, as casas variam de 350 m2 a 500 m2. O
programa basico dessas casas contempla: ampla sala de estar, sala de jantar,
lavabo, cozinha com copa, area de servigo, 5 suites, todas com closet, sotéo,
churrasqueira, piscina, sauna com passagem para a piscina, além de uma
banheira de hidromassagem na area da sauna. Os acabamentos também nao
sdo muito diferentes: porcelanato em todas a area social e intima, granito ou
marmores na cozinha e nas escada e ceramicas monocromaticas nos banheiros.
Nesses condominios o preco de venda das casas variam de R$ 1 milhdo a 3
milhdes.

Em entrevista com algumas pessoas que estavam a procura de casas
para comprar, pude comprovar que a maior dificuldade para a definicdo da
compra da casa era a falta de personalidade dos projetos. Os clientes diziam
gque parecia que as casas eram todas iguais e apenas as cores diferentes.

Nos condominios Blue e Parc dés Plamiers, os terrenos variam de 500 m?
a 600 m2 Mas uma observacdo importante € que esses terrenos sdo
bifamiliares, podendo assim construir duas casas no mesmo terreno. As casas
variam de 250 m? a 400 m2. O programa e oS acabamentos ndo sao nada
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diferentes das casas maiores, diminuindo apenas as areas de cada ambiente.
Nesses condominios os precos de venda das casas variam de R$ 900 mil a 1,2
milhdes. Dentro dos condominios existem muitas variacdes, que serdo
analisadas caso a caso.

- Condominio Quintas do Rio: localizado préximo a Avenida das Américas, logo
apos o Barrashopping. Possui um clube dentro do condominio, com piscina,
churrasqueira, saldo de festas, quadras de ténis e quadra poliesportiva. As ruas
sdo largas, permitindo estacionamento dos dois lados, além das vagas de
garagem de cada casa. Terrenos entre 600 e 900 mz.

- Condominio Del Lago: localizado ao lado do Condominio Quintas do Rio. Ndo
possui clube, apenas algumas pracas espalhadas pelo condominio. As ruas
também sdo largas, permitindo o estacionamento de carros dos dois lados.
Terrenos entre 600 e 900 m2.

- Condominio Santa Ménica Jardins: localizado de frente para a Avenida das
Ameéricas, perto do Shopping Rio Design Barra. O condominio possui um clube
bem completo. Duas escolas estdo presentes dentro do empreendimento: The
British School e Escola Americana. Também possui ruas largas, onde podem ser
estcionados carros dos dois lados. Terrenos entre 600 e 900 m2.

- Condominio das Mans@es: localizado de frente para a Avenida das Américas,
chegando no Recreio dos Bandeirantes. O condominio possui varias pracgas
onde se distribuem quadras poliesportivas, espago de lazer para criancas
pequenas, saldo de festas, churrasqueira, entre outros equipamentos. Tem ruas
bastante largas, que permite estacionamento de varios carros. Os terrenos
variam de 600 a 1000 m2.

- Condominio Blue: localizado de frente para a Avenida das Américas, mas
chegando ao Recreio dos Bandeirantes. O condominio possui um clube
localizado na praia da Barra. Tem ruas mais estreitas, mas ainda possibilitando o
estacionamento de carros dos dois lados. Terrenos entre 500 e 600 m2.

- Condominio Parc Des Palmiers: localizado proximo a Avenida das Américas,
mas ja no Recreio dos Bandeirantes. Para chegar ao condominio é dificil fugir do
transito do cruzamento das Avenidas das Américas e Salvador Allende. Sem
clube e sem espaco para lazer. O condominio possui ruas bem estreitas e
pouca, ou quase nenhuma calcada. Terrenos entre 500 e 600 mz2,

- Condominio Reserva Itanhangé: localizado no bairro do Itanhanga (que faz
parte da regido da Barra da Tijuca). O bairro € localizado na entrada da regido
da Barra da Tijuca, em meio a Mata Atlantica. Uma paisagem bem diferente de
toda a regido. O condominio se localiza ao lado da subida do Alto da Boa Vista.
N&o tem clube, mas algumas pragas espalhadas pelo condominio. O condominio
possui ruas bem largas. Terrenos entre 600 e 7500 m2,
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1 — Condominio Parc Des Palmiers

2 — Condominio Blue

3 — Condominio das Mans@es

4 — Condominio Santa Ménica jardins
5 — Condominio Del Lago

6 — Condominio Quintas do Rio

7 — Condominio Reserva ltanhaga

Figura 5 — Mapa de parte da Barra da Tijuca com a localizagdo dos Condominios sugeridos
Fonte: http://maps.google.com.br

2.4.2
Andlise do Empreendimento Disegno Casas Boutique

O Disegno € o primeiro empreendimento Casas Boutique do Brasil.
Localizado na Barra da Tijuca, quase chegando ao Recreio dos Bandeirantes,
préximo a uma area de preservagdo ambiental, o empreendimento traz uma
proposta harménica entre a tecnologia garantida pela automagéo residencial e
uma linguagem arquitetdbnica minimalista, imprimindo um conceito inteiramente
novo em empreendimentos imobiliarios, e um exemplo de integracdo perfeita
entre tecnologia, natureza, exclusividade e beleza.

O empreendimento é composto por 22 casas, com projetos de arquitetura
diferenciados, cercados por uma area de paisagismo de Burle Marx, com um
clube exclusivo e privativo, com 5.300 m2 e as melhores opg¢bes de lazer.

Localizado junto & Lagoa e & Area de Protecio Ambiental de Marapendi,
0 empreendimento encontra-se em frente a Praia da Reserva em um trecho de
acesso restrito e exclusivo.

Em respeito a tudo isso, e por uma questdo ambiental, o Disegno é
pioneiro em matéria de sustentabilidade, jA que todas as casas possuem
possibilidade de reutilizacdo de dgua de chuva e captacdo de energia solar.

As casas seguem uma linguagem arquitetdnica minimalista, imprimindo
um conceito inteiramente novo em empreendimentos de casas. Mais
diferenciais: programa mais abrangente com suites, sala gourmet, sala intima,
sala de cinema, escritorio e sala de ginastica; fachadas individualizadas e
customizacao do projeto pelo escritorio De Fournier associados; disponibilidade
dos ante-projetos por alguns arquitetos de interiores; pacote de automacédo
residencial IHouse e estruturacdo pronta para expansdo de projetos sem
necessidades de obras.
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Figura 6 — Perspectiva da Casa Aurora no Condominio Disegno
Fonte: www.disegnocasasboutique.com.br

Figura 7 — Perspectiva da Casa Baskerville no Condominio Disegno
Fonte: www.disegnocasasboutique.com.br

Os terrenos tém entre 600 m2 e 1000 m?, e as casas tém area construida
entre 550 m2 e 700 m2. Sdo cinco projetos diferentes de casas, todos com o
mesmo programa, mudando apenas a quantidade de suites, que varia de 5 a 6,
sendo uma individual, no clube.

O clube, chamado de Piazza Disegno, representa 0 nascimento de uma
nova tendéncia no conceito de clube residencial, onde este passa a ser uma
extensdo natural das residéncias.

Acompanhando o mesmo estilo minimalista contemporaneo das casas,
com a sofisticagdo de interiores por Solange Medina, o clube conta com a mais
completa infra-estrutura para entretenimento, oferecendo inUmeras opc¢bes de
convivéncia e contemplacdo. Entre os servicos oferecidos, existem alguns que
chamam a atencdo, como duas salas de business center com estar e foyer,
lavanderia e sala de pilates, além de uma grande e bem equipada academia.

Além de todos esses servicos, estdo presentes no clube, as 22 suites
completas e totalmente independentes das casas, todas atendidas por servico
de quarto e com vaga de garagem. Isso garante privacidade para o morador e
para o seu hospede. Essas suites também poderdo ser utilizadas como atelié,
estudio fotografico ou até um home office.
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O empreendimento conta ainda com servigos exclusivos como: central de
manutencdo de pequenos reparos, lavanderia, locacdo em geral (automoveis,
videos, material para convenc¢des), farmacia, floricultura, massagista, motoboy,
curso de idiomas, correio, cépias e encadernacdes, entre outros.
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O Empreendimento

3.1
Dados da Empresa

Nome da Empresa: Nova Ltda.

Endereco: Av. das Américas, 500, bloco 2, sala 306 — Barra da Tijuca. Esse € o
endereco do escritorio da arquiteta responsavel por parte das pesquisas e pelo
projeto. E enquanto a Novo Ltda. néo tiver bons recursos financeiros, a empresa
ficara locada nesse escritério.

Site: a Nova Ltda. s6 pretende lancar um site depois do inicio da obra da
primeira casa, para ter ela como exemplo real da idéia.

3.2
Dados dos Dirigentes

Investidor 1: José.

José tem 55 anos, é economista. Trabalhou durante 15 anos na
Companhia Vale do Rio Doce, passou 10 anos trabalhando em algumas
empresas de mineracdo, e hoje dedica o seu tempo dando consultorias a
grandes e pequenas empresas, em diversos ramos de atividades.

Investidor 2: Jodo.

Jodo tem 52 anos, é administrador de empresas. Trabalhou durante 10
anos da Companhia Vale do Rio Doce e durante 20 anos na Construtora Gafisa.
Hoje ele também dedica o seu tempo dando consultorias a empresas de
pequeno porte, em diversos ramos de atividades.

Idealizador: Luiz.

Luiz tem 54 anos, é engenheiro civil. Sempre teve a propria empresa.
Trabalhou alguns anos executando obras, depois se dedicou a projetos de
estrutura e hoje, sua empresa, executa apenas projetos de instalacbes. Ele
pretende voltar ao ramo de execucédo de obras.

Arquiteta Responsavel: Carolina Mendonca.

Carolina tem 28 anos, é arquiteta. Formada ha 5 anos, Maria trabalha
com arquitetura de interiores, mas pretende ampliar seu escritorio, oferecendo
também projetos de arquitetura residenciais.

3.3
Definicdo do Negocio

A Nova Ltda. sera uma empresa que reunira investidores, fara estudos de
viabilidade econdmico-financeira para construcdo e venda de casas de alto
padrdo, mostrando aos investidores as boas oportunidades que o mercado
imobiliario carioca de alto luxo oferece.
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Sob cada oportunidade que a Nova Ltda. deslumbrar, seréo feitos
estudos, que mostrardo o percentual de chances do negdcio dar certo. Os
seguintes pontos serdo analisados: localizacdo do condominio no bairro,
localizacdo do terreno no condominio, equipamentos oferecidos pelo
condominio, valor do condominio, tamanho do terreno, taxa de ocupacéo
permitida, vizinhanca, programa e arquitetura. Em cima dos dados coletados
serd feito um estudo preliminar de projeto arquitetbnico, e em cima desse
projeto, sera feito o orcamento de custo da obra. Com esse orgamento na mao, a
Novo Ltda. pretende lucrar certa de 20% em cima do custo do empreendimento
(terreno + construcao).

Além de fazer os estudos de viabilidade e cagar os investidores, a Nova
Ltda. também executara as obras.

3.4
Fontes de Receita

Para a abertura da empresa ndo sera necessario um grande investimento
financeiro, ja que o objetivo inicial € vender uma idéia, € mostrar para os
investidores que vale a pena investir naquela area, naquela proposta.

Depois da primeira idéia vendida, a fonte de receita da empresa sera o
percentual de 20% ganho em todas as etapas, desde a compra do terreno até a
venda da casa.

3.5
Necessidade de Mercado a ser atendida

O mercado imobiliario de alto luxo estd em crescimento no Rio. A escolha
do Rio como sede da Copa do Mundo de 2014 e das Olimpiadas de 2016, além
da transicdo das grandes empresas, do Centro do Rio para a Barra da Tijuca,
sdo motivos que estdo aquecendo esse mercado, principalmente na Barra, bairro
gue j& concentrava a populacéo de alta renda do Rio, desde antes do ano 2000
(no Censo Demografico de 2000, feito pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica — IBGE, a Barra da Tijuca ja aparecia em 1° lugar, na contagem de
domicilios com responsaveis que ganhavam acima de 20 salarios minimos).

A maior reclamacao entre as pessoas que procuram casas para comprar
na Barra da Tijuca, é que apesar de encontrarem casas com um bom programa,
gque atende bem as necessidades das familias, as casas ndo tem identidade.

A Nova Ltda. nasce com o0 objetivo de aproveitar o boom imobiliario na
Barra da Tijuca, e atender a necessidades dos novos compradores de casas na
Barra, que ndo se satisfazem com as casas oferecidas hoje no bairro.

Na &rea comercial, as necessidades do publico de alto luxo j& estédo
sendo supridas. A Multiplan (lider no mercado brasileiro de shopping centers e
empreendedora responsavel pela constru¢gdo e administracdo do
Barrashopping), de olho nessa fatia da populacgéo, ja criou o Boulevard Gourmet,
que ampliou a praca de alimentacdo de restaurantes sofisticados no
Barrashopping e vai lancar, ainda esse ano o VillageMall. O novo shopping, com
inauguracdo prevista para 2012, tera um carater exclusivo, com foco em moda,
gastronomia e cultura. Tera marcar inéditas em moda, restaurantes com vista
para a Lagoa da Tijuca e novas opc¢des de cultura; tudo isso em um projeto
arquitetbnico diferenciado, que privilegia as areas externas e a vista do entorno.
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3.6
Cenario Futuro para o Mercado

Hoje jA hd uma procura grande por casas na Barra da Tijuca. Ainda
existem muitos empreendimentos imobiliarios de edificios comerciais que ja
foram langados na Barra, mas que as obras ainda ndo foram concluidas. Esses
edificios irdo abrigar mais algumas das grandes empresas que estao de
mudanca para a Barra e outras empresas menores. E é de olho nos diretores e
presidentes dessas empresas que a Nova Ltda. acredita no aumento da procura
por casas na Barra.

3.7
Visao

A Nova Ltda. que aparecer como uma opc¢éo de inovacgdo na construcao
de casas na Barra. Pretende conquistar em 3 anos cerca de 3% do mercado
imobiliario de casas na Barra.

Para 2010 a Nova Ltda. pretende fazer o langamento e a construcéo da
primeira casa. Em 2011 a empresa pretende construir 3 casas, em 2012, 5 casas
e em 2013, 8 casas.

3.8
Missao

Desenvolver, comercializar e construir casas, visando a satisfacdo do
cliente, valorizando a equipe e os parceiros comprometidos, respeitando a
sociedade e o0 meio ambiente, gerando resultados positivos para todos os
envolvidos.

Objetivos:

- Satisfazer os clientes, superando suas expectativas;

- Valorizar os funcionarios, criando um ambiente de trabalho produtivo;
- Buscar a melhoria continua nos servi¢os e produtos;

- Cumprir o que promete (prazos e qualidade do produto).

3.9
Analise SW.O.T.

3.9.1
Ambiente Externo: Oportunidades e Ameacas

Oportunidades (+):

- Escolha do Brasil como sede da Copa do Mundo de 2014.

- Escolha do Rio de Janeiro como sede dos Jogos Olimpicos de 2016.

- Transferéncia do centro comercial da cidade do Rio de Janeiro, do Centro para
a Barra da Tijuca. E consequente instalacdo de grandes empresas na Barra.

- Construcao da Transcarioca.

- Falta de opcbes de casas a venda com identidade, com uma arquitetura
diferenciada.

- O aumento da preocupacdo da populacdo com os cuidados com o0 meio
ambiente.

- Terrenos disponiveis a precos acessiveis e com possibilidade de
financiamento, em condominio novo no Itanhanga.
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- Criacao de boas parcerias, aumentando a lucratividade.

- Como o empreendimento tem grande chance de ser vendido antes da
finalizacdo da obra, o cliente pode contratar a arquiteta responsavel pelo projeto,
ou outro arquiteto de sua preferéncia para dar ao projeto a sua identidade.

Ameacas (-):

- Falta de credibilidade por ser uma empresa nova no mercado.

- Dificuldade de mudanca de habito. As pessoas ja estdo acostumadas a entrar
em condominio e se deparar com casas do mesmo estilo.

- Ja existem profissionais mais consolidados no mercado (utilizam uma
arquitetura nada diferenciada).

- Sensibilidade do produto as variagcdes econdmicas. Produtos caros tém
dificuldades em enfrentar crises.

3.9.2
Ambiente Interno: Pontos Fortes e Pontos Fracos

Pontos Fortes (+):

- Todos os envolvidos no empreendimento, ou estdo investindo dinheiro, ou
estdo investindo tempo, por isso sdo 0s principais interessados no bom
andamento do empreendimento (tempo e qualidade).

- Produto diversificado, casas de arquitetura contemporanea.

- Antes do investimento financeiro em cada empreendimento sera feito todo o
planejamento do mesmo.

- Emprego de novas tecnologias.

- O empreendimento oferecera um cardapio de eco-sistemas, como
aproveitamento de agua da chuva, geradores de energia solar, priorizagdo do
uso de iluminacéo natural

- Casas com arquitetura contemporanea, uma arquitetura diferenciada para a
cidade do Rio de Janeiro.

- Dirigéncia multidisciplinar; entre os dirigentes existe um economista, um
administrador de empresas, um engenheiro e uma arquiteta.

- Dirigéncia com pessoas de idades bem diferentes.

- Investimento em marketing, tentativa de vender o empreendimento antes do
mesmo estar pronto.

- Obra limpa e estruturada.

- Levantamento de custos constantes, grande controle financeiro.

- Socios (investidores) com recursos financeiros para aplicarem na construcao
da primeira casa.

- Dentro da obra terd& um book com o projeto (perspectivas, plantas
humanizadas) para vender melhor a idéia ao cliente.

- Sera oferecido o servico de projeto completo. O book apresentado na obra
servird para vender essa idéia. O cliente compra a casa e o projeto de interiores.
Antes de a obra estar terminada, a arquiteta ja podera comecar o projeto de
interiores, e a entrega sera da casa completa, pronta para morar.

Pontos Fracos (-):

- Medo de um dos socios-investidores de financiar um empreendimento novo,
em um ramo de negdcios que ele ndo conhece.

- Falta de conhecimento de utilizacdo de softwares para controle de custos e
prazos.
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- Falta de foco de todos os envolvidos. Todos os dirigentes ndo tém, hoje, a
empresa como o seu principal negocio.

3.9.3
Fatores Criticos de Sucesso

(+) (+) Relacgéo entre Oportunidade e Ponto Forte

Com a falta de oferta de casas a venda com uma arquitetura
diferenciada, uma empresa que chega ao mercado oferecendo casas com uma
arquitetura tera grande oportunidade de dar certo.

(-) (-) Relacao entre Ameaca e Ponto Fraco

Com uma ameaca de j& existirem profissionais mais consolidados no
mercado, se um dos investidores tiver medo de entrar no negécio, ficara dificil
dar inicio ao empreendimento.

(+) (-) Relagéo entre Oportunidade e Ameaca

Mesmo existindo um socio-investidor com medo de investir o dinheiro em
um negdécio novo, esse fator € amenizado com a quantidade de estudos feitos
antes da execucao de cada empreendimeno.

3.10
Infra-estrutura

3.10.1
Recursos Fisicos e Humanos

De inicio ndo haverd nenhum funcionario com salario fixo, apenas as
gquatro pessoas mais interessadas no negécio: dois investidores, o idealizador e
a arquiteta responsavel. Essas pessoas faréo todos os estudos iniciais.

A partir da definicdo da localizacdo e do projeto, alguns profissionais
serdo terceirizados, por exemplo, um arquiteto responsavel pelo orcamento da
obra. Depois de definido o projeto, e fechado o negdcio do terreno, mais outros
servicos serdo terceirizados, como: despachante para aprovagdo do projeto na
Prefeitura, projetista de estrutura, projetista de instalacdes, arquiteto para projeto
de execucdo, mao-de-obra para a execucao da obra, entre outros.

O unico profissional contratado pelo escritério desde o inicio da primeira
obra sera um engenheiro, que ficara diariamente na obra. Ele sera o responséavel
pela perfeita execucéo da obra e pela compra dos materiais.

A Nova Ltda. sera instalada em um escritorio na Barra da Tijuca. O ponto
ideal € uma sala comercial no Condominio Downtown ou no Citta América.

Cada obra tera um escritorio, instalado em um contéiner, bem equipado e
organizado. Cada contéiner tera um computador com acesso restrito a internet,
todas as plantas da obra e onde o engenheiro podera fazer as compras de
material para a obra. Esse contéiner devera ser bem apresentado, pois sera um
local para receber clientes, possiveis compradores da casa, um local para
apresentar o projeto e as idéias do negécio.



29

3.10.2
Site e Recursos Tecnoldgicos

O site da empresa serd desenvolvido apenas quando fecharmos o
primeiro negdcio. Sera desenvolvido por uma empresa terceirizada.

O site terhd uma area para explicar o perfil da empresa, seus objetivos e
0s caminhos para execucdo de cada empreendimento. Terd uma &area com
perspectivas que dardo a idéia do estilo contemporaneo da casa, € uma
descricdo do conceito e do programa de cada casa. Nessa mesma &rea, on
internautas terdo acesso a todos 0s eco-sistemas que a casa podera ter. E outro
produto que também sera oferecido no site é o sistema de automacao, que vai
de automacgdo da banheira, cortinas, chuveiro até a automacgédo do portdo da
garagem e sistema de cameras de seguranca. Em uma terceira area do site, 0s
clientes terdo que se logar e assim terdo acesso as plantas da casa, a fotos da
obra, para terem nocdo de como esta o andamento da mesma, entre outras
informagfes importantes para o investidor. Na Ultima area serdo apenas 0s
contatos da empresa (endereco, telefone, email).

Os recursos tecnolégicos que serdo usados sao softwares para gerenciar
o empreendimento, esses fardo cronogramas fisico-financeiros. Uma boa
ferramenta para podermos acompanhar o0 andamento da obra.
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Cronograma de Atividades: Empreendimento
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4
O Produto

4.1
Descri¢cado do Produto

O Produto oferecido pela Novo Ltda. € uma casa, de alto padrdo, com um
programa que atende muito bem uma familia de até 5 pessoas.

O programa da casa sera composto pelos seguintes ambientes:

- 1°Pavimento: sala principal / sala de estar, sala de jantar, lavabo, sala de TV,
escritério + banheiro, louceiro, copa / cozinha, &rea de servico, quarto de
empregada, banheiro de empregada, depdsito e garagem.

- 2°Pavimento: sala intima e 4 suites (quarto, clo set e banheiro).

- Area Externa; Piscina, churrasqueira, sauna, banheiro e hidromassagem.

Os diferenciais do produto estardo em dois focos, no estilo arquiteténico e
na construcao sustentavel. Além da entrega da casa mais completa. As casas
oferecidas no mercado sdo entregues sem luminarias instaladas, sistemas de ar
condicionado instalado, armério embutidos, entre outros materiais. A Nova ltda.
pretende entrega as casas prontas para morar, para os clientes entrarem apenas
com 0S moveis.

Como j& foi citado no capitulo anterior, uma das maiores reclamacgdes
das pessoas interessadas em comprar casas ha Barra da Tijuca, é a falta de
identidade nas casas a venda. Elas dizem que todas as casas parecem iguais,
mesmo estilo arquitetdbnico, mesmo programa, mudando apenas a disposi¢do
dos ambientes e as cores.

A idéia da Novo Ltda. é lancar casas com um estilo contemporaneo,
minimalistas, com o programa parecido com o0 existente nas casas a venda (ja
gque esses atendem bem ao que os clientes procuram casas para comprar).
Essas casas serdo construidas com materiais diferentes dos convencionais.
Pensamos em oferecer casas construidas com o misto de estrutura metalica
aparente, vidro e alvenaria.

Figura 8 — Casa com projeto do escritdrio de arquitetura Bernardes e Jacobsen no Rio de Janeiro
Fonte: www.bjaweb.com.br
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Figura 9 — Casa do escritério de arquitetura Bernardes e Jacobsen no Rio de Janeiro
Fonte: www.bjaweb.com.br

A Novo Ltda. também defendera a construc¢éo sustentavel, utilizando uma
producédo que tenha menor efeito sobre 0 meio ambiente.

4.2
Construcao Sustentavel — Tecnologias e Materiais

Construcgéo sustentavel é um sistema construtivo que promove alteracées
conscientes no entorno, de forma a atender as necessidades de edificacdo e uso
do homem moderno, preservando 0 meio ambiente e 0s recursos naturais,
garantindo qualidade de vida para as geracoes atuais e futuras.

O que permite que uma obra seja considerada sustentavel é a avaliagéo
do local de sua implantacdo e o planejamento de todas as intervencfes, de
forma a agredir ao minimo o meio ambiente antes, durante e depois da
construcao.

Os passos principais que serdo seguidos para a constru¢do de uma casa
sustentavel sdo 0s seguintes:

- Planejamento Sustentavel: € a mais importante etapa da obra amiga do meio
ambiente. A partir dele serdo decididas as interven¢cfes que poderdo integrar a
obra ao meio ambiente ou resultar em danos em curto, médio e longo prazos.
Pontos trabalhados: andlise da obra, do local e das informacdes pertinentes;
aplicacdo da andlise do ciclo de vida para a determinacdo das diretrizes de
projeto e escolha de materiais e tecnologias; estudos de solo; recomendacdes
de projeto e intervencdes; recomendacdes de materiais e tecnologias; projeto de
arquitetura e paisagismo sustentavel; planejamento geral e sustentavel; estudos
de consumo de materiais e recursos em geral.

- Aproveitamento Passivo dos Recursos Naturais: onde o objetivo é aproveitar 0s
recursos naturais que atuam diretamente sobre a obra, como o sol, o vento e a
vegetagcdo, para obter iluminacdo, conforto termo-acustico e climatizacéo
naturais. Promo¢do da sensacdo de bem-estar fisico e psiquico quanto a
temperatura e sonoridade, através de recursos naturais, elementos de projeto,
elementos de vedacdo, paisagismo, climatizacdo e dispositivos eletrbnicos e
artificiais de baixo impacto ambiental.

- Eficiéncia energética: conservacdo e economia de energia, geracdo da propria
energia consumida por fontes renovaveis, controle de emissdes
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eletromagnéticas, controle do calor gerado no ambiente construido e no seu
entorno.

- Gestdo e economia da dgua: reducao e controle do consumo de &gua fornecido
pela concessionaria ou obtido junto a fontes naturais (po¢os, po¢os artesianos,
nascentes, outros); ndo contaminacdo da agua e corpos receptores;
aproveitamento da agua pluvial disponivel.

- Gestdo de residuos na construcdo: uma obra bem planejada, permite uma
grande reducdo da geracdo de residuos (etapas da obra ndo precisardo ser
executadas duas vezes, ndo haverd necessidade de construir e demolir a
mesma parede durante a obra).

- Uso racional de materiais: cujo o objetivo é racionalizar o uso de materiais de
construcdo tradicional e prevenir o uso de produtos cuja fabricacdo e uso
acarretem problemas ao meio ambiente ou que sdo suspeitos de afetar a salde
humana.

- Uso de produtos e tecnologias ambientalmente amigaveis: prever na obra uso
maximo de produtos e tecnologias amigas do meio ambiente que atendam os
seguintes pontos:
1. Ecologia: coletar dados que promovem o desempenho sustentavel dos
processos construtivos, produtos e tecnologias recomendados, do ponto de vista
da gestdo e uso de matérias-primas e insumos basicos; energia; dgua; emissao
de poluentes; normatizacdo; cumprimento das leis vigentes; embalagem;
transportes (logistica); potencial de reuso e/ou reciclagem.
2. Economia: recomendar ecoprodutos e tecnologias sustentaveis adequados a
realidade financeira e capacidade de investimento do cliente, com prazo e taxas
de retorno definidos (payback).
3. Saude: avaliar a biocompatibilidade e sanidade dos produtos recomendados
com o ser humano e organismos vivos em geral, com o0 objetivo de gerar um
ambiente saudavel e de elevada qualidade para seus ocupantes e vizinhanca.
4. Responsabilidade Social: recomendar o uso de materiais que atendam as
normas brasileiras e internacionais de qualidade e padronizacdo (NBR 16001),
cuja fabricacdo contribua para insercdo da populacdo desfavorecida no mercado
de trabalho e consumo, bem como para fixacdo do homem em sua regido de
origem.

Para a compreensdo do conceito de Construcdo Sustentavel € muito
importante saber a nomenclatura a seguir:

- Produto Ecologico (ecoproduto): refere-se a todo artigo de origem artesanal ou
industrializada, de uso pessoal, alimentar, residencial, comercial, agricola e
industrial, que seja nao-poluente, ndo-toxico, benéfico ao meio ambiente e a
saude dos seres vivos, contribuindo para o desenvolvimento de um modelo
econdmico e social sustentavel.

- Tecnologias Sustentaveis: sistemas ou equipamentos que permitem o controle,
a economia e geracdo de energia e gestdo e reuso de agua na edificacéo.
Referem-se a uso, reuso e economia de agua,; sistemas para gestao de residuos
e poluentes; fontes de energia renovavel para geracao de energia (solar, edlica,
biomassa, biodigestores etc).
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Figura 10 — Corte esquematico de um Sistema de Aproveitamento de Aguas Pluviais
Fonte: www.rocatherm.com.br

- Tecnologias eco-inteligentes: dispositivos utilizados para gestdo e reducdo no
consumo de energia elétrica e agua. Sistemas de fluxo duplo para a descarga de
vasos sanitarios, controladores de vazao de dgua e dimmerizadores sdo alguns
exemplos dessas tecnologias.

- Energeticamente eficiente: produto ou sistema cujo uso resulte em economia
de energia em sua fabricacdo e uso. Exemplos: lampadas fluorescentes
compactas, eletroeletrbnicos com menos consumo de energia, placas solares
votovoltaicas (energia solar para a geracéo de eletricidade). O conceito também
se aplica a edificacBes planejadas para consumirem menos energia, com boa
conservacédo interna de energia, utilizando recursos como iluminagdo natural e
materiais que favorecam o conforto termo-acustico adequado da edificag&o.

4.3
Construcéo Sustentavel — Produgéo + Limpa

O sistema produtivo baseado na Producdo Mais Limpa implica em
prevenir a geracdo de residuos. Afeta direta e objetivamente o processo, o
produto, o acabamento, descarte, destinacdo, manejo de lixo e restos de
produtos, comportamento de consumidores e politica ambiental da empresa.

A Producdo Mais Limpa defende a prevencao de residuos na origem, a
exploracdo sustentavel de fontes de matérias primas, a economia de agua e
energia e o uso de outros indicadores ambientais.

O cuidado com o meio ambiente deve se manifestar em todas as fases
de um empreendimento, principalmente na fase de planejamento. Este médulo é
considerado o mais importante por ser o inicio do ciclo, desencadeando todo o
processo referente a construcdo do empreendimento habitacional. Erros
cometidos nesta fase acarretam prejuizos ambientais, econdmicos e sociais
futuros. Ou seja, a eficiéncia esta baseada em um planejamento bem elaborado
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e minucioso, o qual prevera dados e informacdes a todas as etapas restantes do
processo como um todo.

Atencdo especial deve ser dirigida a fase de uso, operacdo e
manutencdo, fazendo com que haja incremento na vida util dos ambientes
construidos através de uma visdo preventiva. A avaliacdo de desempenho de
ambientes construidos promove a acao (ou a intervencdo), de maneira a gerar
melhoria da qualidade de vida dos usuarios do ambiente construido, e produz
informacfes na forma de banco de dados, gerando conhecimento sobre o
ambiente e as relacBes ambiente-comportamento.

Uma vez caracterizado 0s processos atuantes no meio ambiente e 0s
impactos provenientes dos processos tecnolégicos que compdem o
empreendimento, em suas diversas fases, propéem-se instrumentos de gestéo
ambiental.

4.4
Sistema de Gestdo de Qualidade

O Sistema de Gestdo de Qualidade (SGQ) guarda intima relacdo com a
missdo da empresa que é a plena satisfacéo do cliente através da realizacédo dos
seus sonhos em adquirir um imovel proprio. Este atendimento se da no plano
interno que € a adequacdo dos elementos que compfem a empresa a sua
melhor condicdo de atividade, que é a constru¢do habitacional. Também ha o
atendimento no plano externo, que € a atencdo a comunidade e aos clientes e
aos parceiros comerciais.

A Politica de Qualidade da Novo Ltda. atenderd aos seguintes pontos;

- estar comprometida e envolvida com os clientes, atendendo suas expectativas
com cordialidade e prioridade;

- melhoria continua dos processos gerenciais, visando otimizar os recursos da
empresa;

- promover a valorizacdo dos colaboradores, incentivando uma relacdo de
respeito e confianca;

- manter um programa de melhoria da qualidade, com a participacdo de todos os
colaboradores;

- transformar fornecedores de materiais e servicos em parceiros comprometidos
com o sistema de qualidade.

4.5
Servigos Executados pela Empresa

Os servicos que serdo executados pela Novo Ltda. sdo os seguintes:
- Todos os estudos de viabilidade: escolha de terreno, orcamento do
empreendimento.
- Projeto de Arquitetura.
- Execucéo da Obra.
- Projeto de Detalhamento.
- Projeto de Pontos de Elétrica.
- Projeto de lluminacao.
- Execucéo do Book para venda do empreendimento.
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4.6
Aliancas Estratégicas

4.6.1
Terceirizacao

Os produtos e servi¢os que serdo terceirizados sao 0s seguintes:
- Execucéo do
- Aprovacéo do Projeto de Arquitetura na Prefeitura.
- Projeto de Estrutura.
- Projetos de Instalacges.

4.6.2
Parcerias

As parcerias fechadas para o empreendimento séo:
- Lojas de Materiais de Construcao.
- Lojas de Ar Condicionado.
- Loja de lluminacéo.
- Loja de Armarios Planejados.
- Lojas de Marmores e Granitos.
- Empresa de Marketing.

4.6.3
Representantes

As empresas que ajudardo a comercializar o empreendimento sdo as
seguintes:
- Imobiliaria.
- Acessoria de Imprensa.
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O Marketing

5.1
Produtos e servigcos: cada vez mais inseparaveis

O servico distingui-se do produto pela sua caracteristica de
intangibilidade. Enquanto o produto € um objeto material, o servico ndo é
palpavel, sendo consumido no ato do seu oferecimento. A crescente exigéncia
dos clientes faz com que os produtos normalmente venham acompanhados de
servicos, 0s quais, ndo raro, acabam constituindo o diferencial do produto, a
vantagem comparativa dos fornecedores. Desse modo, produto e servigos quase
sempre andam juntos; o Ultimo agregando valor ao primeiro, como fonte de
atracdo do consumidor.

Existem trés niveis de produtos, o produto da Nova Ltda. foi pensado em
todos os niveis, para agregar mais valor para o cliente. O nivel mais basico do
produto € o beneficio central, que trata da questdo do que o comprador esta de
fato comprando. As pessoas que compram uma casa adquirem mais do que um
abrigo, um lugar para comer e dormir, elas adquirem um lar, um lugar aonde
familia vai se reunir, aonde todos se sentirdo bem.

No segundo nivel, o planejamento de produto deve transformar o
beneficio central em um produto basico. E preciso desenvolver caracteristicas,
design, um nivel de qualidade, um nome de marca e uma embalagem para um
produto e servico. No caso da Nova Ltda. a casa é um produto basico. O nome,
a tecnologia construtiva, o estilo, as caracteristicas e outros atributos foram
todos combinados cuidadosamente para oferecer o beneficio central de abrigar
uma familia.

Por fim, deve ser preparado um produto ampliado ao redor do beneficio
central e do produto basico oferecendo servicos e beneficios adicionais ao
consumidor. A Nova Ltda. tem de oferecer mais do que uma simples casa. Deve
fornecer aos compradores uma solucéo total de moradia. Assim, quando uma
pessoa comprar uma casa da Nova Ltda., a empresa, seus fornecedores e
parceiros também devem dar ao comprador uma garantia sobre as pecas e a
construcdo, servicos de manutencdo quando necessario € um numero de
telefone de atendimento e um site para os clientes utilizarem caso tenham
problemas ou duvidas.

5.2
Plano de Marketing

O Plano de Marketing é constituido pela Analise de Mercado, voltada
para o conhecimento de clientes, concorrentes, fornecedores e ambiente em que
a empresa vai atuar, para saber se 0 negécio € realmente viavel, e pela
Estratégia de Marketing, em que se faz o planejamento da forma como a
empresa oferecera seus produtos ao mercado, visando otimizar suas
potencialidades de sucesso.

O Plano de Marketing € um planejamento do marketing mix (composto
mercadoldgico) de uma organizacdo. E seu papel orientar o processo decisorio
de marketing. Esse plano é como um mapa — mostra a empresa para onde ela
esta indo e como vai chegar l4.

O Plano de Marketing deve identificar as oportunidades de negdécios mais
promissoras para a empresa e esbogar como penetrar em mercados
identificados, como conquista-los e manter posi¢cbes. E um instrumento de
comunicag¢ao que combina todos os elementos do composto mercadologico em
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um plano de acdo coordenado. No plano, sdo estabelecidos os objetivos da
empresa e, depois, a escolha das estratégias mais viaveis para atingir os
objetivos. Assim, o plano disciplina o planejador, levando-o a colocar idéias,
fatos e conclusdes de maneira logica.

5.2.1
Analise de Mercado

5.2.1.1
Andlise do setor

Aspectos do ambiente externo

1. Aspecto demografico: referem-se as caracteristicas gerais da populacao,
como tamanho, concentra¢do, composicao etéria, grau de escolaridade etc.

Ver tabela 1 e tabela 2 (pagina 16)

2. Aspectos econbmicos: sdo da mais alta relevancia, pois o estagio em que se
encontra a economia influencia de maneira decisiva na permanéncia ou abertura
de um novo negacio.

Ler sub-capitulos 2.1 e 2.3.

3. Aspectos legais e politicos: dizem respeito a avaliagdo de politicas setoriais,
aos incentivos especificos sobre MPME (micro, pequenas e médias empresas) e
a observancia de leis que regem o setor.

Ler sub-capitulo 2.2.

4. Aspectos tecnoldgicos: determinadas mudancas tecnolégicas podem afetar
setores inteiros da economia.

Ler sub-capitulos 4.2 e 4.3.

5. Aspectos culturais: englobam fatores sociologicos, antropoldgicos,
psicologicos, principios éticos e morais e tradigdes.

Ler sub-capitulo 2.1.

Fatores que afetam a oportunidade

Na escolha da oportunidade, devem ser considerados alguns fatores, que
podem, ou nao, torna-la mais atraente. Na andlise do novo negdcio, o
empreendedor ndo pode esquecer que a concorréncia € mundial. O concorrente
internacional estd em todo o lugar e j& chegou a sua porta. Assim, as analises
devem considerar parametros internacionais.
1. Efeitos da situagdo econdmica: medir a sensibilidade do produto as variagcbes
econdmicas. Produtos mais baratos e de consumo necessario tém melhores
condicbes de enfrentar crises.
2. Disponibilidade de insumos: verificar se as fontes de insumos, componentes e
elementos necessérios a empresa sédo de facil acesso.
3. Ciclo de vida do setor: é fundamental avaliar o estagio do setor, se esta em
expansao, estagnacdo ou retracdo. Em qualquer um deles, € possivel encontrar
oportunidades, mas o setor em expanséo oferece condi¢cdes melhores, uma vez
gue em geral a demanda é maior do que a oferta.
4. Lucratividade: é fator decisivo para a escolha do negécio. Se a lucratividade
for alta, as chances de sucesso sdo maiores.
5. Mudancas que ocorrem no setor: as mudangas sdo fontes de oportunidades,
mas o empreendedor de sucesso deve percebé-las antes dos concorrentes. As
tendéncias sdo fundamentais, mas nao prevéem com exatiddo as mudancas ou
inflexdes de um setor.
6. Efeitos da evolucao tecnologica: a tecnologia deve ser objeto de observagéo
do empreendedor, que precisa estar atento a tudo o que acontece no mundo.



39

7. Grau de imunidade a concorréncia: o sucesso € mais provavel se as barreiras
dos concorrentes a entrada de outras empresas no mercado forem menores e
puderem ser neutralizadas. Entre as barreiras, as mais comuns sao: capital,
tecnologia, posicdo no mercado, poder da marca, fidelidade dos clientes,
controle das fontes de matérias-primas, processo de producdo a baixo custo,
propriedade de licencas, localizacdo do ponto comercial.

8. Potencial de lucro e crescimento: a paixdo pelo negdécio as vezes torna o
futuro empreendedor cego as suas verdadeiras chances, impedindo-o de
analisar seu potencial com frieza e de ouvir conselhos.

5.2.1.2
Concorrentes

Perguntas adequadas para identificar alternativas que possam minimizar
0S riscos:
1. Quais s&do 0s maiores concorrentes?
George Brezinski e Fernando Moraes.
2. Que produtos e servigos eles oferecem?
Casas com estilo americanizado. Nenhum servigo é oferecido junto ao produto.
3. Quais os seus pontos fortes e fracos?
Ponto Forte: Forte nome no mercado.
Ponto Fraco: Sensibilidade do produto as variacbes econémicas.
4. Que tipo de produto seria concorrente das casas oferecidas pela Nova Ltda.?
Casas com um estilo diferente da oferecida pelo mercado.
5. Esses produtos atendem a toda a demanda?
N&o. Por ser um estilo bem diferente, nem todas as pessoas gostam.
6. Qual o grau de satisfacdo dos clientes?
100% de satisfacao. Principalmente, pelos servicos oferecidos.
7. Qual o grau de fidelidade dos clientes as empresas ja estabelecidas?
Por ser um produto com custo muito alto, as pessoas compram pouca
quantidade. Para uso proprio, a média é de 1 casa a cada 15 anos. Mas as
pessoas que ja compraram de novo, sao fiéis as empresas estabelecidas.
8. Qual seria a reagdo dos concorrentes a entrada da Nova Ltda. no mercado?
Algumas modificacdes seriam feitas no estilo de arquitetura das casas, dando a
elas um ar mais moderno do que as oferecidas.

Informacgdes necessarias para conhecer bem os concorrentes:
1. Caracteristicas: fazer a relacdo das principais caracteristicas de cada
concorrente, como tempo de atuagcdo no mercado, faturamento, porte,
localizacéo, principais mercados em que atua, entre outras.
2. Pontos fortes: depois de analisar as empresas concorrentes, evidenciar os
fatos que, a seu ver, representam uma vantagem competitiva para cada um dos
concorrentes, ou seja, algo que lhes proporcione um diferencial de mercado em
relagdo a sua empresa.
3. Pontos fracos: depois de analisar as empresas concorrentes, evidenciar os
pontos que vocé considera mais frageis de cada concorrente, ou seja, 0s pontos
em que sua empresa poderé supera-los de forma menos onerosa.
4. Estratégias de marketing: sdo as acbes a serem implementadas de acordo
com a andlise realizada e os objetivos pretendidos, como, por exemplo, a
distribuicdo do produto, evidenciada como ponto fraco da concorréncia.
Verificando os pontos fortes e fracos de cada concorrente, 0 empreendedor
devera elaborar estratégias de marketing que permitam posicionar
favoravelmente sua empresa no mercado. Significa enfrentar os pontos fortes
dos concorrentes e tirar vantagem de seus pontos fracos.



40

5. Custos: toda estratégia de marketing envolve um custo. Por mais que
determinada estratégia pareca atraente, o empreendedor devera tentar estimar o
montante de recursos que a empresa desembolsard para sua implementacgao.

6. Beneficios: da mesma maneira que tem um custo, a estratégia tem beneficios.
Ao propor estratégias, o empreendedor devera estabelecer a relacédo
custo/beneficio para sua empresa. Comparando 0s custos e beneficios
decorrentes de cada estratégia, o empreendedor podera tomar uma decisao
mais acertada.

Nas pesquisas com 0s concorrentes, eles mesmos podem passar
informacgdes importantes que afetam as oportunidades:
- setor: deve-se tentar descobrir se 0 mercado esta em crescimento, estagnado
ou em declinio, e as possiveis razdes para isso. Essas questdes podem ser
importantes, porque indicam a tendéncia do setor em que o empreendedor
deseja entrar. Se for opinido geral que o setor estda em declinio, que as
empresas apresentam prejuizos sucessivos e que nao ha sinais ou perspectivas
de crescimento, o melhor € o empreendedor reavaliar sua escolha.
- concorréncia: descobrir quem sao 0s principais concorrentes, seus pontos
fortes e fracos, onde estdo localizados, o faturamento e a lucratividade
estimados de cada um. Neste item, o futuro empreendedor busca obter uma
opinido da empresa entrevistada a respeito de seus concorrentes.

5.2.1.3
Fornecedores

Perguntas adequadas para identificar alternativas de fornecedores (ex.:
marmores):
1. Quais séo os fornecedores?
Marmoraria Royal, Marmoraria Nouveaux, MGR Marmoraria , Marmoraria
Mukkema e Oficina dos M&rmores
2. O que eles oferecem?
Marmores e granitos (nacionais e importados, industrializados) cortados,
montados e instalados.
3. Quais as condi¢cdes de fornecimento: localizacdo, preco, prazo de entrega,
condicbes de pagamento?
Todos entregam no endereco da obra sem cobrar frete.
A Oficina dos Marmores tem o melhor preco.
O prazo de entrega € de 30 dias Uteis, em todos os fornecedores.
A Oficina dos Marmores oferece a melhor condi¢cdo de pagamento, dividindo em
até 3 meses.
4. Para quais concorrentes fornecem?
A Marmoraria Royal fornece para as casas do Condominio Del Lago e Quintas
do Rio.
A Oficina dos Marmores fornece para algumas casas no Condominio das
Mansdes e no Condominio Reserva Itanhanga.
5. Quais os pontos fortes e fracos de cada um?
Ponto Forte — Oficina dos Marmores: preco e forma de pagamento.
Ponto Fraco — Oficina dos Marmores: ndo esta tdo presente nas construcdes na
Barra da tijuca.

InformacgBes necessarias para conhecer bem os fornecedores:
1. Caracteristicas: relacionar as principais caracteristicas de cada fornecedor,
tais como: localizacdo, tempo de atuag&o no mercado, principais clientes e porte.
2. Produto: relacionar o tipo de produto que cada fornecedor comercializa e a
gqualidade desse produto.
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3. Preco: relacionar o pre¢o cobrado por cada um dos fornecedores.

4. Prazo de entrega: relacionar o prazo de pagamento exigido pelos
fornecedores e a forma de entrega.

5. Condi¢cbes de pagamento: relacionar as condicbes de pagamento exigidas
pelo fornecedor e o tipo de cobranca.

6. Pontos positivos: relacionar o0s principais pontos positivos do fornecedor
entrevistado em relacdo aos outros fornecedores. Esses pontos positivos o
diferenciam em relag&o aos seus concorrentes.

7. Pontos negativos: relacionar os principais pontos negativos do fornecedor em
relacdo aos demais. Eles significam uma desvantagem e podem impedir que a
empresa faga negocios com ele.

5214
Clientes

Perguntas-chave para identificar os clientes:
1. Qual o tamanho da clientela-alvo? Quantas pessoas estariam interessadas em
comprar o produto?
Mais de 50 pessoas estariam interessadas, a procura de uma casa.
2. Qual a demanda, em quantidade, pelo produto (casa)?
Entre 20 e 50 casas sdo vendidas por més na Barra da Tijuca. (Informacédo
fornecida por algumas imobiliarias).
3. Qual o perfil de tais consumidores (faixa etéria, renda, escolaridade etc.)?
O consumidor da Nova Ltda. tem entre 40 e 60 anos, renda entre 40 e 60
salarios minimos e tém curso superior completo.
4. Quais os habitos de compra dos consumidores? Como eles gostariam que o
produto chegasse até eles?
Os clientes em potencial compram casas, em média de 15 em 15 anos. Muitos
clientes gostariam de receber a casa pronta para morar, ja com loucas e metais,
luminérias, armarios embutidos, prontos s6 para entrar com 0s moveis.
5. Como os clientes desejam o produto, a casa (atributos, aspecto, beneficios,
valor agregado)?
Os clientes desejam receber a casa pronta para morar e mais servicos de
manutencdo e complemento de projeto.
6. Que preco os clientes estariam dispostos a pagar pela casa?
Entre R$ 1.200.000,00 2 R$ 2.800.000,00.

5.2.1.5
Negociacao

Negociacdo € um processo pelo qual pessoas com interesses comuns,
mas conflitantes, discutem propostas para um possivel acordo. Negociar € antes
de tudo fazer concessdes, pois, se elas ndo ocorrerem, o resultado serd uma
imposicdo, e ndo havera acordo. O empreendedor devera conhecer alguns
conceitos de negociacdo para poder atuar satisfatoriamente nessa &rea tao
importante para o sucesso de qualquer empresa.

Alguns métodos indicados para obter sucesso em negociacoes:
- Conhecer suas forgas e mostra-las; saber solucionar conflitos.
- Ter paciéncia para ouvir a outra parte.
- Gerar a confianca do interlocutor.
- Conhecer as necessidades do interlocutor.
- Saber criar um clima de cooperacao.
- Tentar se colocar no lugar do outro.
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Técnicas especiais importantes:
- Planejar, executar e controlar a negociacdo dentro de uma sequéncia ldgica,
predeterminada.
- Tornar suas idéias atraentes.
- Sensibilizar sempre o interlocutor.
- Fazer concessoes.
- Superar impasses com habilidade.
- Ser sempre muito claro ao expor seus pontos de vista.
- Sempre falar a verdade, podendo talvez guardar um “as” na manga.
- Manter a calma e ndo se incomodar com possiveis “agressfes” de seu
interlocutor.

Fundamentos para uma negociagao feliz:
- Completo conhecimento do assunto a ser discutido. Exemplo: no caso de uma
venda, dados do mercado, concorréncia, governo, qualidade do produto,
financas.
- Conhecimento profundo do perfil e da personalidade do interlocutor.
- Cumprir sempre o prometido durante a negociacdo, para gerar confianca e
credibilidade. (Apesar de ndo ser desejavel, eventualmente se podera voltar
atrds ao fazer uma concessao inadequada).
- No final da negociacéo, é essencial ter controle completo do que foi acertado,
para evitar erros em avaliacdo posteriores.

Finalmente, lembrar que uma negociacdo ndo € uma “guerra” e ndo se
deve procurar vencedor e vencido, pois ambas as partes devem ganhar e perder
algo para poder chegar a um denominador comum.

5.2.2
Estratégia de Marketing

5.2.2.1
Identificacdo dos objetivos

Para orientar as acbes de marketing, € necesséario definir alguns
objetivos. Primeiro é preciso definir o que deseja alcancar com a empresa, ou
seja, quais objetivos pretende atingir.

Para definir esses objetos tem-se que responder as seguintes perguntas:

1. Que percentual de mercado a empresa deseja alcancar e em quanto tempo?
A Nova Ltda. pretende alcancar 2% do mercado em 3 anos.

2. Qual o lucro liquido para os trés primeiros anos?

R$ 696.000,00

3. Qual a lucratividade com que pretende operar?

20%

Segundo John Westwood, em O Plano de Marketing — Guia Rapido, “os
objetivos de marketing devem ser definiveis e quantificaveis, de forma que haja
um alvo atingivel para o qual se possa mirar. Devem ser definidos de tal forma
que, quando o plano de marketing for implementado, o desempenho possa ser
comparado com o objetivo. Devem também ser expressos em valores, evitando-
se a utiizacdo de expressdes vagas, tais como aumentar, melhorar ou
maximizar.”
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Ainda segundo John Westwood “podem-se estabelecer objetivos de
longo prazo, como de trés a cinco anos, e objetivos de curto prazo, de um ano,
por exemplo. Os objetivos de curto prazo, porém, devem ser coerentes com 0S
de longo prazo. Os objetivos de marketing podem ser dificeis, mas devem ser
realizaveis. A meta € estabelecer objetivos que sejam um desafio, mas que
possam ser atingidos com esforco. Eles devem ser motivadores, e nao
desestimulantes.”.

Apo6s a andlise de mercado e a definicdo dos objetivos de marketing, o
passo seguinte € conceber a estratégia de marketing, que determina as formas
de acdo para ela atingir os objetivos estabelecidos.

As estratégias de marketing referem-se a produto, pre¢co, comunicacao e
distribuicdo. O preco refere-se as caracteristicas fisicas e funcionais do produto,
logomarca e embalagem; as principais necessidades a serem supridas e
também aos principais diferenciais do produto em relagdo a concorréncia. Para a
definicdo do preco deve ser considerado o pre¢co minimo, o preco ideal, a
margem de contribuicdo e a margem de lucro. O Ponto refere-se aos locais de
venda do produto, transporte e entrega. A promogéo engloba desde o tipo de
promogéao / propaganda, midia e frequéncia até o custo.

5.2.2.2
Estratégia de Produto

O produto oferecido pela Nova Ltda. ndo pode ter um protétipo para os
clientes testarem, devido ao seu tamanho e ao seu valor. Sendo assim, depois
da andlise dos dados e das entrevistas, serdo tomadas as seguintes decisdes
estratégicas:

- Mix de produto: a Nova Ltda. ira atuar em apenas uma linha de produto, a casa.
- Produto: A casa € um bem-durdvel, que sera comercializado uma de cada vez,
através de imobiliarias parceiras.
- Diferenciacgéo:
Forma / Design: estilo arquitetdnico contemporaneo.
Tecnologia de construcdo: estrutura metélica, vidro e madeira.
Tecnologia na casa: reaproveitamento de aguas pluviais, economia de
energia com a utilizacdo de lampadas de led.
- Publico-Alvo: responséavel por familias de 4 a 6 pessoas.
- Marca: Nova Ltda.
- Logomarca: Perspectiva de uma casa em estrutura metdlica, s6 as linhas
principais, com o nome Nova ao lado. Sempre usando desenho e nome juntos.

5.2.2.3
Estratégia de Preco

Além de determinar a concepc¢éo do produto como parte da estratégia de
marketing, € necessario estabelecer o preco a ser praticado. Na formacao do
preco, precisam ser considerados: o preco que o cliente estaria disposto a pagar
(chega-se a esse valor através de pesquisas com consumidor), o preco da
concorréncia e os custos da producao (custos fixos e variaveis). Estabelecido o
primeiro patamar de preco, ser4 necessario verificar se ele € suficiente para
permitir & empresa uma margem de lucro satisfatéria.

Entendendo as politicas de preco:

- Politica de desnatamento: compreende a fixacdo de um preco que seja
bastante elevado em relacdo aos precos esperados pelo publico. O vendedor

pode manter essa politica de precos por tempo indeterminado ou baixar, mais
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tarde, para entrar em novas fatias de mercado. O desnatamento é mais eficaz
gquando se trata de artigo inédito ou diferente dos demais, na fase inicial de um
ciclo de vida.

- Politica de penetracdo: segundo essa politica, um preco baixo é fixado, a fim de
conquistar de imediato a clientela. Pode ser a etapa posterior a politica de
desnatamento. Se o mercado é promissor, pode ser conveniente sua utilizacao,
mas 0s movimentos da concorréncia ndo devem ser menosprezados.

- Politica de bloqueamento: segundo essa politica, o preco deve ser o mais baixo
possivel, mesmo havendo prejuizos. E uma politica normalmente temporaria,
utilizada quando a concorréncia é acirrada e nos estagios mais avancados do
ciclo de vida do produto. A empresa deve ter um composto de produtos bem
lucrativos que permita prejuizos localizados.

Depois de analisar as politicas de preco, a Nova Ltda. decidiu que
exercera a Politica de Penetracdo. A empresa comecard vendendo as casas
com precos bem proximos aos dos concorrentes. Quando a empresa estiver no
terceiro ano, ja pretende aumentar a sua lucratividade. No quarto ano de vida a
empresa passaria para a Politica de desnatamento.

5.2.2.4
Estratégia de Comunicacéo (promocéao e propaganda)

A promocao, no ambito de marketing, € todo e qualquer esforco realizado
para persuadir as pessoas a comprar determinado produto ou a utilizar
determinado servico. Pode englobar os seguintes tipos:

- Propaganda: Qualquer forma paga e impessoal de apresentacdo e promocao
de bens, servicos ou idéias por um patrocinador identificado. Normalmente se
acredita que a propaganda, via jornal, revista ou televisdo, seja o principal
método de comunicacdo com o consumidor. Observa-se, porém, que a
tendéncia € a diminuicdo da verba de propaganda em razdo de outras
estratégias promocionais, como o marketing direto. Além disso, a propaganda é
muito onerosa, tanto em nivel de produgdo como de veiculagcdo, o que torna
essa estratégia praticamente inviavel para boa parte dos empreendedores

iniciantes.

- Divulgacéo: Qualquer forma ndo paga e impessoal de divulgacdo de bens,
servicos ou idéias e de noticias comercialmente significativas. Em geral,
provocada por meio de assessoria de imprensa.

- Venda pessoal: Apresentacdo oral em um dialogo com um ou mais
compradores em perspectiva, com o proposito de realizacdo de uma venda.

- Promocdo de Vendas: Atividades de marketing destinadas a estimular,
desenvolver ou facilitar a venda de um servigco ou produto. Engloba amostras,
cupons, descontos, prémios, brindes, sorteios e concursos.

- Merchandising: Esforco de venda ou de apresentacdo do produto, como, por
exemplo, a utilizacdo de degustadores, estandes ou displays.

- Mala-direta: Qualquer tipo de propaganda enviada pelo correio. A mala-direta
ndo deve ser feita de forma aleatéria, jA que tem como pré-requisito um banco
de dados atualizado sobre o publico potencial do produto.
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A Nova Ltda. pretende fazer sua estratégia de Comunicacdo a partir de
alguns meios: um deles é a propaganda direta com o cliente, a partir dos
corretores das imobiliarias que estardo vendendo o empreendimento, junto ao
book de apresentacdo do projeto. A divulgacdo seria feita a partir de alguns
coquetéis que juntariam investidores, compradores e fornecedores. E a mala-
direta sera feita, por email, para um publico exclusivo.

5.2.3
Identidade Visual

Foi a partir do conceito utilizado no empreendimento, de uma proposta
inovadora, de um novo estilo de vida, que surgiu o nome da empresa: Nova
Ltda. E utilizando esse mesmo conceito surgiu a logomarca da empresa, que € o
conjunto do nome da empresa, usando uma fonte reta e contemporanea e uma
perspectiva do contorno de uma casa em estrutura metalica, feita com poucas
linhas. A logomarca utiliza a cor preta no fundo, dando destaque ao desenho e
as descricdes que ficaram na cor branca.

Figura 11 — Frente do Cartdo de Visitas da Empresa
Fonte: Arquivo Pessoal

Figura 12 — Verso do Cartao de Visitas da Empresa
Fonte: Arquivo Pessoal
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Sumario Executivo

6.1
Enunciado do Projeto

Este Plano de Negécio tem como objetivo apresentar os estudos e
andlises de viabilidade da criagdo de uma empresa de construcdo civil, a Novo
Ltda., que tera seu foco na construcdo de casas de alto padrdo em condominios
fechados da Barra da Tijuca. Sera um produto inovador, que ira se destacar das
casas ja construidas pelo uso de novas tecnologias e um estilo diferenciado.

A estrutura da empresa serd simples, de acordo com padrées modernos
de racionalizacdo, utilizando-se, sempre que possivel, de parcerias e
terceirizagdo, com o objetivo de aportar know-how e experiéncia a suas
atividades nascentes.

O publico-alvo da Novo Ltda. é constituido por empresarios bem
sucedidos na faixa etaria de 30 a 59 anos, com familia de 4 a 6 pessoas,
moradores da Barra da Tijuca ou da Zona Sul da cidade do Rio de Janeiro, com
renda entre 40 e 80 salarios minimos.

6.2
Competéncia dos responsaveis

A Novo Ltda. tem como seus principais responsaveis dois economistas
que terdo o papel de investidores

A Novo Ltda. esta bem estruturada para aproveitar a oportunidade que se
apresenta para o seu produto. Maria da Silva € arquiteta e domina a area de
projetos de arquitetura, além de ter adquirido profundos conhecimentos do seu
ramo de negdcios, a partir de andlise de mercado e estudos de viabilidade
desenvolvidos. No setor de marketing e vendas, a Novo Ltda. ir4, mediante
terceirizagcdo, agregar experiéncia de outras empresas atuante no setor.

6.3
Produtos e Tecnologias

O produto da Novo Ltda. sera a casa de alto padrdo, construida em
condominio fechado na Barra da Tijuca, com um programa que atende bem a
uma familia de até 5 pessoas. O diferencial estara no estilo contemporaneo da
arquitetura, na instalacéo de sistemas ecologicamente corretos, como o sistema
de aquecimento solar e aproveitamento de agua da chuva, e no uso de
tecnologias atuais de construcdo que prejudicam menos o0 meio ambiente, como
0 sistema produtivo baseado em Produg&o Limpa, que implica em prevenir a
geracao de residuos.

6.4
O Mercado Potencial — A Oportunidade

O segmento de mercado no qual a Novo Ltda. pretende atuar € composto
basicamente por empresérios, na faixa etaria entre 30 e 59 anos. Este € um
mercado consumidor numeroso e que esta atrds de um diferencial nas casas em
gue procuram.
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6.5
Elementos de Diferenciacao

Os principais elementos de diferenciacdo no empreendimento estdo na
forma, no estilo arquitetbnico contemporaneo, na tecnologia de construcao:
estrutura metdlica, vidro e madeira; e nos eco-sistemas existente na casa:
reaproveitamento de aguas pluviais, economia de energia com a utilizacdo de
lampadas de led.

6.6
Previsdo de Vendas

De acordo com a pesquisa de mercado, foi projetada uma renda anual
média em torno de R$4.000.000,00, o que representa cera de 2% do mercado.

6.7
Rentabilidade e Projecfes Financeiras

Conforme a projecdo de vendas e a composi¢do dos custos, o produto
proporcionara ndo s6 a cobertura de todos os custos, mas também um bom
retorno financeiro para a empresa, 0 que pode ser comprovado na Projecdo dos
Resultados.

Descricéo (3 anos)

Receita Bruta de Vendas (média de duas casas de R$ 12.000.000,00
R$ 2.000.000,00 por ano)

Custo dos Produtos vendidos (média de R$ 1.000.000,00 R$ 6.000.000,00
por casa vendida)
Valor conseguido pelos investidores

Receita Liquida de Vendas R$ 6.000.000,00
Lucro dos investidores R$ 4.500.000,00
Lucro da Nova Ltda. R$ 1.500.000,00
Despesas Administrativas R$ 360.000,00
Despesas Gerais R$ 40.000,00

Receita Liquida da Nova Ltda. — antes do Imp. de Renda R$ 1.100.000,00

Resultado antes do Imposto de Renda (%15)

(-) Imposto de Renda R$ 935.000,00

Lucro Liquido R$ 935.000,00
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Consideracoes Finais

O Plano de Negdcios desenvolvido ndo representa somente um
instrumento de planejamento formalizado em um papel. Ele serd integrado a
toda a empresa, difundido e retroalimentado permanentemente com novas
informacfes que possam contribuir para o sucesso organizacional.

O planejamento sera flexivel a novas realidades, adaptavel a novos
paradigmas. Empreender € sempre um risco, mas empreender sem
planejamento é um risco que pode ser evitado. O plano de negdcios, apesar de
nao ser a garantia de sucesso, ir4 ajudar, entre outras coisas, na tomada de
decisfes, assim como a néo se desviar dos objetivos iniciais.

Depois de todas as analises, todos os estudos, chegamos a conclusao de
gue a Nova Ltda. € um empreendimento bem estruturado, com muitos
diferenciais. A maior dificuldade sera encontrar os primeiros investidores, mas
como um dos sécios tem bastante conhecimento de pessoas com dinheiro para
fazer esse tipo de investimento, pretendemos apresentar o Plano de Negdcios
pronto, para assim convencé-los de que esse é um bom negOlcio para
investimento.
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