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Apresentacao

Em 1966, Mario Henrique Simonsen iria implantar no ambito da FGV, no
Rio de Janeiro, a EPGE (Escola de Pés-Graduacdo em Economia), a qual — desde
0s seus primeiros dias estaria permanentemente posicionada na linha de vanguar-
da e modernidade na sua area de atuacao.

Mario Henrique Simonsen aos 31 anos de idade trazia consigo uma baga-
gem universitaria, académica e profissional extraordinaria — como engenheiro,
estudioso de matematica e técnico/consultor/pesquisador nas areas de economia
e projetos, além de professor.

A sua facilidade para conviver com modelos matematicos (ndo freqiente a
época) possibilitou ajustar a EPGE dentro das correntes quantitativas mais sofisti-
cadas no panorama internacional de pés-graduacdo na area de economia, princi-
palmente as universidades norte-americanas. Por outro lado, a interacao da pro-
pria FGV com o processo econdmico através de Eugénio Gudin, Otdvio Gouvéa de
Bulhées e Julian Chacel, dentre outros — ja priorizava um combate inclemente
contra o virus inflacionério. A EPGE naquele momento precocemente se constituia
num centro muito respeitado na drea internacional realizando-se intercambio efe-
tivo com o exterior. Complementando essa fundamentacao, Simonsen iria dar
destaque ao que ele denominava o lado pragmatico da Escola com vérias cadeiras
na area de projetos, economia aplicada e programacao econémico-financeira,
contabilidade, matematica financeira e custos industriais. Bom senso e senso pra-
tico sao essenciais a formacdo académica, afirmava ele! Todo o mundo com o pé
no chéo... Essa foi a arquitetura central de abertura da EPGE.

No final dos anos 60, Simonsen vislumbrou outra vertente de acdo através
de cursos de longa e média duracdo. Um co-produto de admiravel alcance! No
primeiro bloco situe-se o CEPED, na area de direito. No segundo, cursos de espe-
cializacdo na area de Mercado de Capitais — e Cursos In Company, como, por
exemplo, o de economia para o Instituto Rio Branco, do Ministério das Relacdes

9 8/10/2007, 14:19
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Exteriores. Esses cursos iriam se constituir na estruturacdo embrionaria dos MBAs
abertos e fechados desenvolvidos atualmente pelo IDE/FGV com varios “desenhos
funcionais”. A idéia central de Simonsen era de que essas acdes deveriam se
situar numa faixa de 300 a 400 horas e, a meu ver, foram diretamente inspirados
no antigo curso de engenharia econémica da Escola Nacional de Engenharia da
Universidade do Brasil, onde ele fez parte da 12 turma — concluida em 1956. A
proposito, a iniciativa do CEPED, admiravelmente conduzida por Alberto Venancio,
operacionalizou de forma pioneira o convivio da FGV com uma administracao
autobnoma relativamente a gestao integrada de curso (matricula de alunos, acom-
panhamento académico, relacdo com os professores, apostilas, etc), “aliviando”
toda a propria estrutura da instituicdo. Foi, de fato, uma primeira sinalizacao de
que os futuros conveniados poderiam se constituir numa configuracéo de viabilida-
de super-atrativa para a propria FGV.

A implantacdo dos MBAs e dos cursos de especializacdo materializa uma
jornada extraordinaria da FGV onde se destacam na sua alavancagem, além do
préprio Simonsen — as participacdes de Alberto Venancio — alids, ja citado, Carlos
Ivan Simonsen Leal, Moisés Glat, Irapuan Cavalcanti, Bianor Scelza Cavalcanti,
Clovis de Faro e Antonio Porto Gongalves. A propdsito, no ambito do Conselho
Diretor lutou-se arduamente para que o MBA se fixasse como atividade perma-
nente dentro da organizacdo. Nao foi facil, existiam oponentes francos ao novo
processo. Nesse particular, Jorge Oscar de Mello Fléres e eu nos empenhamos de
modo decidido para que esse desdobramento se solidificasse de forma irreversivel
no comando-vértice da organizacdo. Quando se retorna no tempo constata-se
quao complexo foi todo esse desafio! Como foi dificil!

O compromisso de Simonsen e de sua equipe de colaboradores é de que o
MBA deveria apresentar real abrangéncia nacional, constituir-se num projeto com-
prometido com a exceléncia e minimizar, na medida do possivel, todos os cus-
tos fixos para a FGV. Foi dentro desse capitulo que surgiu a participacdo dos
CONVENIADOS, em varias regides do pais. Esses conveniados atuariam como
projecdes sistémicas e académicas da instituicdo, transbordando territorialmente e
de modo isotropico toda uma ementa estratégica configurada pelas equipes de
planejamento central da EPGE e de seus desdobramentos funcionais posteriores.
O papel dos coordenadores académicos, nesse particular, foi exemplar e prolonga
até os dias de hoje em constante e continuo aperfeicoamento. O desenho propos-
to por Simonsen envolveria, portanto, a FGV como um todo, situando a EPGE
como o seu principal “braco de acao”, os conveniados, os coordenadores acadé-
micos, os professores e os alunos. Todos juntos, indo muito além da qualidade, ou
seja — buscando principalmente a exceléncia.

Nesse particular, a Strong através de seus coordenadores-vértice Sérgio
Tadeu Ribeiro e Madalena Fonseca vém funcionalmente materializando um
conveniado exemplar para a FGV, apurando ao maximo as inter-relacbes com a
prépria instituicdo, os coordenadores académicos, os professores e os alunos. Num

10 8/10/2007, 14:19
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dos mercados mais disputados do pais, a Grande Sao Paulo, vém administrando
com rara eficiéncia grandes contingentes de alunos e niveis densos de aperfeicoa-
mento dos mesmos e, concomitantemente, buscando maximizar a relacao
conveniado/coordenador/professor — em todos os planos.

Com relacdo aos alunos esse compromisso de exceléncia é visivel sob varios
angulos e um deles — muito especial — refere-se a diferenciada e inovadora
publicacdo anual “Os Mais Relevantes Projetos de Conclusao dos Cursos MBAs de
2006", em que sdo reunidos e divulgados um conjunto de trabalhos considerados
como de notavel destaque no ambito da populacdo discente da Strong. Basta a
leitura dessa publicacdo para verificar-se que os ideais de transbordamento preco-
nizados por Simonsen, ha mais de quarenta anos constituem uma realidade indis-
cutivel. Nao era sonho! O desenho do antigo mestre era para valer, mesmo. E foi
feito para durar, crescer e vencer. Enfim, agir e persistir.

Os trabalhos publicados este ano sao os seguintes, presentes em varios
ramos da economia:

m [a Cave Des Vins — A Arte de Degustar Vinhos

m Haras Condominial

Estudo para Abertura de Fabrica de Perfis de Aluminio no Nordeste

A Aplicabilidade da Biometria Digital em Aeroportos Brasileiros

Solution Languages

Coaching como Estratégia no Desenvolvimento de Liderancas

Lancamento do Automovel CrossFox da Volkswagen

Exportacdo de Veiculos Comerciais (6nibus) para Angola

Andlise e Performance Empresarial e suas Metodologias de Formacao do
Preco no Segmento de Prestacdo de Servicos

Esséncia Brazil — Moda Praia e Fitness

Modelo de Plano de Gerenciamento de Projetos

Mario Henrique Simonsen tinha muita razdo ao desenhar na “esteira do
tempo” o processo precursor e o adensamento inicial dos MBAs de hoje. Valeu
muito a pena lutar por tudo isso. E eu especialmente me orgulho muito de partici-
par de toda essa histéria, extremamente importante para o processo de gestao
avancada de nosso pais — como fundador, professor e conselheiro. Desde os seus
primeiros momentos, até hoje. Sou um “survivor” e estou aqui também para
contar a grande histéria e nela continuar a participar. Conspirando com o tempo.
Conspirando para sucesso. Pena que la se vai algum tempo! Hélas!

Parabéns a Strong, ao seu corpo académico e administrativo e a todos os
seus magnificos colaboradores. Tenho certeza que Simonsen iria ter muito orgulho

11
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dessa sua admiravel performance. Com certeza, ele participaria do lancamento
desta obra, genialmente culto, bem-humorado, civilizado e amigo de seus amigos!

Obrigado a Strong e a Mario Henrique Simonsen. Longa vida, para ambos,
no presente e no futuro de todos nés e na memdaria dos ausentes realmente revolu-
cionarios. Simonsen foi, sem dulvida alguma, o condutor maior de um dos mais
importantes movimentos (de massa) de especializacdo no campo da gestdo. Ousou,
arriscou. Revolucionou. De certa forma todos nés somos herdeiros de sua admiravel
pessoa e de sua forma de pensar nesse universo para o inteligenciamento brasileiro.

Vamos continuar. Alids, temos que continuar. Essa é a nossa saga. O Brasil
precisa dela.

Luiz Fernando da Silva Pinto

Professor do FGV Management

12
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1. SUMARIO EXECUTIVO

La Cave des Vins é um empreendimento comercial dedicado a arte da
degustacao de vinhos. Propoe-se a fomentar o consumo de vinhos através de
acoes direcionadas ao seu publico alvo, oferecendo um portfélio abrangente de
produtos de excelente qualidade a precos competitivos.

Localizada no bairro Jardim, local mais luxuoso da cidade de Santo André,
em Sao Paulo, tem uma tnica concorrente direta no ABC Paulista. Esta concorrente,
no entanto, por ser uma loja de importadora, tem uma relacdo limitada de rétulos
avenda.

Além da loja fisica hd também o Espago Gourmet, espago para arealizagao
de eventos relacionados ao mundo do vinho, como degustacoes, lancamentos,
festivais, cursos, etc.

Seu publico alvo é formado por pessoas com idade superior a 30 anos,
rendimentos elevados e bons conhecimentos de vinhos.

Para garantir a variedade de rotulos que a diferenciard no mercado, firmara
parcerias com os melhores importadores e produtores do mercado, assegurando o
acesso a alguns dos melhores produtos disponiveis no mercado.

19 vol. 5-n°1-p. 13-72 - 2007
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2. DESCRICAO DA EMPRESA E CARACTERIZACAO DO EMPREEN-
DIMENTO

La Cave des Vins é um empreendimento dedicado ao comércio varejista de
vinhos finos e seus assessorios, integrado por trés unidades de negocios:

Loja de Vinhos

Espaco Gourmet

Loja Virtual
A equipe do empreendimento é composta por:

1 Gerente

1 Sommelier

1 Auxiliar Administrativo

6 Atendentes

2 Garcons
1 Chef

1 Auxiliar de Cozinha

m 2 Segurancas *
m 2 Faxineiros *
* Terceirizados

O Gerente devera ter experiéncia de no minimo 3 anos no cargo, ter atua-
do no mercado varejista de bebidas, preferencialmente em lojas de vinhos. Ser
orientado para resultados, ser dinamico, comunicativo e capaz de conduzir a sua
equipe para garantir a satisfacdo e posterior fidelizacdo dos clientes. Devera ter
formacao superior e solidos conhecimentos em informatica.

21 vol. 5-n°1-p. 13-72 - 2007
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O Sommelier devera ter formacao especifica, experiéncia no atendimento
a clientes, ser dinamico, comunicativo, criativo e com forte habilidade para treina-
mento de pessoas.

O Auxiliar Administrativo devera ser uma pessoa dinamica, com orientacao
para o negoécio e com conhecimentos da area de vendas.

Os Atendentes deverao ser pessoas dinamicas, organizadas, criativas, co-
municativas, e com habilidade para trabalhar em equipe. Deverdo ter ensino médio
completo e conhecimentos em informatica.

O Chef devera ser dinamico, organizado, criativo, e com habilidade para
trabalhar em equipe. Deverd ter ensino médio completo e formacdao em
gastronomia.

Os Garcons deverdo ser pessoas dindmicas, organizadas, criativas, comuni-
cativas, e com habilidade para trabalhar em equipe. Deverdo ter ensino médio
completo e formacao especifica.

As atividades de Contabilidade, Publicidade, Sistemas de Informacéo, Logistica
de Distribuicdo, Recrutamento e Selecdo de Pessoal serao terceirizadas, liberando o
Gerente da La Cave des Vins para focar seus esforcos no core business da empresa.

A base de fornecedores sera formada por produtores nacionais e importa-
doras, visando um maior leque de oferta de produtos.

A seguir, analisaremos detalhadamente cada uma das Unidades de Negdcios:

2.1 Loja de Vinhos

A loja fisica devera ser estabelecida em espaco amplo, com decoracdo
moderna e ligada ao tema, necessariamente com ambiente climatizado.

A loja devera ser instalada no Bairro Jardim, em Santo André. Esse é um
bairro nobre, em uma regido central do ABC, com facil acesso a outras areas
nobres de Sdo Caetano, de Sdo Bernardo e mesmo de S&o Paulo, e com o melhor
poder aquisitivo da regido. Apresenta grande concentracao de comércio de alto
padrdo, bem como vida noturna bastante agitada.

Por outro lado, a concorréncia para venda de vinhos é representada apenas
por supermercados e por uma Unica loja de importadora, a Expand de Santo André.

Visando a diferenciar-se da concorréncia representada pelas lojas de importa-
dos e supermercados, esta UN adotara posicionamento de mercado baseado em:

2.1.1. Qualidade

Trabalharemos somente com vinhos de excelente qualidade, visando a cri-
ar no consumidor imagem de confianca e diferenciando-nos dos supermercados,
que trabalham geralmente com vinhos de menor qualidade.

22
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2.1.2. Variedade

Manteremos contratos com diversos importadores e produtores nacio-
nais, permitindo-nos trabalhar com grande variedade de vinhos e mantendo
rétulos representativos de todas as origens importantes e de todas as tendénci-
as significativas:

m Tintos, brancos, rosés e espumantes.
m Encorpados, leves, amadeirados, frutados.

Manteremos também uma linha de vinhos organicos, produzidos sem utili-
zacdo de implementos ou defensivos quimicos. A procura por esse tipo de vinho
ainda é pequena, porém vem crescendo significativamente nos dltimos anos, ten-
déncia também verificada em outros tipos de produtos vegetais ou animais.

Desta forma, nos diferenciamos das lojas de importadoras, que s6 podem
comercializar os rétulos importados por sua importadora.

2.1.3. Preco

O foco da loja serd nos vinhos de preco médio, situado entre R$ 40,00 e
R$ 200,00 aproximadamente. Deveremos praticar o mesmo preco de venda prati-
cado pelas lojas de importados, que tendem a se situar cerca de 20% a 30%
abaixo dos precos de supermercados e lojas independentes.

2.1.4. Servicos

O servico ao cliente sera outro grande diferencial. Ofereceremos um pacote
de servicos nao oferecido por nenhuma outra loja da grande Sao Paulo. A equipe
de vendas serd composta por um Sommelier, que participara da escolha dos rétu-
los da casa, e sera o responsavel pelo atendimento aos clientes na loja, formando
equipe de funcionérios treinados para atendimento ao publico, com profundo co-
nhecimento dos vinhos da casa. Os clientes deverdo ser apresentados as novida-
des (produtos ou linhas de produtos ou servicos), ter suas duvidas esclarecidas e
receber indicacdes, quando solicitadas. Tudo isto devera ser feito, sem que pareca
um ato agressivo ou invasivo.

Além deste servico, a loja também oferecera:
m Degustacoes periddicas com produtos novos ou conhecidos da casa.

m Degustagdes com vinhos dos clientes: ofereceremos o ambiente e a as-
sessoria, e cobraremos o “servico de rolha”.

m Mala direta para clientes efetivos e potenciais, apresentando novos pro-
dutos ou linhas.

m Catdlogos de vinhos na Internet.

m Catalogo explicativo de rotulos: uma das grandes dificuldades para a
escolha dos vinhos é a grande diversidade de rétulos existente, cada qual respei-
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tando a legislacao de seu pais ou de sua regido produtora. Isto gera rétulos com as
mais diversas informacdes, termos regionais, DO's' , sem a especificacdo de cas-
tas de uvas, etc, tudo isso em idiomas ndo necessariamente conhecidos pelo pu-
blico. Este catadlogo destina-se a auxiliar o cliente no entendimento do rétulo,
apresentando suas principais caracteristicas.

m Vinhos do més: grupo de vinhos escolhidos para ser a promogdo do més.
Vinhos de alta qualidade, que inspirem a confianca do cliente na promocédo, com
precos abaixo do normal. Visa ao cliente que estd com pressa ou que ainda nao
tem seguranca na escolha dos vinhos. Disponivel somente na loja.

2.1.5. Exposicdo do Produto

Devido a grande variedade de procedéncias, tendéncias e rétulos, a expo-
sicdo do produto assume importancia estratégica no plano de marketing. E vital
que exista uma logica na divisdo dos produtos, que o cliente perceba essa logica e
que possa se orientar através dela. E também vital que o cliente tenha facil acesso
ao produto, permitindo a leitura do rotulo e a identificacdo das principais caracte-
risticas do vinho. Dessa forma, todos os vinhos disponiveis na loja deverao estar
expostos a cerca de 1 metro do solo, atendendo a seguinte divisao: pafs, cor,
tendéncia (corpo, complexidade, etc) e preco.

2.1.6. Assinatura

Através do pagamento de um valor fixo mensal, o cliente recebe mensal-
mente em sua casa uma caixa com 3, 6, 9 ou 12 garrafas de vinhos escolhidos
pela loja. Os pacotes poderdo ser por paises, regides, castas de uvas ou estilos,
dentro da idéia de “fazer uma viagem enoldgica por regido, estilos, etc.” Para a
loja, haverad a vantagem de garantir um faturamento conhecido, mensalmente.
Por isso, o preco poderad ser menor que o da loja. Destina-se a clientes que estao
comecando a conhecer o universo dos vinhos, e ndo tém seguranca na compra.

2.1.7. Acessorios

A loja comercializard uma série de acessorios para vinhos, como tacas,
decanters, saca-rolhas, baldes, etc. Estes produtos terdo exposicdo em area pro-
pria dentro da loja. A loja tera ainda uma linha de embalagens especiais para
presente e para transporte.

2.1.8. Horario de Funcionamento
ter a sex: 14h00 as 23h00

sab: 10h00 as 23h00

dom: 10h00 as 22h00

' DO’s — Denominagdes de origem: Designacdo atribuida a vinhos cuja producao esta tradicional-
mente ligada a uma regido geograficamente delimitada e sujeita a um conjunto de regras consig-
nadas em legislacdo prépria (caracteristicas dos solos, castas recomendadas e autorizadas, prati-
cas de vinificacdo, teor alcodlico, tempo de estégio, etc.).
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2.2 Espaco Gourmet

Este é o bar anexo a loja. Destina-se a buscar a popularizacdo do habito de
consumir vinho fora das ocasides especiais, e serd o espaco utilizado nas degusta-
¢des e outros eventos promovidos pelo empreendimento. A carta de vinhos do bar
serd o estoque da loja, ou seja, o cliente do bar podera selecionar qualquer vinho
oferecido na loja para consumo imediato no bar, respeitando apenas algumas
necessidades especiais de alguns vinhos, como resfriamento, decantacao, etc.
Oferecera destilados e acompanhamentos harmonizados com a carta de vinhos,
focando nos queijos como sua especialidade.

Vendera vinho a copo, e permitird o servico de rolha. Terd promocoes espe-
ciais para happy hours, oferecendo uma linha de vinhos mais leves e frutados,
com precos mais acessiveis e que tenham boa harmonizacdo com os acompanha-
mentos, mantendo a excelente qualidade que é a marca do empreendimento.

O atendimento no “Espaco Gourmet” serd realizado por funciondrios pro-
prios. O Sommelier serd responsavel pela harmonizacdo do cardapio com os vi-
nhos disponiveis na loja.

Servico de Vinho: servico especial para eventos organizados pelos clien-
tes: a loja elabora a carta de vinhos, garantindo os rétulos corretos para cada fase
do evento?, harmonizados com o cardapio. Também providencia todo o material e
equipamentos necessarios, tais como tacas, decanters, baldes, adegas e outros, e
pessoal especializado para o servico. O Sommelier serd o responsavel pela coorde-
nacao deste servico, definindo o cardapio e vinhos do evento. Manteremos parce-
rias com empresas especializadas para a organizacao destes eventos.

Horario de Funcionamento:
Quinta: 17h00 as 23h00
sex a sab: 14h00 as 02h00
dom: 14h00 as 0h0O

2.3 Loja Virtual

Site na internet que permitird a compra do catdlogo completo da loja.
Permitird pesquisas por pais, regiao, produtor, linha, casta de uva, cor, corpo e
preco. A assinatura podera ser feita pela loja virtual.

2 Por exemplo, se o evento é um jantar, deve haver um vinho para aperitivo, outro para a entrada,
um para o prato principal, um para a sobremesa e outro digestivo para fechar o evento.
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O Site contard com breve histéria dos vinhos e suas regides produtoras, com
0 objetivo de orientar os clientes que estdao em busca de informacgdes sobre vinhos.
Também teremos artigos relacionados ao vinho como um produto benéfico a saude.

Espaco sommelier, com dicas de nosso sommelier sobre os melhores vinhos
disponiveis e um tira duvidas. Haverad também links de sites relacionados.

O Atendimento dos pedidos via loja virtual serd processado pela loja fisica e
a logistica de entrega sera terceirizada, com empresa especializada no manuseio
de produtos frageis.

3. ANALISE DO MERCADO E COMPETITIVIDADE

3.1 Definicao e Conceituacdo de Vinho

De acordo com a definicdo oficial do Ministério da Agricultura, “Vinho é o
produto resultante da fermentacao alcodlica do mosto de uvas”. O mosto de uvas
é o resultado da prensagem da uva, composto pela parte liquida (o suco) e pela
parte solida (sementes, casca e bagaco) das uvas.

Os vinhos brasileiros estao classificados em dois niveis de qualidade:

Vinho Fino: vinho superior, elaborado a partir de variedades de uvas no-
bres (Cabernet Sauvignon, Cabernet Franc, Pinot Noir, Merlot, Chardonnay, Riesling,
Sauvignon Blanc, etc.) da espécie européia (Vitis vinifera).

Vinho de Mesa: vinho inferior, elaborado a partir de variedades de uvas
comuns (Concord, Herbemont, Isabel, Seyve Willard, Nidgara, etc.) de espécies
americanas (Vitis labrusca, Vitis rupestris, etc.).

Quanto a cor, os vinhos podem ser divididos em:

Vinho Tinto: Elaborado a partir de variedades de uvas tintas. A diferenca
de tonalidade depende do tipo de fruto e de sua maturidade.

Vinho Rosado ou Rosé: Produzido de uvas tintas, porém apoés breve con-
tato, as cascas que dao a pigmentacao ao vinho sao separadas. Obtém-se tam-
bém um vinho rosado pelo corte, isto é, pela mistura, de um vinho branco com um
vinho tinto.

Vinho Branco: Produzido a partir de uvas brancas ou tintas, a fermentacao
¢é feita com a auséncia das cascas.

Quanto a composicdo, os vinhos finos podem ser:

Vinho Varietal: vinho feito com uma s6 variedade de uva, que deve ser
informada no rotulo.
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Vinho de Corte (ou de Assemblage): vinho elaborado a partir de diferen-
tes variedades de uvas.

Os vinhos ainda podem ser divididos em:

Vinhos Espumantes: vinhos com presenca de gas carbonico (CO2), geral-
mente resultado de 2 fermentacdes sucessivas. Classificam-se em espumantes
(maior teor de gas), Proseccos (menor quantidade de gas) e Frisantes (baixa quan-
tidade de gas, produzido com uma Unica fermentacao).

Vinhos calmos ou trangqiiilos: vinhos sem gas.

Os vinhos ainda podem ser classificados de acordo com o teor de aclcar
residual, conforme abaixo:

Vinho seco: vinho com teor de agUcar menor do que 5 gramas por litro.
Vinho demi-sec: vinho com teor de acucar entre 5-20g/l.
Vinho suave: vinho com teor de aclicar maior do que 20g/l.

As principais variedades, ou castas de uvas, utilizadas no Brasil e no
mundo sao:

UVAS TINTAS

Cabernet Franc, Cabernet Sauvignon, Syrah ou Shiraz, Pinot Noir, Gamay,
Malbec, Merlot, Zinfandel, Tannat, Tempranillo e outras.

UVAS BRANCAS

Sauvignon Blanc, Chardonnay, Gewdrztraminer, Pinot Blanc, Malvasia,
Moscato, Riesling Italico, Riesling Renano, Semillon, Trebbiano (Saint Emilion
ou Ugni Blanc).

3.2 Histéria do Vinho

Se na segunda metade do século XIX o homem néo tivesse descoberto a
técnica de enxerto com videiras, possivelmente hoje ndo estariamos bebendo vi-
nhos. O surgimento de uma praga, conhecida por filoxera, destruiu quase a tota-
lidade dos vinhedos da Europa - na época, Unico continente fabricante da bebida.

A histéria do vinho, porém, comega muito antes. Nao existem documentos
que comprovem, mas a historia oferece elementos que nos fazem acreditar que o
vinho foi uma daquelas invencdes do homem, que se deu por acaso. Nao seria de
se estranhar se fosse confirmado que um homem, provavelmente ha 7.000 ou
8.000 anos no Oriente Médio, tivesse esquecido um punhado de uvas amassadas
que, fermentadas, viraram vinho.

A descoberta provavelmente deve ter empolgado os homens da época -
nao exatamente por causa do sabor, mas pela idéia de conseguir uma bebida
alcodlica de forma facil. Os gregos, por exemplo, adicionavam 4dgua do mar, ervas
e mel a bebida - provavelmente para disfarcar o sabor.
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Nos paises do Mediterrdneo é que o vinho ganhou forca como bebida
divina. Assim como os gregos, os romanos também teriam personagens endfilos
em sua mitologia: Dionisio e Baco. Com o Cristianismo, Jesus Cristo utilizou-se
da bebida para simbolizar seu sangue e representar um milagre. Mais tarde, na
Idade Média, a Igreja Catdlica, que ja pregava o consumo liturgico da bebida,
adotou a producao.

Pouco antes disso, o desenvolvimento dos tonéis de madeira, atribuido ao
gauleses, transformou os métodos de vinificacdo. Outra importante novidade, ja
no século XVII, foi o uso de garrafas e de rolhas de cortica para conservacao e
transporte da bebida. Iniciava-se ai a industria do vinho. Na segunda metade do
século XIX, o cientista francés Louis Pasteur descobriu como se dava a vinificacdo
das uvas: a acdo das leveduras (tipo de bactéria) sobre o actcar da uva transfor-
mava-o em alcool e gas carbdnico e o suco da uva, em vinho.

3.3 Histéria do Vinho no Brasil

As primeiras videiras do Brasil foram trazidas pela expedicdo colonizadora
de Martim Afonso de Souza, em 1532. Bras Cubas, fundador da cidade de Santos,
é reconhecidamente, o primeiro a cultivar a vinha em nossas terras. Em meados
do século XVII aparece o primeiro registro histérico de cultivo da vinha no Rio
Grande do Sul, associado a fundacao das primeiras missdes jesuiticas no sul do
pais, por missionarios vindos da Argentina. Embora houvesse necessidade da pro-
ducéo de vinho para utilizacdo na missa, a dificuldade de adaptacao de varieda-
des viniferas em nossas terras impediu a disseminacdo da vitivinicultura no Brasil.
Essa situacao principiou a se alterar no século XVIIl quando da fundacao de Porto
Alegre por acoreanos. Em 1813, D. Joao VI reconhece oficialmente a primazia de
Manoel de Macedo Brum da Silveira, no plantio de videiras e producdo de vinho
no Rio Grande. Em 1840, a introducdo da variedade americana Isabel, por Thomas
Master, na ilha dos Marinheiros, foi sucedida de grande sucesso. Sua resisténcia e
rusticidade fizeram que ela se implantasse preferencialmente na regido, em detri-
mento das cepas viniferas, mais frageis. A uva Isabel foi se disseminando nas
areas de colonizacao alema, como Sao Leopoldo. As guerras de unificacao da
Itdlia provocaram a vinda macica de imigrantes vénetos para a Serra Gaucha.
Novamente os bacelos de cepas viniveras, por eles trazidos, ndo medraram e os
colonos foram se habituando ao sabor estranho do vinho foxado produzido pelas
uvas Isabel que gradativamente tornou-se o padrdo da regido, onde ainda é muito
apreciado. H4 algumas décadas, a preocupacdo com a melhoria de qualidade e a
melhoria das técnicas agrondmicas fez com que, novamente, se iniciasse o plantio
de variedades viniferas.

A partir de 1970, vinicolas multinacionais como a Moet & Chandon, a
Martini & Rossi e a Heublein estabeleceram-se na Serra Gaucha, trazendo equipa-
mentos de alta tecnologia e técnicas viticulturais modernas. Essas empresas
implementaram, também, junto aos calouros da Serra, um programa de estimulo
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a modificacdo do sistema de plantio, passando da latada a espaldeira. Estimula-
ram, igualmente, a producdo de cepas viniferas. Essas medidas tiveram como
consequiéncia um grande salto qualitativo no vinho brasileiro, a despeito das difi-
culdades de solo e clima.

3.4 Mercado Produtor

Os maiores e mais tradicionais produtores de vinhos do mundo encontram-
se na Europa, notadamente na Franca, Italia, Espanha, Portugal e Alemanha.
Nesses paises se originaram todas as castas de uvas viniferas.

Ao longo da segunda metade do século XX, algumas regides fora da Euro-
pa adquiriram qualidade e escala, e tornaram-se importantes produtores, como
Estados Unidos (Califérnia), Chile, Argentina, e, mais recentemente Australia,
Nova Zelandia e Africa do Sul.

No Brasil, os esforcos para aumento de qualidade iniciaram-se com a
abertura comercial do inicio dos anos 90. Nesse momento, o mercado brasileiro
foi invadido por grande quantidade de vinhos importados. O produto brasileiro,
caro e de baixa qualidade, ndo conseguiu competir, e varios produtores nacio-
nais encerraram as atividades. Com o auxilio decisivo da EMBRAPA Uva e Vi-
nho, um grupo de produtores iniciou um forte programa de investimentos, pes-
quisa e qualificacéo de mao de obra, que resultou em sensivel ganho de quali-
dade e aumento de escala no vinho brasileiro. Embora ainda esteja longe do
melhor padrdo mundial, encontrado nas regides mencionadas anteriormente, o
vinho brasileiro tem amplo espaco para ganhos de qualidade, especialmente na
selecao e aperfeicoamento genético das uvas e das leveduras que fardo a fer-
mentacao. Pelas caracteristicas das uvas brasileiras, clima e solo, as expectati-
vas sao particularmente promissoras para os vinhos espumantes, que ja se en-
contram bem posicionados no mercado mundial.

A seguir estao representadas as principais regides vinicolas do mundo:
3.4.1. Franca

Ndo é um exagero classificar a Franca como o melhor pais vinicola do
mundo. Nenhum pais possui tantos vinhos de excepcional qualidade. Ha cerca
de uma dezena de grandes regides vinicolas demarcadas, de maior destaque,
algumas delas subdivididas em até mais de vinte regides menores. Bordeaux é,
sem duvida, a regido vinicola francesa que mais se destaca por possuir o maior
numero de vinhos excepcionais (os famosos Grand Cru, Premier Cru, Deuxieme
Cru, etc.) muitos deles atingindo precos estratosféricos. Suas sub-regides mais
importantes sdo Médoc, Graves, Pomerol e Saint Emilion para os tintos, e
Sauternes-Barsac, para os brancos.
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Fonte: www.academiadovinho.com.br
3.4.2. Italia

Com razao, os gregos na Antigliidade denominavam a Italia Enotria (terra
do vinho). Ela possui como a Franga, um mar de vinhos e com ela vem se
alternando, de tempos em tempos, na posicdo de maior produtor e consumidor
mundial de vinhos. Ainda que o nimero de vinhos maravilhosos da Italia ndo
seja tdo numeroso como na Franca, a 6tima qualidade de muitos de seus vinhos

é inquestionavel.

A Italia possui vinte regides vinicolas e entre elas destacam-se: o
Piemonte, regidao de bons espumantes e de vinhos robustos entre os quais se
destaca o grande Barolo, denominado o vinho dos reis e o rei dos vinhos; a
Toscana, o Jardim da Italia, com o seu popular Chianti e os grandes Brunello de
Montalcino, o Sassicaia e o Tignanello, trés colocados entre os melhores vi-
nhos do mundo; o Veneto dos populares Valpolicella e Bardolino; a Umbria do
famoso branco Orvieto; o Lazio, regido do alegre Frascati e a Emilia-Romagna
do popular Lambrusco (esses dois Ultimos sdo vinhos frisantes muito adequa-

dos para o clima brasileiro).
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Fonte: www.academiadovinho.com.br
3.4.3. Espanha

A Espanha, detentora da maior area cultivada em vinhedos no planeta é,
sem duvida, um pais de grande tradicdo vinicola e possui inUmeros vinhos de
alta qualidade. Desconhecé-los é ignorar uma importante parte do maravilhoso
mundo do vinho.

Existem hoje na Espanha 54 regides DOs, e boa parte delas tém seus
vinhos consumidos localmente ou exportados em pequenas quantidades. Nos
Ultimos anos, tem sido crescente o interesse mundial pelos vinhos espanhdis,
levando ao aumento das exportacdes, mas, ainda assim, sao poucos os melhores

vinhos disponiveis no mercado internacional e especialmente no Brasil.
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Fonte: www.academiadovinho.com.br
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3.4.4. Portugal

Portugal é um pafs de longa tradicdo vinicola, tendo como marco mais
importante a implantagcdo da vinicultura pelos romanos, tal como ocorreu nos
demais paises de maior expressao vinicola da Europa.

A vitivinicultura portuguesa demorou a evoluir tecnologicamente e, por muito
tempo, produziu poucos vinhos de alta qualidade. Este quadro, no entanto, é
coisa do passado. Nas ultimas duas décadas, como conseqiéncia do fantastico
desenvolvimento econémico, politico e social do pais, a vitivinicultura portuguesa
sofreu sensiveis avancos, particularmente no campo tecnolégico.

PORTUGAL
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O~ O G DLW -
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Fonte: www.academiadovinho.com.br
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3.4.5. Chile

O Chile &, indubitavelmente, o pais da América Latina que possui 0s me-
lhores vinhos tintos elaborados com a uva Cabernet Sauvignon, alguns dos quais
colocados pelos especialistas entre os melhores do mundo. Os vinhos tintos de
outras uvas, especialmente a Merlot, melhoram a cada dia e alguns também & se
destacam mundialmente.

Fonte: www.academiadovinho.com.br
3.4.6. Argentina

As estatisticas da OIV em 1996 confirmam a importancia da Argentina no
cenario vinicola internacional, especialmente no século XX: é o quinto maior produtor
e 0 quinto maior consumidor mundial de vinhos e j& ocupou a quarta posicao na
década de oitenta.

Durante muito tempo, a quantidade superou a qualidade nos vinhedos ar-
gentinos que adotava o cultivo de uvas de alto rendimento, porém de baixa qua-
lidade (Criola Grande, Cereza, etc.), e um sistema de plantacao arcaico. A alta
producao de vinhos inferiores inundou a mesa das familias argentinas, que nao se
importavam com a qualidade da sua bebida do dia-a-dia. Nas décadas mais re-

centes, a vitivinicultura Argentina passou a cultivar em maior escala uvas de espé-
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cies européias nobres, adotou modernas técnicas de cultivo e vinificagdo e, conse-
glentemente passou a produzir vinhos de boa qualidade. Embora o consumo per
capita tenha diminuido, o consumidor argentino aumentou consideravelmente a
producdo e a exportacdo de grande numero de vinhos de alta qualidade.

DCEANO

ATLANTICO®

Fonte: www.academiadovinho.com.br
3.4.7. Brasil

No Rio Grande do Sul concentra-se mais de 90% da producao vinicola do
pais e 14 estdo as melhores vinicolas brasileiras. A maior parte destas vinicolas esta
localizada na Serra Gaucha, regido de montanha a nordeste no estado, destacan-

do-se as cidades de Bento Goncalves, Garibaldi e Caxias do Sul.

Fora da regido da Serra Gaucha existem outras regides vinicolas do estado,
menores, como a regido de Viamao e Campanha, sendo que esta ultima, no
extremo sul do estado, é atualmente alvo de intensa expansao de vinicultura, com

pesquisa no uso de novas variedades de uvas viniferas de regides européias.
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Fonte: www.academiadovinho.com.br

No quadro vinicola descrito para as regides fora do Rio Grande do Sul, a
grande novidade esta situada no Nordeste brasileiro. E o promissor Vale do rio Sao
Francisco, especialmente na cidade de Santa Maria da Boa Vista, préxima de
Petrolina e Juazeiro, na fronteira de Pernambuco e Bahia. Nessa regido, técnicas
de cultivo diferenciadas pela irrigacdéo mecanizada permitem a producao de até
2,5 safras por ano, numa vinicultura que desperta a curiosidade do mundo com
seus bons vinhos de latitude impensavel, até entao.

PERNAMBUCO

- ,_.,.r.*\.u::"/,
ALAGOAS

Ay

é.‘ly Municipios

1 - Casa Nova
2 - Petrolina
3 - Juazeiro

4 - S. Maria da Boa Vista
5 - Curaga
6 - Iregé
7 {

Regido Vinicola do Vale do Sdo Francisco

Fonte: www.academiadovinho.com.br
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Nas tabelas abaixo estdo relacionados os volumes de producao de vinhos
nos principais paises produtores:

Tabela 1 - Producao Vinicola Mundial 2001/2003 - em 1000 litros

Anos Franca Italia Espanha USA Argentina Mundo

2001 5.976.563 | 5.408.752 | 4.179.000 | 2.660.000 1.253.700 | 29.281.034
2002 5.576.862 | 5.229.300 | 3.093.700 | 2.300.000 1.583.500 | 27.715.853
2003 5.199.930 | 4.460.413 | 3.444.310 | 2.540.000 1.215500 | 26.786.731

Fonte: EMBRAPA Uva e Vinho

Tabela 2 - Producao Anual Vinhos Brasil 1995/2004 — em 1000 litros

Vinho Fino

Anos Vinho de Mesa Tinto Branco Rose Total

1995 152.917 11.924 34.209 992 47.125
1996 182.816 12.819 31.893 611 45.323
1997 150.814 12.590 33.792 605 46.987
1998 226.520 8.716 24.384 798 33.898
1999 273.025 14.640 30.674 515 45.829
2000 273.025 18.545 36.955 709 56.209
2001 228.932 13.587 20.393 178 34.158
2002 259.589 13.619 17.911 124 31.654
2003 202.545 15.357 14.058 135 29.550
2004 313.962 23.062 19.803 36 42.901

Fonte: EMBRAPA Uva e Vinho

3.5 Mercado Consumidor

Mais do que um produto, o consumo do vinho estd fortemente arraigado
na cultura de boa parte dos paises europeus e de alguns paises latino-americanos
com forte influéncia cultural européia, como Argentina e Uruguai. O consumo de
vinhos nesses paises é bastante elevado, como mostra o quadro a seguir. O Brasil,
ao contrario, sempre teve preferéncia por bebidas destiladas, notadamente a cacha-
ca e cerveja. Dessa forma, o consumo per capita ainda é bastante pequeno, o que
indica haver espaco para forte crescimento nos proximos anos.
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Tabela 3 - Consumo Mundial de Vinho — em litros per capita/ano

Posicdo Pais Consumo
1 Franca 60,00
2 Itdia 59,37
3 Portugal 58,46
4 Luxemburgo 50,40
5 Argentina 42,32
6 Suica 41,17
7 Espanha 37,71
8 Austria 32,00
9 Roménia 31,50

10 Grécia 30,93

11 Uruguai 30,70

15 Chile 15,80

23 Estados 7,70
Unidos

29 Brasil 1,85

Fonte: OIV (Organizacdo Internacional do Vinho)

O consumo per capita do Brasil apresentado acima, refere-se ao consumo
total de vinhos finos e de mesa. O consumo per capita somente de vinhos finos, é
da ordem de 0,3 litros / ano. Este consumo vem aumentando gradativamente,
especialmente a partir do inicio dos anos 90, quando a abertura da economia
possibilitou importacdo de grandes volumes de vinhos finos a precos competitivos,
embora boa parte, de qualidade duvidosa.
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A partir do final dessa década, com o aumento do conhecimento enoldgico
por parte do consumidor brasileiro, o consumo de vinho fino de baixa qualidade
vem sendo reduzindo sistematicamente, com visivel retorno ao vinho de mesa,
significativamente mais barato e de qualidade pouco inferior. O consumo do vinho
fino de alta qualidade, por outro lado, permanece crescendo. Este é um produto
percebido pelos consumidores como de maior qualidade e de maior valor agrega-
do, justificando a cobranca de preco igualmente elevado. A participacdo dos vi-
nhos importados, na média, de melhor qualidade que os vinhos nacionais, tem
crescido nos ultimos anos. Em 2005, cerca de 61% do vinho fino consumido no
Brasil foi importado.

O consumo de vinhos finos no Brasil é de aproximadamente 56.000.000
litros / ano, que geram faturamento de R$ 1.900 milhdes, dos quais cerca de 35%,
ou R$ 665 milhdes, no estado de Sdo Paulo. Na tabela abaixo pode ser vista a
evolucdo deste mercado nos ultimos anos, bem como uma projecdo de cresci-
mento até 2010.

Tabela 4 - Evolucédo e Projecao do Mercado de Vinhos - 2003/2010

Vinhos 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Importados (Its) |  26.799 36.070 33.790 37.845 42.386 47473 53.170 59550

Impor tados 517.220 681.732 | 692.700 | 791341 | 904027 | 1.032.761| 1.179.826 | 1.347.833
(Us3)
Impor tados 1.470.714 | 2.095.575 | 1.624.451 | 1.740.949 | 2.169.666 | 2.685.178 | 3.303.513 | 3.773.933
(RY)

Nacionais (Its) 23271 19.747 21.851 23.158 22692 22570 23.163 23821

Nacionas (R$) 267.622 236968 | 273136 | 289473 | 283651 | 293415 | 324286 | 357319

Total Mercado 50.070 55.818 55641 61.003 65.079 70043 76.333 83.371
(Its)

(RY)

Total Mercado 1.738.336 | 2.332.543 | 1.897.587 | 2.030.422 | 2.453.317 | 2.978.594 | 3.627.799 | 4.131.252

Consumo per 0,278 0,310 0,309 0,339 0,362 0,339 0,424 0,463
capita

Fonte: Uvibra Valores em 1.000

As projecbes estao baseadas em um crescimento médio de 12% ao ano
no consumo de vinho importado. Aliado a um aumento de 2% a.a. no preco
médio do vinho e a recuperacdo da cotacdo do dolar frente ao real, o valor das
vendas de vinhos importados devera crescer a taxa média de 18% a.a. Os vi-
nhos nacionais, ao contrario deverdo ver seu volume comercializado decrescer
nos préximos anos, para iniciar uma lenta recuperacdo a partir de 2009, fruto de
acoes visando ao aumento de qualidade e de posicionamento no mercado, que
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estdo sendo adotadas pelos produtores gauchos desde 2004, em parceria com a
Universidade Federal do Rio Grande do Sul e a EMBRAPA Uva e Vinho. Apesar
desses esforcos, a participacdo do vinho nacional no consumo do Brasil devera
decair dos atuais 39% para 29% do volume consumido, e de 14,5% do valor
vendido em 2005, para 8,5% em 2010.

Este consumo estd ainda muito atrelado a ocasides festivas e convivais, nao
constituindo habito que faca parte do dia-a-dia do consumidor. Na Europa, por
exemplo, é comum o consumo de vinho durante as refeicoes, happy hours, etc.
No quadro abaixo, esta relacionado o consumo per capita total (vinho fino e vinho
de mesa) brasileiro, por estado.

Tabela 5 - Consumo de Vinho no Brasil — em litros per capita/ano

Posicdo | Estado | Consumo Posicdo | Estado | Consumo
1 RS 4,80 13 BA 0,79
2 SP 3,95 14 RO 0,74
3 PR 3,20 15 MT 0,70
4 ES/RJ 2,36 16 AM 0,68
5 SC 1,99 17 PE 0,61
6 DF 1,21 18 PB 0,43
7 MG 1,17 19 CE 0,32
8 AM 1,06 20 PA 0,27
9 AC 1,09 21 RN 0,14
10 RR 0,92 22 SE 0,11
11 GO 0,90 23 AL/TO 0,10
12 MS 0,82 24 MA / PI 0,08

Fonte: OIV (Organizacao Internacional do Vinho).
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No Brasil, os picos de procura do produto ocorrem nos meses de inverno
(maio a julho) e na época do Natal (novembro e dezembro), quando sao absorvi-
dos, respectivamente, 35% e 30% do volume total.

Comemoracoes especiais como casamentos, aniversarios, formaturas tam-
bém influenciam o consumidor a escolher vinhos mais caros, considerados de
melhor qualidade.

3.6 Analise da Concorréncia

A venda de vinhos no Brasil é bastante pulverizada. O supermercado Pao
de Acucar, lider na venda de vinhos, tem apenas 6% de “market share”. Este
mercado pode ser dividido em:

3.6.1. Lojas de Importadoras

Esta é uma tendéncia recente no Brasil. Até pouco tempo, as importadoras
apenas traziam o vinho para o pais, e distribuiam por lojas associadas. O baixo
nivel de profissionalismo da maioria dessas lojas, inclusive dos supermercados, fez
com que algumas importadoras passassem a montar suas proprias lojas e distribuir
o produto diretamente ao consumidor. Sdo lojas bem montadas, destinadas ao
publico de maior poder aquisitivo e de maior conhecimento enoldgico. Por serem
“lojas de fabrica”, tém acesso a preco de compra diferenciado. Porém, apresen-
tam alguns problemas: podem comercializar apenas os produtos da importadora,
o que limita a variedade oferecida ao consumidor; por ndo serem o core business
da empresa, apresentam alguma falta de cuidado com detalhes, especialmente
ligados aos servicos (profissional para auxiliar na escolha, campanha para produ-
tos novos, divulgacdo de produtos pouco conhecidos, etc.).

Existe apenas uma loja no ABC, localizada em Santo André, da importado-
ra Expand. Tendem a ter os melhores precos do mercado, trabalhando com mark-
up médio de 30% sobre o preco de compra dos vinhos.

3.6.2. Supermercados

Responsaveis pela maior parcela da comercializacdo, tém como vantagem
o baixo custo de compra, em funcdo da escala, e a possibilidade de compra
casada, em que o vinho é mais um produto comprado pelo cliente. Apresentam,
porém, desvantagens significativas: por ndo ser sua especialidade, raramente tém
em estoque variedade para atender a todos os gostos; ndo oferecem servicos ao
comprador do vinho, como assisténcia na escolha, compra por Internet, etc.; ndo
expoem corretamente o vinho, dificultando a escolha. Por tudo isso, tendem a se
direcionar a um publico com menor conhecimento, menos exigente, e que com-
pra produtos de menor valor e de menor qualidade. Existem vdrias alternativas na
regido do ABC. Em média, seus precos situam-se cerca de 20% a 30% acima dos
precos cobrados pelas lojas de importadoras.
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3.6.3. Lojas Independentes

Assim como as lojas de importadoras, geralmente sdo lojas bem monta-
das, com espaco interno amplo e de bom gosto, e correta exposicdo dos produ-
tos. Visam quase sempre ao consumidor de maior poder aquisitivo. Por ndo
pertencerem a importadoras, tendem a pagar preco mais alto pelos produtos.
Esta desvantagem, no entanto, é compensada pela maior variedade de origens
e produtores que podem oferecer. Além disso, tendem a preocupar-se mais com
o atendimento ao cliente, oferecendo amplo leque de servicos. Nao existem
concorrentes no ABC. Seus precos, em geral, situam-se préoximos dos precos
praticados pelos supermercados.

3.6.4. Adegas

Normalmente sdo lojas simples, que se dedicam a comercializar principal-
mente vinhos de mesa e alguns poucos vinhos finos, geralmente de baixa qualida-
de. Caracteriza-se pelo espaco simples, a exposicdo confusa de produtos e ausén-
cia total de servicos ao cliente. Consideramos aqui, também as lojas que nao se
autodenominam Adegas, mas que tém o perfil acima descrito.

3.6.5. Lojas Virtuais na Internet

Como todo o mercado eletronico pelo mundo afora, as lojas virtuais de
vinhos tém crescido fortemente nos Ultimos anos. Tém as vantagens da praticidade
e da seguranca, mas apresentam uma desvantagem critica: a impossibilidade de
tocar e degustar o vinho, o que é muito apreciado pelos endfilos. Geralmente, é
uma unidade de negécio de uma loja fisica.

3.7 Perfil do Consumidor

O consumo de vinho exige alguns conhecimentos técnicos sobre a bebida,
para maior aproveitamento de suas qualidades. O consumidor de vinho deve aten-
tar para sua cor, seus aromas e seu paladar. Esta complexidade é que torna o
vinho uma bebida diferente, e sua correta percepcao é que fazem com que as
pessoas se tornem consumidores regulares. A aquisicao desses conhecimentos
leva tempo, exige dedicacdo e algum investimento. Além disso, o vinho é uma
bebida relativamente cara para os padroes brasileiros.

Por tudo isso, o consumidor tipico de vinhos finos de alta qualidade, foco de
atencdo de nossa empresa, tem idade superior a 30 anos, renda familiar relativa-
mente elevada e habitos gregarios.

Na tabela abaixo, podemos ver que cerca de 127.000 pessoas possuem
renda acima de 10 saldrios minimos na regido do ABC (Santo André, Sao Bernardo
do Campo e Sao Caetano) na grande Sao Paulo. Como é mais comum o aumento
de salario com o passar da idade, admitimos para fins deste estudo que somente
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pessoas com idade superior a 30 anos ganham mais do que 10 salarios minimos.
Dessa forma, 127.000 pessoas formam o publico alvo de nosso empreendimento.
Esse universo de pessoas representa 10% do total da populacdo da regido, e
concentram mais de 51% da renda.

Tabela 6 - Habitantes por Faixa de Renda - 2001

Sem Atél la2 2a3 3ab 5a10 10a20 Acima
Cidade | Rendimento| Minimo | Minimos | Minimos | Minimos | Minimos | Minimos 20
Minimos|
Santo
215277 34407 56.794 48.800 67.151 80.099 33929 16.114
André
Sdo
239.186 32239 59.450 50.323 66.217 80.138 38943 18113
Bernardo
Sdo
39.853 6.921 10527 10.274 15194 21919 11903 8.200
Caetano
Total
ABC 494316 73567 126771 | 109397 | 148562 | 182.156 84.775 42427

Fonte: PNAD/IBGE

Tabela 7 - Habitantes por Faixa Etaria - 2001

Cidad 0a9 10a19 20a29 30a39 40a49 50 a59 60a69 | Acima70
idade
anos anos anos anos anos anos anos anos
Santo
96.760 | 116.651 115.020 104.881 89.763 59.072 38.569 28614
André
Sdo
118568 | 132838 131470 121683 94922 55.274 29.366 19.056
Ber nar do
Sao
15.367 21645 22918 21.609 20.967 15224 11.453 10977
Caetano
Total
ABC 230695 | 271134 269.408 248173 205.652 129570 79.388 58.647

Fonte: PNAD/IBGE

Ao mesmo tempo, pesquisa da Secretaria Nacional Antidrogas (reproduzida
parcialmente abaixo) demonstra que 49% das pessoas consomem vinho com al-
guma freqUéncia. Dessa forma, podemos inferir que, das 127.000 pessoas detec-
tadas anteriormente, cerca de 62.000 sdo clientes potenciais de nosso empreendi-
mento, j& que consomem vinho, mesmo que esporadicamente.
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Consumo de vinho por publico

Consome vinho com
qualquer frequiéncia

Né&o consome vinho

51 25 48 52 53
42
Base Total (196)
Resp. estimulada
Fonte: B1
Total Masculino Feminino 14-17 ~ 18-39  40anos
anos anos ou mais

Fonte: Secretaria Nacional Antidrogas

3.8 Comportamento do Consumidor

Podemos identificar um padrédo de comportamento singular no consu-
midor regular de vinhos. Ele tende a ndo se satisfazer em apenas tomar a
bebida, mas procura conhecer mais sobre o vinho: sua historia, tipos, técnicas
de plantio e de producdo, conservacao, degustacdo, harmonizacao, etc. As
pessoas com esse perfil sdo chamadas de endfilos, e tém habitos de compra
peculiares: por consumirem vinho quase diariamente, compram vinhos em
quantidade (5 a 10 garrafas de cada vez); parte da compra é de vinhos conhe-
cidos, e parte de vinhos (produtores, tipos ou safras) desconhecidos — os enofilos
adoram apresentar vinhos novos, com boa relacdo custo-beneficio. Por isso,
tendem a passar horas em uma loja bem montada, buscando informacoes
sobre vinhos, safras e produtores.

4. ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

4.1 Definicao do Negocio

La Cave des Vins é um espaco para venda e degustacao de vinhos
finos, onde temos a Loja, o Espaco Gourmet e a Loja Virtual, oferecendo um
mix de produtos diferenciados para atendimento ao publico do ABC, sendo
que o foco serd a qualidade e variedade dos produtos, alinhadas a um servi-
Go inovador na regido.

4.2 Definicao da Visao
La Cave des Vins serd a melhor e mais lucrativa loja de vinhos do ABC,

respeitando seus clientes e oferecendo produtos de qualidade, proporcionando
retorno do capital investido em 3 anos.
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4.3 Definicao da Missao

Ser a mais completa e acolhedora Loja de Vinhos no ABC, satisfazendo
plenamente seus clientes, com retorno de capital adequado para seus investidores
e alinhada aos desejos dos clientes.

4.4 Definicao de Valores

Nossos valores expressam quem somos, e é através deles que atingiremos
nossa missao e Visao.

Integridade: nos acreditamos que nossas promessas sdo nosso principal
produto, e que o relacionamento com nossos clientes é essencial para manuten-
cdo do nosso negocio.

Respeito: Respeitar é saber conviver com as diferencas, aprendendo com
a diversidade e contribuindo para o todo. Expressamos este Valor na relacao
com os diversos publicos com os quais interagimos e também através de nossos
produtos e servicos, honrando os compromissos assumidos como empresa cida-
da e parceira comercial.

Etica: ser ético nao é simplesmente cumprir as normas que nos sio impos-
tas, e sim, saber realizar nossas acoes de forma que os resultados sejam sempre
percebidos como contribuicdes para o bem comum. E ter consciéncia e competén-
cia, é ser responsavel e coerente em tudo o que se faz.

4.5 Definicao de Principios

Satisfacdo do Cliente: Compreender e identificar as necessidades dos
clientes da regido, buscando sempre sua satisfacdo dentro dos objetivos propos-
tos pela empresa.

Garantia da Qualidade: Garantir sempre a qualidade dos produtos e a qua-
lidade no atendimento, buscando a perfeicdo no atendimento de nossos clientes.

4.6 Andlise do Ambiente

4.6.1. Andlise Externa e Macro Ambiente

La Cave des Vins analisou os contextos politicos, econdmicos, sécios cultu-
rais, tecnologicos e ambientais referentes ao nosso mercado de atuacao, confor-
me descrito abaixo:

4.6.1.1. Contexto Politico Nacional

m Cenario Provavel
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Tabela 8 - Jogo Politico Contexto Nacional 2007/2009

Contexto 2007 2008 2009
Intervencéo no Setor SemRisco | SemRisco | SemRisco
Internacionalizagéo da Economia Crescente | Crescente | Crescente
I ntervencdo de Orgaos Reguladores SemRisco | SemRisco | Sem Risco
Implementag&o das Reformas previstas (Tributos) | Crescente | Estavel Estével
Protecéo ao Cliente/Consumidor Estavel Estével Estével
Outros relevantes- NOVO PRESIDENTE Estavel Estavel Estavel

Apesar da acirrada luta pelo poder que se anuncia para a proxima eleicao,
em caso de vitéria de uma ou de outra parte, PT ou PSDB, o cenério politico deve
permanecer estdvel durante os proximos anos.

No contexto Regional, deverd manter-se a mesma tendéncia do contex-
to Nacional.

m Cenario Otimista

Eleicdo de um novo presidente que mantenha os gastos publicos sob con-
trole e promova um crescimento acelerado do PIB e melhor distribuicdo de renda.

m Cendrio Pessimista

Aumento da corrupcdo com o novo governo, gerando desobediéncia civil e
afugentando os investimentos internacionais no pafs.

4.6.1.2. Ambiente Econémico
m Cenario Provavel

Tabela 9 - Evolu¢do Econémica 2007/2009

Contexto 2007 2008 2009
PIB (Nacional) 4,50% 6,00% 6,50%
I nflagéo/ano 4,00% 4,00% 4,00%
Céambio (ddlar) 2,40 2,60 2,80
Taxa de Juros 14% 12% 12%
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Inflacdo sob controle aliada a Valorizacdo do Dolar frente ao Real a pata-
mares historicamente mais altos que o atual e queda da taxa de Juros irdo propor-
cionar um crescimento mais significativo do PIB.

Diretamente, isto deve permitir um aumento de renda da populacdo, bem
como sua melhor distribuicdo com base na tendéncia politica dos grupos atual-
mente dominantes.

m Cenario Otimista

O Brasil consegue atingir niveis de crescimento comparaveis aos da China,
em torno de 10% a.a, ainda assim conseguindo manter a inflacdo sob controle.

A taxa de juros cai a niveis internacionais de paises emergentes e com isto
o poder de compra do brasileiro aumenta drasticamente.

m Cendrio Pessimista

O pais entra em recessao com a inflacdo voltando a atingir dois digitos a.a,
provocando como reacdo imediata do governo a elevacdo da taxa de juros para
patamares ainda maiores que os da década de 90.

Com uma possivel recessdo, o poder de compra da classe média ¢ direta-
mente afetado.

4.6.1.3. Ambiente de Mercado
m Cenario Provavel

Tabela 10 - Comportamento do Mercado 2007/2009

Contexto 2007 2008 2009
Crescimento do Mercado 5,00% 6,50% 7,00%
Comportamento da Concor réncia Estével Estével Estével

Comportamento dos Clientes (+Criticos) Crescente | Crescente | Crescente

Comportamento dos For necedores Estavel Estavel Estéavel

O esperado aumento de renda da populacdo ird proporcionar um cresci-
mento altamente positivo do mercado nos préximos anos.

Consumidores de forma geral estardo buscando produtos e servicos de
maior qualidade.
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m Cenario Otimista

O vinho torna-se tdo popular quanto a cerveja, passando a ser consumido
nos happy hours.

m Cenario Pessimista

Uma escalada crescente contra o consumo de bebidas alcodlicas faz com
gue o consumo de vinhos também seja afetado, diminuindo-o drasticamente.

4.6.1.4. Ambiente Tecnolégico
m Cenario Provavel
Tabela 11 - Ambiente Tecnolégico 2007/2009

Contexto 2007 2008 2009
Informética Crescente Crescente Crescente
TelecomunicacBes Crescente Crescente Crescente
Processos Organizacionais Crescente Crescente Crescente
Desenvolvimento Tecnolégico Crescente Crescente Crescente

Tendéncia de crescimento generalizado e irreversivel.
Isto devera proporcionar um grande crescimento do E-commerce.
m Cenario Otimista

Explosdo de compra via Internet propiciando aumento significativo das ven-
das via loja virtual, onde os custos sdo mais baixos.

m Cenario Pessimista

Os custos com tecnologia de informacdo aumentam significativamente,
inviabilizando a loja virtual e aumentado os investimentos em hardware e software
na loja fisica.

4.6.1.5. Ambiente Relacdes Capital Trabalho
m Cendrio Provavel

Tabela 12 — Mercado de Trabalho 2007/2009

Contexto 2007 2008 2009
Participacdo do Trabalhador na Gestdo Estavel Estavel Estavel
Formase Valor Remuneracéo CLT CLT CLT
Disponibilidade Colaboradores Qualificados Crescente | Crescente | Crescente

47 vol. 5-n°1-p. 13-72 - 2007

Vinho.P65 47 8/10/2007, 14:24



Os mais relevantes projetos de conclusao dos cursos MBAs 2006

As condicdes politicas estaveis deverao garantir estabilidade nas rela-
cOes trabalhistas.

A melhor qualificagdo da mao de obra em termos de ensino fundamental
deverd ter um crescimento mais expressivo do que nos anos anteriores.

m Cenario Otimista
Excesso de mao de obra qualificada reduz o custo com treinamento e salario.
m Cenario Pessimista

Alta rotatividade e escassez de médo de obra qualificada aumentam signifi-
cativamente os custos com salarios e treinamento.

4.6.1.6. Ambiente Sécio — Cultural
m Cenario Provavel

Tabela 13 - Indicadores Socio Culturais 2007/2009

Contexto 2007 2008 2009

Comportamento Social Estavel Estavel Estével

Indicadores Desenvolvimento Social (I1DH) Cres. Discreto | Crescimento | Crescimento

Indicadores de Condi¢des de Cida Cres. Discreto | Crescimento | Crescimento
Indicadores de Tendéncias Culturais Estavel Cres. Discreto | Crescimento
Cultura Vinica Crescente Crescente Crescente

A melhor distribuicdo de renda esperada proporcionard um crescimento
nos indicadores sociais.

Também é esperado um aumento da cultura vinica, em funcao do cresci-
mento da formacao educacional da populacdo em geral e de acdes da industria
de vinho.

m Cenario Otimista

Com o aumento significativo da distribuicdo de renda, o vinho fino de qua-
lidade passa a ser um item de consumo didrio pela populacéo.

m Cenario Pessimista

Com a recessao, os indicadores sociais caem drasticamente, provocando
uma queda no consumo de géneros considerados supérfluos.
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4.6.2. Incertezas

A maior incerteza advém dos cenarios politico/econémico de ndo conseguir
manter a inflacdo sob controle. Devera desencadear acdes que novamente frea-
réo o crescimento da economia.

Neste cendrio a tendéncia de consumo de géneros que nao sao de primeira
necessidade, a exemplo do vinho, terdao uma queda significativa.

4.6.3. Analise SWOT

4.6.3.1. Matriz SWOT - Priorizacao das Oportunidades, Ameacas, Pon-
tos Fortes e Fracos

OPORTUNIDADES AMEACAS
= > 2 .
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L =% 2 < g 28 o 272 2 || € -
=4 nol|E20| = £ 2= > Q £ o5 £ <
L o Q8 | 0w > > o 7] @ g = B @ ©
ES|E8 28| 2| 2|88 8 | 58| o |ES| S 5
S® 25|85 2 | 8|2 = %23 |5 8| ©
§ %% |53| 3 o |£8] o | S| € |°8| 3
© ] ° © S Qe kit <3 c ¥ 2
— ° <} < o E= & <@ 7] =
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g 2 I} 2 g |2 3 |8l & |8 g
S £ = = £ [ 5 g 2 s | 8 IS
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< 3( < E a 8 T b4
Grande variedade de vinhos 3 3 3 4 4 4 3 3 3 0 0 30
@ |Qualidade elevada dos vinhos 3 4 4 4 3 4 3 1 0 0 28
E Proposta exclusiva de abrangéncia dos
g Senvicos na regifo 43|33 |3[a4]4|4]0]0] 0] 28
(e}
E  |Localizagao 2 2 2 1 1 2 2 2 0 1 1 16
o
a
Parceria com fornecedores 3 2 1 2 2 3 3 3 4 2 2 27
Visdo estratégica do neg6cio 3 3 3 4 3 3 3 3 2 3 3 33
« o |Necessidade de financiamento para o
98 |orojeto 4/0|lo|ojo]l2|2]0|l0]|]0]|oO 8
z<
5¢
= Inexperiéncia no setor 3 3 1 2 2 3 3 2 1 3 3 26
TOTAL . 19 [ 17| 20 | 19 - 20 11| 9 9 166

4.6.3.2. Critérios de Pontuacao

Os Pontos Fortes e Fracos foram analisados em relacdo ao seu impacto ou
influéncia sobre as oportunidades e ameacas, gerando uma pontuacdo em cada
interseccdo na matriz, conforme critérios abaixo:

0 - Nao ha impacto
1 - Impacto / influéncia pequeno e indireto

2 - Impacto / influéncia médio e indireto
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3 - Impacto / influéncia consideravel e direto
4 - Impacto / influéncia alto

A nota atribuida a um ponto forte indica sua influéncia sobre as oportunida-
des (favorecendo-as) e sobre as ameacas (atenuando-as).

Analogamente as notas atribuidas a um porto fraco referem-se a sua influ-
éncia sobre as oportunidades (no sentido de nao favorecé-la) e ameacas
(potencializando suas consequéncias).

A pontuacao dos Pontos Fortes e Fracos é somada e apresentada na coluna
“Total” da matriz SWOT. Assim, as maiores pontuacdes totais indicam os Pontos
Fortes e Fracos que mais impactam as Oportunidades e as Ameacas. Da mesma
forma, as Oportunidades e Ameacas com maior pontuacdo sao as mais influenci-
adas pelos Pontos Fortes e Fracos.

Denominamos de Objetivos Estratégicos os itens de maior pontuacao en-
tre os Pontos Fortes e Fracos e entre as Oportunidade e Ameacas, conforme
quadro abaixo:

4.6.3.3 - Matriz SWOT - Objetivos Estratégicos

Para cada objetivo tracamos Acbes, de Alavancagem, Vulnerabilidade, Li-
mitacdes ou Problemas, como pode ser observado a sequir:
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= ) 7] -
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O
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4.6.3.4. Acoes de Alavancagem
m Elaborar e revisar periodicamente o planejamento estratégico;

m Criar e implementar acdes para aumentar a cultura do vinho entre os
brasileiros;

m Acompanhar constantemente os lancamentos de vinhos, apresentando
sempre novidades consistentes com o elevado nivel de qualidade dos vi-
nhos comercializados;

® Inovar e ampliar o pacote de servicos oferecidos, mantendo-o como forte
diferencial percebido pelo mercado;

m |nvestir fortemente em Marketing e Comunicacéo.

4.6.3.5. Acoes de Vulnerabilidade

m Acompanhar os movimentos dos concorrentes potenciais, visando a ante-
Cipar-se e neutraliza-los;

m|mplantar acoes de Marketing visando ao fato de que o custo beneficio
do produto é atrativo, apesar do preco elevado;

m Buscar linha de produtos mais baratos, mantendo o elevado nivel de
qualidade;

m Estabelecer parceria com produtores brasileiros, eventualmente com li-
nha exclusiva, visando a apresentar produtos com menor preco;

4.6.3.6. A¢oes de Limitacoes

m Buscar conhecimento rapido no mundo do vinho e no comércio, através
de cursos, entrevistas, visitas, etc.;

m Contratar profissionais experientes que possam reduzir os efeitos da
inexperiéncia dos socios;

m Estabelecer parcerias com produtores e importadores, incluindo assistén-
cia técnica e transferéncia de know how.

4.6.3.7. Acoes de Problemas

m Buscar conhecimento rapido no mundo do vinho e no comércio, através
de cursos, entrevistas, visitas, etc.;

m Contratar profissionais experientes que possam reduzir os efeitos da
inexperiéncia dos socios;

m Estabelecer parcerias com produtores e importadores, incluindo assistén-
cia técnica e transferéncia de know how.

51 vol. 5-n°1-p. 13-72 - 2007

51 8/10/2007, 14:24



‘ Vinho.P65

Os mais relevantes projetos de conclusao dos cursos MBAs 2006

4.6.3.8. Forcas de Porter

Apo6s a realizacao de varias pesquisas e analises mercadolégicas, entende-

mos que o mercado de vinhos apresenta algumas caracteristicas importantes:

m Tendéncia de aumento de consumo de vinhos no Brasil;

m Tendéncia de aumento de preco de venda em funcado de desvalorizacdo
do real frente ao dolar;

®m Tendéncia de aumento da cultura vinica no Brasil.

m Tendéncia de aumento de exigéncia do nivel de qualidade.

m Tendéncia de aumento de lojas especializadas na mesma regido.

m Tendéncia de aumento de acdes contra o consumo de alcool.

4.6.3.9. Analise Setorial - Mercado de Vinhos

Ameaca de Novos

Concorrentes

Analisando o mercado de vinhos, concluimos que no momento atual ndo ha grandes
barreiras para entradas de novos concorrentes, portanto classificaremos esta ameaca|
como MEDIA. De acordo com nossas andlises, futuramente as barreiras serdo menoreg

que as atuais, portanto esta ameaga passara a ser ALTA.

Rivalidade entre

Devido a tendéncia de crescimento deste mercado e crescimento cultural, concluimos
que atualmente a rivalidade entre concorrentes é ALTA e de acordo com nossas|

Concorrentes pesquisas e andlises, futuramente a tendéncia é que esta rivalidade aumente devido §
entrada de novos concorrentes neste mercado.
Nosso mercado estd baseado em apreciadores de vinhos, que no momento atual té
Poder de BAIXO poder de negociacdo, por haver poucos concorrentes no mercado. Com 4

Negociacao dos

chegada de novos entrantes, se torna mais facil para o cliente negociar de forma

Clientes MODERADA com as lojas, pois terdo outras alternativas para compra de vinhos
podendo deixar de comprar em nossa loja devido ao fator preco.
Nossos fornecedores sao os grandes importadores e fabricantes, que possuem grandeg
Poder de clientes, portanto tém um poder de negociacdo ALTO. Com o futuro cresciimento de

Negociacao dos

Fornecedores

mercado, concluimos que nossos fornecedores deverdo ter um poder de barganha
MODERADO, pois havera uma diminui¢do da dependéncia de poucos fornecedores con
o desenvolvimento de novos fornecedores no mercado.

Disponibilidade de
Substitutos

Concluimos que devido ao fator preco, podera haver uma migracao do consumg
de vinho fino para o consumo de vinho de mesa de forma MODERADA. Pode ocorre
também a busca de outros vinhos finos que ndo facam parte de nossa carta
Identificamos que o consumo de vinho est4 fortemente concentrado em ocasideg
festivas ou convivais. Uma de nossas estratégias, em consonancia com as estratégias dos|
produtores e importadores, é incentivar o consumo de vinho em outras ocasides, como|
happy hour, almogcos, etc. Nesse sentido, a cerveja e os destilados aparecem comd

substitutos poderosos.
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O setor apresenta uma atratividade ALTA/MEDIA, temos poucos concorrentes, com umg
alta rivalidade, e atualmente nossos dientes tém baixo poder de negociacdo. Um fato
Conclusao Final relevante para nosso negdcio é que temos varios produtos que podem ser considerados
“substitutos” para nossa linha de produto, como os vinhos de mesa, os destilados,

cervejas, ou produtos com apelo a saude.

4.6.3.10. Atratividade e Risco do Negodcio

Riscos Competéncias e recursos necessarios

Rivalidade entre Concorrentes Diferenciacdo no atendimento e servicos.

Poder de Negociagdo dos Fornecedores | Forte capacidade de negociacdo / compra de grandes quantidades.

Disponibilidade de Substitutos Forte iniciativa em marketing, para divulgacao dos nossos produtos.

4.6.3.11. Fatores Criticos de Sucesso

Fatores Chave de Compra Fatores de Competicao Fatores Criticos de Sucesso
* Qualidade do Produto * Preco ¢ Custo operacional otimizado
* Qualidade no Atendimento * Diferenciacao do Servico ¢ Qualidade dos produtos e servicos

* Prazo de Entrega Reduzido * Variedade de Produtos Originalidade nos servicos prestados

¢ Comodidade * Cobertura/Presenca na Regido ¢ Diferenciacdo do empreendimento na

regido do ABC

Linha de produtos

4.6.4. BSC
4.6.4.1. Perspectiva Negocio

Objetivos Estr atégicos Indicadores Alvo I niciativa

Estabelecer metas agressivas de

Vender 10.000 garrafas/més |Resultado Operacional | 100% .
vendas em volume e prego médio.

4.6.4.2. Perspectiva Financeira

Objetivos Estr atégicos Indicadores Alvo I niciativa
Atingir Faturamento de Estabelecer politica agressiva de
R$ 8.000.000,00 em Resultado Operacional | 100% |negociagdo de precos acessiveis junto
3 anos aos fornecedores

Acompanhar e cumprir 90% do|
Resultado Operacional | 90% Jorcamento em vendas, custo e pregog
unitarios.

Atingir retorno de Capital de
15% aa
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4.6.4.3. Perspectiva de Processos Internos

Objetivos Estratégicos Indicadores Alvo I niciativa
N .
Identificacio d ?:tgﬁlgs edcc::,egs Buscar no mercado as informagdes dej
enatcacao de novos novos fornecedores e linhas dd
produtores, linhas e X >10%
, produtos, para mantermos NOSSOY
rétulos Qtde Total de .
estoques sempre atualizados.
Fornecedores
Total deClientes que
Padsio Atendimento Reclamam Implementar sistema dfa poés ve_nda
. X 96% |efou SAC. Implantar agdes corretivas
a0 Cliente .
Total de Clientes focadas no problema.
Atendidos

Controle Giro Estoque e
Mix de Vendas

X

Estoque em Unidades

Vendas em Unidades

>90%

Medir o giro do estoque, comparando
os produtos mais vendidos e os dg
menor giro, para definir o mix dg
produtos da loja.

4.6.4.4. Perspectiva de Aprendizado e Crescimento

Objetivos Estratégicos Indicador es Alvo Iniciativa
Treinar e Capacitar a forga de vendas
Treinamento Continuo - | Horas de Treinamento com as novas tendéncias de mercado,
. S 96 horas/ano| . .
Sommelier e Vendedores por Funcion&rio visando o melhor conhecimento dof
mercado de vinhos.
Egabeecer uma politica ddg
Desligamento do Administragéo Parcitipativa, com o
Reter e Atrair Talentos Periodo 7% objetivo da diregio estar préxima dos
X funciondrios para ouvi-los e ter um
Total de Funcionérios clima organizacional satisfatorio.

4.6.4.5. Perspectiva Mapa de Intera¢oes das Metas do BSC

Mapa de interagées das metas do Balanced Score Card

Vender 10.000 garrafas més

{

J

Atingir retorno de
capital de 15% a.a.

Atingir faturamento de

R$ 8 mi em 3 anos )

Identificacao de novos
produtores, linhas e rotulos

[ Padréo de atendimento ]

ao cliente

[ Controle de giro de estoque J

Perspectiva

negocio

Perspectiva

financeira

Perspectiva

processos

internos

Perspectiva

aprendizado e [
crescimento

Treinamento constante =
Sommelier e Atendentes
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5. PLANO DE MARKETING

5.1 Ambiente

O consumo de vinhos finos no Brasil tem se mantido relativamente estavel
nos ultimos anos, havendo inclusive um crescimento em torno de 10% em 2004
em comparacao com 2003, o que proporcionou um consumo superior a 50 mi-
Ihdes de litros.

Este volume representou a recuperacao da estabilidade perdida nos anos
anteriores, superando inclusive o recorde anterior pertencente ao ano de 2001.

O Perfil do consumidor tradicional de vinhos inclui pessoas entre 30 e 65
anos, porém, observa-se recentemente um crescimento de consumo por parte de
jovens entre 25 a 30 anos, da classe “A”, principalmente de vinhos importados.

Os consumidores das classes “C” e “D” optam por vinhos nacionais de
mesa, principalmente pelo tipo Garraféo.

Outro dado interessante, é que em geral o habito de consumo de vinhos
é mais frequente entre os homens. No entanto, ha que se considerar que apesar
do consumo ser maior entre os homens, 65% das compras efetuadas sdo reali-
zadas por mulheres.

O preco é um fator preponderante na decisdo de compra dos consumidores
de vinhos brasileiros.

Os picos de procura do produto ocorrem nos meses de inverno (Maio a
Julho) e na época de Natal, quando sdo consumidos, respectivamente 35% e
30% do volume total.

Por outro lado, datas com comemoracdes especiais como casamentos, ani-
versarios e formaturas também influenciam o consumidor a escolher vinhos mais
caros e de melhor qualidade.

Outro dado, é que em Sao Paulo, o consumo de vinhos tem um pico aos
domingos, em virtude do habito paulista de comer pizzas, pastas e frequentar
restaurantes italianos nesse dia.

O consumo per capita de vinho no Brasil é estimado em 1,85 litros (este
consumo é total — o consumo vinho fino é 0,3 litros). No entanto, esse consumo
nao é homogéneo, dado que nas regides Sul, Sudeste e no Distrito Federal, regi-
des de maior poder de compra esse consumo torna-se necessariamente maior do
que, por exemplo, nas regides Norte e Nordeste.

5.2 Produto
Mais do que uma simples loja que ird comercializar vinhos de qualidade, a

proposta estard na divulgacdo da cultura enogastronémica.

55 vol. 5-n°1-p. 13-72 - 2007

55 8/10/2007, 14:24



Os mais relevantes projetos de conclusao dos cursos MBAs 2006

A loja estara situada em um bairro nobre de Santo André e contard com
uma area de aproximadamente 150 metros quadrados, com um acervo de rétulos
dos principais paises produtores.

Além de estacionamento facilitado, o ambiente interno contard com
projeto elaborado por arquiteto e decorador especializados, contando com as
seguintes facilidades:

m Adega com ar condicionado

m Climatizadores para vinhos especiais

m Area separada para estoques

m Escritério administrativo / atendimento de pedidos da Loja virtual
m Espaco Gourmet

Os vinhos que comporédo o estoque basico serdo os vinhos finos de rétulos
com “Denominacao de Origem”, selecionados previamente pelo Sommelier da casa.

Foco em linhas especiais com “Vinhos Varietal”? nacionais e importados.
Também serdo comercializados acessorios, tais como:

m Tacas de cristal

Saca rolhas

Adegas climatizadas

Cortadores de capsulas
m Decanters

Livros didaticos

5.3 Mercado/Promocao

Os clientes da La Cave des Vins serdo formados por:
m Apreciadores de vinhos

m Consumidores das classes A e B

m Consumidores que buscam vinhos de alta qualidade
m Consumidores Institucionais

Aquisicoes diretas de importadores e tradicionais vinicolas nacionais irdo as-
segurar sortimento em constante atualizacdo, a precos de mercado competitivos.

3 Vinho Varietal: vinho feito com uma sé variedade de uva, que deve ser informada no rotulo.
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Além da loja fisica o empreendimento contard com a loja virtual, que tera
atendimento personalizado para clientes previamente cadastrados:

m Apos o Login de identificagdo, o cliente serd direcionado a uma éarea
exclusiva previamente formatada de acordo com suas preferéncias, basea-
das em suas Ultimas compras.

m Sistema semelhante sera utilizado na loja fisica onde o cliente podera
consultar em um computador da loja suas Ultimas aquisicdes e ser direcionado
guanto as novidades que atendam o seu perfil.

Esta integragao proporcionara a otimizacdo de um cadastro de cliente cons-
tantemente atualizado, a fim de promover uma interacao loja/cliente.

Com base neste cadastro os clientes receberdo sugestdées antecipadas as
suas datas comemorativas, com felicitacoes e indicacdes de produtos para a co-
memoracao.

Os clientes também receberdo regularmente propagandas institucionais
da loja, bem como indicacbes promocionais e novos lancamentos através de
mala direta.

Também sera ofertado o servico de assinatura mensal, onde a partir de um
valor fixo o cliente receberd em sua residéncia 3, 6, 9 ou 12 garrafas de vinhos por
més, de acordo com o plano escolhido.

Os vinhos serdo selecionados pelo Somellier, de acordo com as preferéncias
cadastradas do cliente, bem como buscando oferecer novas experiéncias enolégicas.

De forma a manter a atratividade de novos clientes, cursos de iniciacdo a
apreciacdo do vinho serdo ministrados na loja e realizados em parceria com os
principais fornecedores.

Eventos especiais provendo degustacao orientada pelo Sommelier, tam-
bém em parceria com fornecedores, serdo realizados regularmente.

O preco cobrado pela participacdo no evento de degustacao, podera ser
utilizado na mesma data, como abatimento na compra de garrafas de vinho da loja.

A captacdo de novos adeptos, na faixa etaria de 20 a 30 anos, também
sera feita através de eventos em Shopping Centers da regido, promovendo a apro-
ximacao com a loja e a criacdo do habito pela degustacao de vinhos finos.

Os clientes institucionais terdo uma promocao de associacao diferenciada,
com as seguintes acoes:

m Participacdo junto as grandes empresas da regiao com promocoes inter-
nas, principalmente durante periodos festivos e sazonais de maior consumo.

m Efetuar cadastro por empresas e oferecer descontos especiais a seus co-
laboradores para compras na loja fisica, a fim de atrair novos clientes.
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m Parceria com grandes empresas, oferecendo a seus colaboradores servico
de degustacdo enologica ao final de eventos internos/externos de confra-
ternizacao e treinamento.

m Parceria com restaurantes para oferecer aos clientes a possibilidade do consu-
mo de vinhos finos durante as refeicbes, em tacas, sem a necessidade da com-
pra da garrafa. Visa também, poder ofertar o consumo de tipos diferentes de
vinhos durante as fases da refeicdo (prato de entrada, principal e sobremesa).

m Parcerias com restaurantes, bares e discotecas para promocdo em loco
de degustacdo de vinhos.

Outras acbes que trarao diferenciacao:

m Através da parceria com “buffets” serd oferecido um servico especializado
para eventos festivos como casamentos, aniversarios e encontros empresariais.

m Estabelecer acoes para promover a imagem do vinho entre os jovens (> 21
anos) fazendo uso de vinhos de qualidade, porém com preco mais acessivel.

m Promover parcerias com produtores e importadores para a criacao de
“rétulos” promocionais, criando uma diferenciacdo e personificacdo de al-
guns tipos de vinhos.

5.4 Preco

A pesquisa de precos efetuada junto a concorréncia durante a elaboracao
deste projeto deverd ser atualizada no més que anteceder a abertura da loja e
servird como base para a tabela de precos a ser praticada.

O preco base inicial serd o mesmo da concorréncia, porém com promocoes
especificas e dirigidas para o posicionamento de mercado pretendido.

Apos o reconhecimento pelo mercado como um dos novos players, a estra-
tégia serd de um posicionamento de precos acima do mercado local.

Esta estratégia serd adotada em funcdo do maior valor agregado a ser
oferecido aos clientes.

5.5 Campanha de Lancamento

Atencao especial serd dada na implementacdo de uma campanha prepa-
ratéria para o lancamento e inauguracao da loja.

A estratégia sera definida em conjunto com empresa especializada, mas
basicamente deverd contar com os seguintes eventos:

m Divulgacdo nos principais jornais e revistas da regiao.

m Divulgacao em radios e rede de televisdo local.
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m Pré-lancamento para clientes institucionais.
m Insercao em “Outdoors” nas principais vias da regido.

m Divulgacao em bares, restaurantes e danceterias.

6. PLANO ORGANIZACIONAL

6.1 Selecao e Recrutamento

A selecdo e o recrutamento da mao-de-obra serdo realizados na regido
onde o empreendimento sera instalado, com anuncios em jornais e consultorias
de selecdo de pessoas.

6.2 Remuneracao

A remuneracdo dos funcionarios sera fixa, respeitando a CLT e o Sindicato
de Classe. As faixas salariais serdo definidas conforme pesquisa seguindo as refe-
réncias de mercado. Ap6s o periodo de pay-back do empreendimento, serd im-
plantada a remuneracdo variavel para os funcionarios, por meio de Prémio por
atingimento das metas estabelecidas para o negdcio.

6.3 Beneficios

Serao oferecidos os beneficios praticados pelo mercado incluindo vale trans-
porte, assisténcia médica e vale refeicao.

6.4 Capacitacao de Funcionarios

A capacitacao serad baseada nas competéncias identificadas como essen-
ciais para o negdécio, bem como, treinamentos especificos para técnicas de ven-
das, conhecimento das técnicas de producdo de vinhos e treinamentos especificos
referente aos produtos comercializados pela loja.

6.5 Estrutura Cargos

A La Cave Des Vins possui 2 sécios, que ndo terao funcdo administrativa,
somente o investimento. O Gerente serd o responsavel pela gestao do negocio.
Abaixo descrevemos as atribuicdes de cada cargo dentro da estrutura do negdcio.

m Gerente

Serd o responsavel por identificar as oportunidades de mercado e novos
produtos que possam ser incorporados ao portifélio de vendas da loja e avaliar o
publico alvo destas novas tendéncias.
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Devera planejar e acompanhar a quantidade de produtos em estoque,
bem como, mensurar os niveis adequados de estoque conforme o crescimento
do negdcio.

A pesquisa de satisfacdo de clientes e a melhoria continua dos servicos,
também serdo de sua responsabilidade, com o objetivo de termos um atendimen-
to de primeira linha em nossa loja.

Responsavel também pela identificacdo de novas oportunidades de melhoria
dos servicos do Espaco Gourmet e da Loja Virtual.

Sera o responsavel por toda area administrativa e de pessoal, com o obje-
tivo de organizar os processos administrativos e avaliacdo de melhorias para o
bom funcionamento da loja, definindo as atribuicoes e responsabilidades dos
colaboradores.

Terd como responsabilidade toda a gestdo das contas a pagar e a receber
da loja, a interacdo com fornecedores para a obtencdo de prazos adequados para
pagamentos, e também forte relacionamento com instituicbes financeiras para
manter sempre disponiveis as linhas de crédito da loja, caso seja necessaria a
obtengao de empréstimo.

Para o bom acompanhamento das operacdes da loja, o Gerente devera
elaborar relatérios periédicos de acompanhamento do caixa da loja e do recebi-
mento de mercadorias e aprovacdo de notas fiscais.

Serd de sua responsabilidade sempre prezar pela maximizacao dos lucros,
e para esta gestdo deverd definir indicadores de desempenho alinhados com os
objetivos e valores do empreendimento.

Também sera responsavel pela abertura e o fechamento diario da loja e do
Espaco Gourmet.

® Sommelier

Serd responsavel por toda a pesquisa de novos vinhos e pela harmonizacao
do cardapio servido no Espaco Gourmet. Também atendera aos clientes, esclare-
cendo suas duvidas e dando sugestdes de vinhos.

Responsavel pela orientacdo dos atendentes da loja e dos garcons do Espa-
¢o Gourmet, sobre os vinhos e a harmonizacdo dos mesmos com a culinaria, para
que eles possam atender cada vez melhor os clientes.

Também sera de sua responsabilidade a interacdo com as empresas res-
ponsaveis pela organizacao dos eventos coordenados pelo Espaco Gourmet, defi-
nindo o cardapio e os vinhos que serdo servidos no evento.

Na Loja Virtual ele serad responsavel pelo espaco: “dicas do Sommelier”,
onde sempre tera indicacbes de compra e dicas de harmonizacdo de vinho com o
cardapio do evento que o cliente estd preparando.
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m Auxiliar Administrativo

Serd responsavel por preparar as acbes de marketing da loja, em conjunto
com o Gerente e o Sommelier.

Cuidard, junto a empresa responsavel pelo site, de toda a caracterizacao
do site e do contetdo do mesmo.

Serad o responsavel por coordenar, junto aos atendentes, o processamento e
envio dos pedidos originados pelo site.

m Atendente

Responsavel pelo atendimento dos clientes e orientagdo no momento da
compra, sempre agregando valor na compra realizada pelo cliente, para que o
mesmo tenha a certeza de que teve um atendimento diferenciado.

Também sera responsavel pela organizacao dos pedidos originados pela Loja
Virtual e pelo envio dos mesmos a empresa que sera a responsavel pela entrega.

Terd como funcdo a organizacao da loja e a remarcacdo dos precos.

m Chef

Serd o responsavel pela execucao do cardapio do Espaco Gourmet, bem
como a criacao de novas opgdes a serem servidas aos clientes, sempre com base
nas orientacées do Sommelier e respeitando a harmonizacdo dos pratos com os
vinhos servidos no Espaco.

Sera de sua responsabilidade a compra e a organizacao do estoque dos
itens necessarios para o preparo dos itens do cardapio.

m Auxiliar de Cozinha

Responsavel pelo preparo dos itens do cardapio servidos no Espaco Gourmet,
garantindo a qualidade e apresentacdo dos pratos. Auxiliard o Chef no acompa-
nhamento do estoque.

® Garcom

Responsavel por prestar um atendimento de qualidade aos clientes do Es-
paco Gourmet, sendo sempre solicito e orientando os clientes sobre as duvidas
com relacdo ao cardapio e a carta de vinhos.

Tera interacdo com o Sommelier tirando duvidas sobre qual o vinho ade-
quado a ser servido aos clientes, caso os mesmos tenham duvidas.
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6.6 Estrutura Organizacional

A estrutura organizacional da La Cave Des Vins foi elaborada para que
possa ser adotada a administracdo participativa, onde a valorizacdo das pessoas
nos processos de tomada de decisdo faca parte do dia-a-dia da organizacao, res-
peitando o talento individual de cada funcionario.

Para que este modelo de administracdo possa ser conduzido com sucesso,
foram definidas as competéncias basicas da organizacdo, abaixo relacionadas,
sendo que todos os funcionarios devem possui-las, como requisito basico na

contratacao.

m Comunicacao

m |niciativa

Foco no Cliente

Visdo Sistémica

Trabalho em Equipe

m Construcao de Relacionamentos

Empreendedorismo

6.7 Organograma Funcional da Loja e do Espaco Gourmet

Gerente
N R Auxiliar
Sommelier administrativo
Atendentes Gargons Chef
Auxiliar de
cozinha
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7. PLANO OPERACIONAL
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7.1 Descricao das Atividades Propostas
7.1.1. Pesquisa de Mercado
Realizamos pesquisas de mercado, via Internet, visitando varias lojas do setor

e produtores de vinhos. Através destas pesquisas, tracamos o perfil de nossos possi-
veis consumidores e adequamos nossa loja ao publico alvo que desejamos atingir.

7.1.2. Desenvolvimento de Fornecedores

Nossos fornecedores serao as importadoras e produtores, com os quais fa-
remos parcerias, para obtermos precos competitivos no mercado. Estaremos aber-
tos a novas alternativas, desde que tenham a qualidade e produtos que nosso
publico alvo exige.

7.1.3. Enquadramento na Legislacao Tributaria

Apds a definicao de nosso negdcio e realizacdo do plano financeiro, nosso
contador trabalhard no enquadramento de nossa empresa dentro da legislacao
tributdria vigente, o que ja estara dentro de seu escopo de trabalho, ndo gerando
custos adicionais para o negdcio.

7.1.4. Escolha do Local

Através de pesquisas de mercado, e analise do nosso publico alvo, decidi-
mos que nossa loja deve estar localizada em um bairro de classe Média Alta,
portanto escolhemos o Bairro Jardim, em Santo André.

Ofereceremos aos nossos clientes um ambiente fino, acolhedor e com a
vantagem de estar perto de sua residéncia, além de estacionamento com segu-
ranca, no local.

Outra facilidade de nossa loja serd o horério diferenciado de funcionamen-
to, que tem como objetivo atender nosso publico alvo em horarios distintos, ade-
guando nossa loja aos horarios disponiveis pelos nossos potenciais clientes.

7.1.5. Abertura da Empresa

Para a execucdo desta etapa, serd contratado um Escritério de contabilida-
de que fard todos os registros e acompanhamentos necessarios para a implanta-
¢ao / legalizacdo de nossa loja, conforme itens relacionados abaixo:

m Registro de nossa logomarca no INPI;

® Razdo social;
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m Elaboracdo do contrato social;
m Registro na Junta Comercial;
m Registro junto a Receita Federal,

m Registro junto a Prefeitura Municipal (alvard de localizagdo e pesquisa
prévia de localizacao);

m Registro junto ao INSS;
m Registro junto a Secretaria da Fazenda Estadual,

m Alvard do Corpo de Bombeiros;

7.1.6. Execucao do Projeto e Design da Loja

Desenvolvimento do projeto arquitetonico e design interno da loja, que
sera realizado por um Arquiteto.

Execucdo das obras relativas ao projeto arquiteténico e do design interno
da loja, através da contratacdo de servicos e lojas especializadas. Nosso Arquiteto
estara encarregado de terceirizar/contratar servicos necessarios para realizacdo do
projeto, efetuar compras de moéveis adequados, contratar empresa para climatizacao
do ambiente, etc.

7.1.7. Software de Gerenciamento

Definicao e aquisicao de um software de gerenciamento, através de uma
empresa terceirizada especializada em personalizacdo de softwares de gestdo de
estoques, vendas, faturamento, entradas e saidas de mercadoria, etc.

7.1.8. Contratacdo de Servicos Terceirizados e Mao-de-Obra

Terceirizaremos as atividades de contabilidade, publicidade, logistica de
distribuicdo, recrutamento e selecdo de pessoal. As tarefas tais como: calculo de
impostos, pagamento de taxas, anuncio em jornais, distribuicao de folders, manu-
tencao de software e hardware, seguranca e limpeza (2 faxineiros e 2 segurancas)
estardo a cargo de empresas especializadas. Conforme descrito no plano
operacional, o objetivo disto é que o Gerente da Loja La Cave des Vins empregue
seus esforcos no core business da empresa, ou seja, “A arte em degustar vinhos”.

7.1.9. Treinamento dos Funcionarios

Buscaremos no mercado, profissionais com perfis adequados aos objetivos
de nossa loja, que possam fornecer atendimento personalizado ao nosso cliente.
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Apods a contratacdo de nossos funciondrios, estes fardo visitas aos nossos
produtores e importadores e nosso Sommelier dard um treinamento basico sobre
vinhos, fornecendo informacdes sobre castas, tipos, etc. Isto possibilitard ao funciona-
rio, prestar um atendimento de 6tima qualidade aos nossos clientes.

O Sommelier devera manter-se permanentemente atualizado.

7.1.10. Definicdo dos Produtos a serem Comercializados

Tracamos o perfil do consumidor que gostariamos de ter como cliente em
nossa loja e adequamos nossos produtos e espaco fisico de acordo com este perfil.

A partir de pesquisas de mercado, nosso Sommelier ird desenvolver a carta
de vinhos, que serd oferecida aos nossos clientes.

Trabalharemos também com acessérios para complementar nossa linha de
produtos. Nosso objetivo é que o cliente encontre o que precisa em nossa loja,
evitando que ele se deslogue para outro lugar.

Periodicamente a carta de vinhos sera revisada, conforme sugestdes de
nossos clientes e lancamentos no mercado.

7.1.11. Inauguracao da Loja

Preparativos para a inauguracdo, emissao de convites a um publico selecio-
nado e contratacdo de buffet com garcons, para o coquetel.

Para o coquetel, as defini¢cdes dos vinhos a serem apresentados e a
harmonizacdo do cardapio, serdo efetuadas pelo Sommelier, bem como a organi-
zacdo do espaco para a apresentacao da nossa loja.

8. PLANO FINANCEIRO

8.1. Anélise do Investimento
O investimento total do empreendimento perfaz o valor de R$ 244.331,00,
valor que sera integralmente captado com investidores.

O Fluxo de Caixa foi realizado para 3 anos e meio, correspondendo a 6
meses de implantacdo do projeto e 3 anos de operacdo. O pay-back do projeto é
de 2 anos e 10 meses, o Valor Presente Liquido (VPL) é positivo de R$ 61,6 mil e a
Taxa Interna de Retorno (TIR) é de 18,7%.
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Tabela 14 - Fluxo de Caixa do Projeto

FLUXO DE CAIXA PROJETO

Walores em RS Ml [ 2006 [ 2007 | 2008 [ 2009 |
Custo Fixo 0.0 698,3) [@33.9)] (@71.2)
Custo Variavel 0.0 (3.467.4)| 8.625.8)] (9.798.3)
Receita 00] 4.0304] 9.8203 [ 10.9074

Impostos (IR+CSLL) 0.0 0.0 (1534 (111.7)
Depreciacies 0.0 9.4) {9.4) {9.4)

Total das Fontes 00] 1353 307.2] 226.2]

Aplicacoes de Caixa

Investimentos 93,5 0,0 0.0 0,0
Capital de Giro 145,7 0.0 0.0 0,0
Total das Aplicacies [ 239.2] 0.0 | 0.0 | 0.0 |
Variacdo Liquida de Caixa {239.2) {135.3) 307,2 226,2
Variacio Acumulada {239.2) {374.5) {67.3) 158.9

. Payback Descontado 2 Anois) e 10 Mes{es)

. Valor Presente Liquido (REmil) 61,61

. Taxa Interna de Retorno 18,7%

O VPL positivo indica que o investimento é atrativo, pois, além de apresen-
tar TIR superior a Taxa minima de atratividade (15% a.a.), garante um lucro de R$
61,6 mil no final do periodo.

Tabela 15 - Investimentos do Projeto

Reforma/instalagdes/Adega Climatizagao/Mobiliario/Luminosos 70.000
Ar condicionado/ Cartina de Ar 5.000
Equipamentos de Informatica + Software + Desenvolvimento Site 13.000
Equipamentos Telefdnicos 1.600
Equipamentos e Materiais de Apoio 1.000
Abertura da Empresa 1.000
Evento de Inauguracdo 4.000
Registro Marca 260

Capital Giro 148.571
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Tabela 17 - VPL - Fluxo de Caixa do Primeiro Ano - Fase Operacional

e
i
54
Bl
1690
ik
S
615
{9
K08

S0t

Lorap

Wi
STl
e
ik
09918
ik
fel
A
)
il

S0t

[hot

9
il
e
oy
il
ik
e
s
196
HET

K0

10pne

e
1Al
W
1194
9IS
s
vl
fAzL
(L)
%D

S

0pes

9
it
1)
B5 18
OrLp
ik
%
ki
19
HET

K0

Jijobe

e
:1
(R
uri
10085
s
(78
Ik
LG5%E
%D

S

9
¥
A
!
fuotee
ik
A
Lk
TEs
HET

K0

i
ks
(BE)
ity
Y
o
Al
A8
e
Al

§E0

Lotew

9
Ay
el
MLl
Sertee
ik
AL
HIE
GoFe6l
HET

K0

loqe

e
il
124
el
18761
ik
il
s09
e
HED

S0

[

e
I
1143

e
sl
o
LT
B
1
T

S0

Loy

e
iy
s

LA
098121
L
il
1t
e 0l
Al

]

Lone!

065 1E
kil
18r%!
il
IGEOETT
LR
ot
BET
e 191
R

786

f

==

i

B B Of o e e o oo oo

U ol ey
[T, M ey
G

BI1EL Bl ey

IR
e, ol

T B
B354 8]

TIAVIHTA 01

G

B3
0X11 0150

01 ey

ey oy

aghenfney) 2p neig

gsaullig ep ey

R R

T ETRETEIT

0 QVRILHONRSE() + BIRNYOS 4 EOVEUION) 30 sojuaedinh
U OpEOLIU By

S5 TYoe oeemyy EBenysnde ULy

(LNINLS3AM OLSND

vol. 5-n°1-p. 13-72 - 2007

69

8/10/2007, 14:24

69

Vinho.P65



Os mais relevantes projetos de conclusao dos cursos MBAs 2006

Tabela 18 - VPL - Fluxo de Caixa do Segundo Ano - Fase Operacional
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Tabela 19 - VPL - Fluxo de Caixa do Terceiro Ano — Fase Operaciona
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SUMARIO EXECUTIVO

Desenvolvimento de Haras Condominial envolvendo construcdo e vendas
de lotes residenciais e construcao e operacao do haras, integrados em um terreno
de 240.000 m?, localizado nos arredores da cidade de Séo Paulo, em um ambiente
sustentavel, num prazo de 12 meses, com valor presente liquido (VPL) superior a
R$ 3.500.000,00 e taxa interna de retorno (TIR) superior a 25%.

81 vol. 5-n° 1-p. 73-136 - 2007

‘ Haras Correto.P65 81 8/10/2007, 14:29



‘ Haras Correto.P65

82

8/10/2007, 14:29



Haras Condominial

2. INTRODUCAO / HISTORICO

Este trabalho tem por objetivo apresentar o Plano de Projeto do TCC —
Trabalho de Conclusao de Curso, no ambito do MBA em Gerenciamento de Proje-
tos oferecido pela Strong/FGV, através das técnicas de gerenciamento de Projeto
do PMI (Project Management Institute), e tendo como base um “Projeto Real”.

O Grupo de Trabalho optou por detalhar o projeto intitulado HARAS
CONDOMINIAL, conforme exposto nos itens subsequentes.

3. ANALISE DE CENARIOS

A anélise de cenérios envolveu a construcdo e venda dos lotes e das
baias do Haras, procurando avaliar a TIR (taxa interna de retorno), o VGV
(valor global de vendas) a valor presente, a exposicdo maxima de caixa (maior
saldo negativo acumulado do fluxo de caixa), o total de despesas a valor pre-
sente, o lucro do empreendimento e o pay-back (tempo de retorno) do inves-
timento. Outras possibilidades de receitas, como rendimento de aluguel das
edificacoes de apoio para a operacdo do Haras, ou mesmo as taxas de admi-
nistracdo do Haras, ndo foram consideradas, embora tenham sido computados
seus custos de construcdo.

O conceito de loteamento foi mantido em todas as alternativas. Também
foram preservadas as areas de protecdo permanente junto as nascentes existentes
no terreno num raio de 50m e o recuo de 30 m junto a lagos e cursos d'agua. O
prazo de execucao da obra foi mantido em 12 meses de modo a atender as
premissas estabelecidas pelos investidores. O negécio em si, desde a compra do
terreno até a entrega da obra, serd de 19 meses.

O modelo para comparacdo de alternativas foi constituido com a considera-
cao das seguintes variaveis:
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m precos de venda dos lotes e baias, com possibilidades de definicao do
preco em funcao de suas dimensoes;

m volume de vendas obtido no lancamento do produto, durante a construcao
e apbs a entrega dos lotes e baias;

m receita de juros decorrentes da utilizacdo de Tabela Price para venda dos
lotes apds a entrega;

m custo do terreno com possibilidade de parcelamento, outorga onerosa,
corretagem e despesas cartoriais de aquisicao;

m custo de construcdo a partir de orcamento preliminar com base em pré-
projeto;

m custo decorrente do gerenciamento do projeto, incluindo a verba
proveniente do processo de andlise de risco do projeto;

m despesas financeiras decorrentes da tomada de empréstimo bancario
para custeio da producao, considerando o volume de recursos tomado junto
ao sistema financeiro e a taxa de juros aplicada no negdcio;

m despesas decorrentes das atividades comerciais;
m despesas decorrentes das atividades juridicas;
m despesas decorrentes das atividades de gestdo financeira;

m despesas decorrentes das atividades de projeto de arquitetura e engenharia
do empreendimento;

m tributos diretos (PIS, COFINS, CPMF, CSSL, IR).

Neste modelo foram estudados trés cendrios, designados como otimista,

normal e conservador. Cada um dos cenarios foi regulado com a variacao de
algumas caracteristicas para um ambiente mais favoravel ou menos favoravel,
procurando-se manter a exposicao de caixa em torno de R$ 900.000,00 ou menos.

As variaveis alteradas para definicdo e estudo de cada cenario foram:
m definicdo do preco de venda dos lotes em funcdo das dimensdes de cada um;

m volume de vendas obtido no lancamento do produto, durante a construcao
e apds a entrega dos lotes;

m despesas financeiras decorrentes da tomada de empréstimo bancario
para custeio da producéo, variando o volume de recursos tomado junto ao
sistema financeiro e a taxa de juros aplicada no negécio;

m despesas decorrentes de atividades comerciais.

A tabela a seguir apresenta um resumo das condicdes consideradas em

cada cenario:

‘ Haras Correto.P65
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Variaveis Cenério Conservador Cenério Cenério
adotadas Normal Otimista
Preco médio de venda dos lotes R$ 36,00/m? R$ 38,00/m? R$ 40,00/m?
Preco médio de venda das baias R$ 1.100,00/m’ R$ 1.200,00/m? R$ 1.250,00/m?
Volume de vendas no lancamento 15,0% 15,0% 25,0%
Volume qe vendas durante a 25,0% 32,5% 40,0%
construcao
Volume de vendas apds a entrega 60,0% 52.5% 35,0%
dos lotes
Volume de empréstimo para custeio 45% 40% 30%
da producéo
Taxa de juros do empréstimo 12,0% a.a. 11,0% a.a. 10,0% a.a.
Forma de pagamento do
o 5 parcelas 6 parcelas 6 parcelas
empréstimo
Despes;s_decorrentes de atividades 8,00% 7,00% 5,50%
comerciais

4. ANALISE DE VIABILIDADE ECONOMICA

Variando os parametros apresentados no item anterior, os diversos cenarios
analisados ficaram caracterizados conforme resumido na tabela a seguir.

Resultados Cenario Conservador Cenario Cenario
Obtidos Normal Otimista

Exposicao Maxima (RS) 1.342.698,00 869.477,00 612.314,00
VPL do VGV (R$) </ taxa de
desconto de 13,5% 4.149.497,00 4.390.223,00 4.692.608,00
VPL das Despesas (R$) of taxa de 3.605.452,00 3.610.437,00 3.632.956,00
desconto de 13,5%
Lucro do Empreendimento a Valor 544.045,00 779.786,00 1.059.652,00
Presente (R$)
Lucro Percentual do 13,11% 17,76% 22.58%
Empreendimento
Taxa Interna de Retorno (% a.m.) 1,68% 2,63% 6,72%
Taxa Interna de Retorno (% a.a.) 22,07% 36,52% 118,26%
Pay-back (meses) 23 37 15

Analisando-se a exposicdo maxima de caixa, no cenario conservador verifica-
se que o valor obtido fica em torno de R$ 1.342.000,00, reduzindo-se substancial-
mente nos cenarios normal e otimista. Portanto, pode-se considerar o resultado
apropriado.

O VPL (valor presente liquido) atingiu o patamar minimo desejado pelos
investidores em todos 0s cendrios, portanto o empreendimento é vidvel considerando
este aspecto.

A analise do lucro do empreendimento demonstra o rigor das hipoteses
utilizadas no cenario conservador, onde o lucro permaneceu na casa de 13,11%.
Além disso, pode-se verificar que a caracterizacdo dos trés cenarios é bastante
razoavel, uma vez que o lucro cresce assintomaticamente quando se migra para o
cenario otimista.

Finalmente, as taxas de retorno permanecem superiores aos 25% a.a.
desejados pelos investidores nos cendrios normal e otimista, atingindo niveis muito
atraentes ja no cenario normal. Mesmo no cendrio conservador, a taxa de retorno
ja atinge 22,07%, proxima da meta desejada.

A andlise do pay-back, enquanto parametro acessério, demonstra uma
condicdo muito favoravel no cendrio otimista e razoavel no cenario normal,
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regredindo para uma condicdo nao muito favoravel no cenario conservador, onde

o retorno do investimento se dard somente apds 43 meses.

Conclui-se da anéa

5. PROJECT CHARTER

ise conjunta dos diversos resultados obtidos em cada
cendrio, que o investimento no Haras Condominial é vidvel, atendendo as premissas
financeiras estabelecidas pelos investidores. Além disso, o cendrio normal demonstra
ser equilibrado e sera utilizado como base para as anélises financeiras futuras.

PROJECT CHARTE

R PC-001/2006

NOME DO PROJETO:
HARAS CONDOMINIAL

GERENTE DO PROJETO:

GERALDO MEKBEKIAN ¢ cusTo

ESCOPO

METAS:

3) Taxa Interna de Retorno >= 25%

OBJETIVO: Construcao e operagao de um Haras Condominial.

1) Incorporacao do empreendimento com valor global de venda superior a 3,5 milhoes;
2) Construcéo de loteamento e Haras integrados, em 12 meses;

PREMISSAS:

valor global de venda integrando parte do
investimento total do projeto;

b. Demais recursos serao provenientes de
investidores privados;

c. Havera empréstimo bancario para custeio da
producao.

a. Terreno entrara no projeto como permuta por RESTRIGOES:

o Prazo de execugao da obra = 12 meses.

o Prazo de entrega, a partir da compra do terreno,
inferior a 20 meses

o Orcamento de gerenciamento e riscos <= 500 mil
reais.

o Orgamento da construgao <= 2,6 milhdes

O Normas verificadas O Exigéncias legais verificadas O Restrigoes verificadas O Envolvidos comunicados

RISCOS
Aumento do custo estimado para o projeto, prorrogagéo
licencas/alvaras.

do prazo final do projeto, nao obtencéo de

PRAZO:
Até 20 meses para entrega do empreendimento e até 12
meses para execugao das obras.

ORCAMENTO:
R$ 2.562.797,00

PRINCIPAIS FASES: DATAS: CUSTOS:
Inicio do projeto AGO/2006 |-

Gestao Juridica AGO/2006 a FEV/2007 R$ 500.500,00
Gestao comercial AGO/2006 a MAR/2008 R$ 369.936,00
Gestao Financeira AGO/2006 a MAR/2008 R$ 120.572,00
Execucao dos projetos AGO/2006 a JAN/2007 R$ 150.500,00
Execucao das obras FEV/2007 a JAN/2008 R$ 2.562.797,00
Gerenciamento do projeto AGO/2006 a MAR/2008 R$ 494.400,00
Entrega e inauguragao do empreendimento 28/FEV/2008 |-

PRINCIPAIS ENVOLVIDOS:

Grupo de investidores privados, gerente do projeto, equipe do projeto, parceiros.

COMENTARIOS:

86

‘ Haras Correto.P65 86

8/10/2007, 14:29



Haras Condominial

6. ANALISE ESTRATEGICA

6.1 Analise SWOT
Negdcio:

Desenvolvimento de Haras Condominial envolvendo construcdo e vendas
de lotes residenciais e construcao e operacao do haras, integrados em um terreno
de 240.000 m? localizado nos arredores da cidade de S&o Paulo, em um ambiente
sustentavel, num prazo de 12 meses, com valor presente liquido (VPL) superior a
R$ 3.500.000,00 e taxa interna de retorno (TIR) superior a 25%.

Missao:

Gerenciar as atividades para concepcao, execucdo e implantacdo de um
Haras Condominial.

Analise dos Fatores Externos:

1)Retomada do crescimento do pais decorrente da estabilidade economica;
2) Redugdo da inflacao;

3) Redugao dos juros basicos;

OPORTUNIDADES 4) Incentivos governamentais;

5) Crescente nimero de empreendimentos com centros de Lazer associados
a condominios;

6) Potencial do mercado consumidor brasileiro,

1) Falta de recursos para financiamento;

2) Elevacao das taxas de juros;

3) Impedimentos legais: aprovacao de projeto, impacto ambiental, licencas;
4) Concorréncia de outras empresas.

AMEAGAS

Analise dos Fatores Internos:

As oportunidades e ameacas foram identificadas a partir da WBS do projeto
e estdo relacionadas a seguir:

1) Aumento da capacidade da empresa no gerenciamento de
empreendimentos deste tipo.

2) Estrutura organizacional enxuta, dindmica e eficiente;

PONTOS FORTES 3) Qualidade;

4) Alto indice de cumprimento de prazos e custos;

5) Colaboradores e parceiros com notoria especializacéo nas suas areas de
atuacao.

1) Equipe reduzida;

2) Inadimpléncia dos compradores;

3) Atraso na obtencao da licenca Ambiental;

4) Atraso na obtencao da licenca da Prefeitura;

5) Terreno com pendéncias juridicas;

6) Atraso na entrega de materiais por parte dos fornecedores;

PONTOS FRACOS 7) Manifestacao dos moradores ao redor, contréria a construgao do Haras;
8) Nao atingir as expectativas e nimero minimo de compradores;

9) Despreparo do Gerente do Projeto;

10) Orcamento para o projeto Subestimado/Superestimado;

11) Desisténcia por parte do investidor ou proprietario da construgéo do
Haras;

12) Lentiddo na elaboracao e aprovacao do contrato;
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Fatores Criticos de Sucesso:

m Controle rigido da qualidade, dos custos e dos prazos;
m Contratar parceiros com experiéncia comprovada;

m Projeto destinado a classe A;

m Obtencado de aprovacoes legais;

m Estratégia de Marketing e Vendas agressiva.

Definicdo do Cenario:

SO
5 Pontos Fortes
6 Oportunidades

wo
12 Pontos Fracos
6 Oportunidades

WT

SF
12 Pontos Fracos

5 Pontos Fortes
4 Ameacas

5 Ameacas

Cenario WO — “Superar os pontos fracos tirando vantagens das oportunidades”.

Cenario SO — “Usar os pontos fortes para tirar vantagens das oportunidades”.

Estratégia WO:

Contratar empresas por tarefas;

Investir no treinamento da equipe;

Minimizar custos e aumentar a carteira de trabalho;
Obter recursos de um Fundo de Investimento;
Contratar assessoria juridica por tarefa.

wo

Estratégia SO:

Elaborar portifolio da empresa realcando os pontos
fortes e a qualidade;

Divulgar o potencial do Empreendimento a empresa;
Utilizar a qualidade e o cumprimento de prazos e custos
como diferenciacao de mercado;

Implantar estratégia de marketing agressiva.

SO
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Fatores-Chave Externos Peso WO TOTAL SO TOTAL
Economia 25 8 200 10 250
Politico/Legal/Governamental 20 7 140 9 180
Social/Cultural 15 5 75 4 60
Demogréfico 15 5 75 4 60
Ambiental 15 7 105 7 105
Tecnolégico 10 5 50 8 80
TOTAL 100 645 735

Fatores-Chave Internos

Administracao 15 8 120 8 120
Marketing 35 10 350 10 350
Financas 10 7 70 6 60

Produtos/Operacdes 15 7 105 7 105
Pesquisa e Desenvolvimento 15 5 75 8 120
Sistema de Informacoes 10 5 50 8 80

TOTAL 100 770 835

Com base nas informacdes do quadro acima, definiu-se que a estratégia
escolhida é a SO.

6.2 Identificacdo dos Stakeholders

A andlise do grupo de trabalho identificou stakeholders (pessoas ou organi-
zaches que se relacionam com o projeto) dos tipos patrocinadores, participantes e
externos, conforme apresentado a seguir.

m Patrocinador: Grupo de Investidores Privados — Cliente. Possui a funcéo
de empregar os recursos no empreendimento conforme planejamento fi-
nanceiro aprovado, bem como exigir o cumprimento das metas dentro dos
custos e prazos contratuais.

m Incorporador: Equos Empreendimentos Ltda — Possui a funcao de empre-
gar os recursos no empreendimento conforme planejamento financeiro
aprovado, bem como exigir o cumprimento das metas dentro dos custos e
prazos contratuais.

m Locatario das baias — Cliente. Possui a funcdo de pagar o aluguel das
baias e de exigir o cumprimento das metas dentro dos custos e prazos
contratuais.
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m Proprietarios dos Lotes — Cliente: Possui a funcao de pagar os lotes e de
exigir o cumprimento das metas dentro dos custos e prazos contratuais.

m Gerente do Projeto: E responsavel pela negociacdo e interface com o
grupo investidor. E responsavel pela coordenacao do empreendimento e
pela interface com os parceiros. Coordena as atividades necessarias para a
realizacdo do empreendimento dentro das metas e prazos previstos.

m Equipe de Gerenciamento do Projeto: é responsavel pelo planejamento,
execucao, controle e encerramento dos contratos.

Parceiros:

m Arquitetos

Empresa de vendas (imobiliaria)
m Construtora

m Fornecedores em geral

m Empreiteiros

Consultores e especialistas (p.ex. Hipica Paulista, técnicos ambientais, de

drenagem, de movimento de terra, de pavimentacao, veterindrios, sanitaristas,
técnicos do direito)

Externos:

m Governo do Estado de Sdo Paulo — DAIA (Departamento de Avaliacoes
de Impacto Ambiental), DEPRN (Departamento de Protecdo de Recursos
Naturais), DAEE (Departamento de Aguas e Energia)

m Prefeitura do municipio em que o empreendimento serd executado, in-
cluindo suas secretarias.

m De forma a agilizar e bem articular os diversos envolvidos na busca do
objetivo pretendido, optou-se por uma estrutura projetizada, uma vez que
o empreendimento é Unico e toda a equipe serd montada para sua conse-
cucado, sendo completamente desmobilizada ao seu final.

A estrutura organizacional assim concebida deverd ser capaz de articular

influéncias institucionais, socio-econdmicas e culturais, conforme detalhado a seguir:

‘ Haras Correto.P65

Influéncias institucionais:

m Desenvolver bons relacionamentos com o Governo do Estado de Séo
Paulo e seus diversos departamentos, Prefeitura Municipal e suas secretarias,
Hipica Paulista e Investidores.
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m Manter comunicacdo adequada com os demais stakeholders.

m Influéncias sécio-econdmicas: legislagdo de loteamentos rurais e urba-
nos, cumprimento de diretrizes da prefeitura, estudos ambientais, cumpri-
mento da lei de incorporacdes, normas ABNT, regulamentacdo de projetos
legais, normas de seguranca e de vigilancia sanitaria.

m Influéncias culturais: consideracdo de que o HARAS CONDOMINIAL estd
situado em regido préxima a cidade de Sdo Paulo, apresentando vocacdo
apropriada para receber empreendimentos desse tipo, com padrdes variados
de consumidores.

Stakeholders Acdes de Abordagem R$

Patrocinador / Incorporador Reunides 2.600,00

Locatario das baias — Cliente Participacdo em convencdes na 6.000,00
hipica Sao Paulo

Proprietarios dos Lotes Café da manha social uma vez por | 4.500,00
més durante a obra

Equipe de Gerenciamento do Reunides de acompanhamento do | 3.360,00

Projeto/ arquitetos / construtora projeto e comunicagdo via web

Governo / Prefeitura Visitas mensais de cortesia 12.000,00

6.3 Planejamento Estratégico

Para o perfeito andamento do empreendimento, em sintonia com as diretrizes

determinadas pelo grupo de investidores, os seguintes critérios para o planejamento
estratégico devem ser adotados.

O empreendimento sera dividido em: Incorporacdo, Projeto, Construcao,

Locacao e Marketing;

‘ Haras Correto.P65

m O empreendimento serd executado com a contratacao de parceiros
especializados;

m Os parceiros serdo selecionados pela sua competéncia, credibilidade no
mercado, experiéncia comprovada e seu historico;

m Deverdo ser analisadas, no minimo, trés propostas tecnicamente viaveis
e o critério para avaliacdo podera ser a melhor técnica, o menor custo, o
melhor preco e cuidados com seguranca, salde e meio ambiente;

m Deverdo ser atendidos todos os requisitos legais e ambientais para a
implantacdo do empreendimento;

m Devera ser feito um controle rigido dos prazos e custos acordados;

m Deverdo ser evitados retrabalhos e desperdicio de materiais;
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m A qualidade deverd ser o objetivo de todos os envolvidos.

6.4 Plano de Divulgacao do Projeto

6.4.1 Diagnostico da Situacao:

a) Analise do Mercado:

Através da comparacao de alternativas apresentada no item 3 do Plano
do Projeto, verificamos que o melhor cenério pra se trabalhar é o cenario nor-
mal. O plano de divulgacdo do projeto devera estar inserido neste cenario.

A andlise de mercado deverd considerar todos os stakeholders refe-
renciados no item 5.2 do Plano do Projeto e sera feita considerando a dimen-
sao da Empresa Equos Empreendimentos e suas Experiéncias em Projetos
anteriores.

A fatia de mercado que pretendemos atingir sdo pessoas fisicas da
Classe Média e Alta, baseadas no critério do melhor cenério ja referenciado
anteriormente.

A principal motivacdo da compra dos lotes estd na localizacao (préximo a
cidade de S&o Paulo); no beneficio de poder escolher entre adquirir apenas os
lotes ou locar as baias do haras; na excelente infra estrutura instalada.

Outro fator importante é a ndo existéncia de concorrentes na regido, onde
o Projeto sera instalado.

b) Analise SWOT

Esta etapa ja esta descrita no item 6 do Plano do Projeto.

¢) Objetivos de Marketing:

O principal objetivo de marketing é fazer com que o maior numero de clien-
tes alvo (classe alta e média) tenha conhecimento do Projeto. Inicialmente, devera
ser feito um trabalho de Marketing em regides nobres da cidade de Sao Paulo.

d) Estratégia de Marketing

A estratégia de Marketing deverd estar alinhada com o Planejamento Es-
tratégico, ja apresentado no Item 6.3 do Plano de Projeto.

Deverd considerar como Clientes- Alvo, moradores dos bairros nobres da
cidade de Sao Paulo. Como Estratégia Diferencial, devera ser enfatizado o fato do
cliente poder optar por comprar os lotes ou somente locar as baias do Haras, ou
ainda, usufruir das duas opcdes. Serd destacado o atendimento especial oferecido
pelo Haras.
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e) Divulgacdo do Produto:
O produto a ser divulgado é a venda dos lotes e o aluguel de baias no Haras.

Deverdo ser montados dois ou trés pontos de vendas em bairros nobres da
Cidade de Sao Paulo. Ex: Jardins, Moema, Itaim Bibi e Higiendpolis.

Serao elaborados encartes com a localizacdo do Projeto, bem como a
disposicao dos lotes e das baias do haras.

Estes encartes serdo entregues via mala direta para clientes especiais, po-
dendo também ser distribuidos em grandes centros comerciais. Sera ainda feita a
divulgacdo no proprio site da Equos empreendimentos.

Podera ser realizado algum tipo de promogdo, para incentivo a compra dos lotes.

llustracdo da localizacdo que constara dos encartes:
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F) Orcamento para o Plano de Divulgacao

Serd destinada uma verba de R$ 120.000,00 para este plano de divulga-
cao, que sera retirada da reserva Gerencial.
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G) Atualizacdo do Plano de Divulgacao

Qualquer alteracdo no plano de divulgacao deverad obrigatoriamente ser

submetida a anélise e aprovacdo do Gerente de Projeto. Apds aprovacdo, o plano
deverd ser imediatamente atualizado.

7. GERENCIAMENTO DO ESCOPO DO PROJETO

Projeto Haras Condominial

PLANO DE GERENCIAMENTO DE ESCOPO

Preparado por Susana Aparecida Antoniasi Versao 000

Emerson Martins
Jair Zampieri Lizardo

Aprovado por Geraldo Mekbekian — Gerente do Projeto 22/02/2006

7.1 Detalhamento do Escopo

areas,

Haras Correto.P65

O escopo do projeto do HARAS CONDOMINIAL foi definido em trés grandes
como segue:

Escopo LEGAL:
m Levantamento da documentacdo atual, disponivel;
m Obtencdo de aprovacdo dos 6rgaos legais;

m Definicdo dos contratos de compra e venda dos lotes e contratos de
associacao e uso do haras;

m Definicdo do estatuto do condominio e do haras.

Escopo COMERCIAL/FINANCEIRO:

m Definicdo do conceito de sustentabilidade do empreendimento;

Elaboracdo da estratégia de vendas;

m Preparacdo do material promocional,

Contratacao e monitoramento da empresa de vendas;

Realizacdo dos estudos de viabilidade;

m Prospeccdo de parceiros e investidores;

Realizacdo das vendas de lotes e locacdo do haras.

Escopo TECNICO:
m Contratacdo de empresas projetistas e monitoramento da elaboracao dos

projetos;
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m Elaboracdo de orcamentos;

m Contratacdo de construtora, monitoramento e realizacdo das obras de
loteamento do condominio e obras do haras.

Além disso, definiu-se o nao escopo e o indice do Project Charter:

NAO ESCOPO:

m Execucao de projeto e construcdo das residéncias.

7.2 Controle de Gerenciamento do Escopo

7.2.1 Descricao dos Processos de Gerenciamento de Escopo

O Escopo do Projeto serd gerenciado principalmente através de 2 documentos:
a Declaracdo do Escopo (“Scope Statement”) e a Estrutura Analitica do Projeto (WBS).

Toda e qualquer mudanca no escopo inicialmente previsto para o Projeto e
descrito nestes 2 documentos, serad avaliada e classificada conforme os critérios
aqui definidos e de acordo com o Sistema de Controle de Mudancas de Escopo.

Todas as solicitacdes de Mudanca de Escopo devem ser realizadas por escrito
e direcionadas ao Gerente de Projeto, conforme descrito no Plano de Comunicacoes
do Projeto.

7.2.2 Priorizacao das Mudancas de Escopo e Respostas

As Solicitacdes de Mudancas de Escopo serdo classificadas em 3 niveis de
prioridades, a saber:

ALTA - Requer acdo imediata (independente das reunides de controle pre-
vistas) por parte da Geréncia do Projeto, que podera envolver os patrocinadores.
Trata-se de mudancas urgentes e de alto impacto para o Projeto.

MEDIA — Requer acao imediata (independente das reunides de controle
previstas) por parte da Geréncia do Projeto, que podera envolver os patrocinadores.
Trata-se de mudancas urgentes, mas de baixo impacto para o Projeto.

BAIXA - N&o requer acao imediata por parte da Geréncia do Projeto. Se-
rdo tratadas durante as reunides de controle previstas no Plano aqui definido.
Trata-se de mudancas ndo urgentes e de impacto médio a baixo para o Projeto.

7.2.3 Gerenciamento das Configura¢oes

O Sistema de Controle de Mudancas de Escopo deve garantir que todas as
mudancas no Escopo do Projeto sejam tratadas de acordo com o esquema a
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seguir. Os resultados desta andlise sao apresentados em Reunido de Acompanha-
mento do Projeto, com freqiiéncia semanal.

Passos de analise de Solicitacbes de Mudancas de Escopo:
m Solicitacdo de Mudanca recebida por qualquer membro da equipe;

m [ solicitado que esta seja encaminhada por escrito, em formulério espe-
cifico, a Geréncia do Projeto;

m Solicitacdo de Mudanca recebida pela Geréncia do Projeto em formulario
especifico;

m Andlise da Mudanca solicitada: tipo da mudanca (ampliacao, reducéo,
correcao), verificar areas afetadas, verificar impacto (custos, qualidade,
prazos, riscos);

m Classificar a Solicitacdo em prioridade Alta, Média ou Baixa, de acordo
com os critérios definidos acima e preencher os campos do formulario de
Solicitacdo de Mudanca relacionados a analise realizada;

m Trata-se de prioridade Alta? Se sim, convocar Reunido imediata do Comité
de Controle de Mudancas, da Geréncia das areas afetadas e dos patrocina-
dores (se necessario). Documentar a decisdo em relacdo a mudanca e
replanejar o Escopo, caso a mudanca seja aceita;

m Trata-se de prioridade Média? Se sim, convocar Reunido imediata do
Comité de Controle de Mudancas e da Geréncia das areas afetadas. Docu-
mentar a decisdo em relacdo a mudanca e replanejar o Escopo, caso a
mudanca seja aceita;

m Trata-se de prioridade Baixa? Se sim, encaminhar para a Reunido periédi-
ca do Comité de Controle de Mudanca. Documentar a decisdo em relacao
a mudanca e replanejar o Escopo, caso a mudanca seja aceita.

7.2.4 Freqiiéncia de Avaliacao do Escopo do Projeto

O Escopo do Projeto deve ser avaliado semanalmente nas Reunides de

Acompanhamento do Projeto previstas no Plano de Gerenciamento das Comu-
nicacdes ou quando uma convocacao extraordinaria for realizada (casos pre-
vistos acima).

Durante estas Reunibes, as Solicitacoes de Mudancas de Escopo previa-

mente analisadas sdo decididas e os envolvidos informados, as decisdes sao docu-
mentadas no formulédrio de Solicitacdo de Mudanca que é encaminhado para
replanejamento caso a mudanca tenha sido aprovada. A solicitacdo documentada
é armazenada conforme definido no Plano de Gerenciamento das Comunicacdes.
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7.2.5 Alocacao Financeira das Mudancas de Escopo

As mudancas de Escopo que resultarem em aumento nos custos do Projeto
podem ser alocadas de acordo com as Reservas Gerenciais previstas no Plano de
Gerenciamento dos Riscos do Projeto, desde que estejam dentro do valor previsto,
para autorizacao pela Geréncia do Projeto. Caso este valor seja superior ou caso
ndo haja mais Reserva Gerencial disponivel, os patrocinadores deverao ser acionados
para decisao.

7.3 Desenvolvimento do Plano de Projeto

O Gerente de Projeto, Designado pelo Diretor, é responsavel pela coorde-
nacao e integracao do projeto e pelo bom andamento do empreendimento,
objetivando:

m Cumprir as diretrizes determinadas pelo Grupo de Investidores;
m Cumprir o Planejamento Estratégico determinado no Plano de Projeto;
m Cumprir as metas, custos e prazos estabelecidos;

m Atender aos requisitos de qualidade determinados pelas especificacbes e
normas aplicaveis.

O plano de projeto diz respeito ao roteiro basico que serd utilizado pelo
grupo para desenvolver todas as atividades necessarias para concretizar o objetivo
tracado.

Tais atividades estdo apresentadas de forma itemizada, a seguir:

m |dentificacdo dos stakeholders

Elaboracdo do Project Charter

Definicdo da estrutura analitica do projeto — WBS

Definicdo da estrutura organizacional do projeto

Definicao da matriz de responsabilidades

Andlise de risco, restricoes e definicao do plano de contingéncias

Planejamento de recursos humanos e suprimentos

m Definicdo do cronograma fisico e financeiro (atividades, seqténcia e flu-
x0 de desembolso)

m Definicdo de indicadores de desempenho, envolvendo:
m Aspectos de progresso fisico do empreendimento
m Aspectos de progresso financeiro do empreendimento

m Aspectos relacionados a qualidade da obra
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m Aspectos relacionados a sustentabilidade do empreendimento, tais
como projecdes de consumo de agua, energia, geracao de lixo, recicla-
gem de lixo organico e inorganico, controle de area permeavel em rela-
¢do a outros empreendimentos.

m Elaboracdo dos Planos de Gerenciamento envolvendo:

Custo;

Recursos humanos;
Prazo;
Comunicacao;
Qualidade;

Acompanhamento dos riscos;

Escopo;

Contratacdo e aquisicoes;

Stakeholders.

7.4 WBS — Work Breakdown Structure

O projeto foi subdividido em seis grandes areas e detalhado na figura 1 até
o nivel de pacote de trabalho (4° nivel de detalhamento) embora, num caso real
possa ser ainda mais expandido, procurando-se chegar a pacotes de atividades
menores. O ideal é a conjugacdo de pacotes que contemplem cerca de 80 horas
de trabalho, porém, isso dependerd do tamanho do empreendimento.

Haras Condominial
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Figura 1 — WBS do Projeto de HARAS CONDOMINIAL
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7.4.1 Administracao do Plano de Gerenciamento de Escopo

Responsavel pelo plano

m Geraldo Mekbekian, Gerente de Projeto e membro da equipe do Proje-
to, sera responsavel direto pelo Plano de Gerenciamento do Escopo.

m Jair Zampieri, Gerente de Qualidade e membro da equipe do Projeto,
serd suplente e responsavel direto pelo Plano de Gerenciamento do Escopo.

Freqiiéncia de atualizacao do plano de gerenciamento de escopo

O Plano de Gerenciamento do Escopo sera reavaliado em toda primeira
Reunido de Acompanhamento do Projeto que ocorrer no més, juntamente com os
outros Planos de Gerenciamento do Projeto.

7.5 Controle Integrado de Mudancas

O projeto estard sempre sujeito as mudancas e devera dispor de mecanis-
mos de controle dessas alteracdoes, de modo que ndao comprometam o objetivo
inicialmente estabelecido.

O fluxograma indicado na figura 2 explicita o processo de controle de mu-
dancas que serd implementado no projeto do HARAS CONDOMINIAL.

Cliente submete Mudanga Desenvolver agdes para ; Atraso, custo
solicitagdo permissivel no SIM mudanca e atualizagéo +—— Clgﬁtszrrg;n;rufggéela adicional ou
de mudanga contrato de documentos ¢ baixa qualidade

Negociar termos,
condi¢des e plano
de pagamento

Aprovagao
do cliente

Avaliar impactos
sobre prazos, recursos
custos e qualidade

Desenvolver
nova agao para

Impacto

Solicitagao
da mudanca

aprovagao

Aprovagao

do cliente do cliente aceitavel mudanca NAO
/
Mudanga de cronograma Implementar Impacto
Atualizar plano de projeto amudanca da mudanga
aceitavel

Documentagao
de fechamento

Figura 2 — Fluxograma para controle de mudancas do projeto do HARAS CONDOMINIAL
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7.6 Encerramento do Projeto

No encerramento do projeto o cronograma devera estar atualizado, com as
atividades 100% concluidas.

Encerrar todas as pendéncias de relatérios e documentos.

Encerrar todos os contratos, formalizando o seu fechamento através do
documento especifico.

Avaliar a Performance de Pessoal e emitir relatério.

Solicitar aprovacao do projeto pelo Cliente.

7.6.1 Licoes Aprendidas

As causas das variacoes, as razbes por tras das acoes corretivas tomadas, e
outros tipos de licdes aprendidas com controle do cronograma, devem ser
documentadas para que estas informacgdes se integrem a um banco de dados
histérico, tanto para o projeto em andamento quanto para outros projetos da
organizacdo. Optamos por um formulario em planilha Excel para o registro de
Licoes Aprendidas pela equipe do projeto.

REGISTRO DE ALTERACOES
Data Modificado por Descri¢ao da mudanca
APROVACOES
Gerente do projeto Data
Geraldo Mekbekian

8. GERENCIAMENTO DO PRAZO DO PROJETO

Projeto Haras Condominial

PLANO DE GERENCIAMENTO DE PRAZO
Preparado por Susana Aparecida Antoniasi Versdo 000
Emerson Martins
Jair Zampieri Lizardo
Aprovado por Geraldo Mekbekian — Gerente do Projeto 22/02/2006
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8.1 Definicao dos trabalhos que envolverao o gerenciamento do tempo.

Com a finalidade de assegurar que o projeto seja implantado nos prazos

previstos o planejamento contempla:

‘ Haras Correto.P65

m Andlise das atividades que compdem a EAP apresentada;
m |dentificacdo da seqUéncia e duracao das atividades;

m Desenvolvimento do cronograma-base para acompanhamento da evolu-
¢ao das atividades, para efeito de medida de avanco;

m Processo de identificacdo e inclusdo de alteracées do cronograma, pro-
cesso de formalizacdo das alteracoes e definicao clara de autoridade para
aprovacao desta modificacao;

m Plano de controle dos prazos do projeto, com definicdo do gerenciamen-
to das mudancas.

Descricao das ferramentas que serdo utilizadas
m Software MS-Project 2002

m Relatérios de acompanhamento nos formatos de “Diagrama de Rede”,
“Grafico de Gantt” e “Diagrama de Marcos”.

m Relatério de Analise de Valor Agregado — Avaliacdo do desempenho do
projeto, método de Andlise de Valor Agregado (Earned Value).

Processos dos trabalhos

m Todas as solicitacdes de mudancas de prazos devem ser direcionadas ao
gerente de projeto, por escrito. O gerente de projeto avaliara a solicitacdo
de acordo com o sistema de controle de mudancas de prazos descrito no
plano de comunicacdo do projeto.

m A atualizacdo da linha de base do projeto, somente serd permitida com
autorizacao do gerente do projeto e do patrocinador, sendo a linha de base
anterior documentada e arquivada para consulta.

m O gerenciamento do tempo serd realizado a partir da alocacdo do
percentual de execucao das atividades.

m Serdo efetuadas atualizacdes mensais e disponibilizados no diretério
eletrénico do projeto para consulta.

m Serdo consideradas criticas todas as atividades pertencentes ao caminho

critico do projeto.
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8.2 Descricao dos Processos de Gerenciamento dos Prazos

m O gerenciamento dos prazos serd monitorado com o uso do software
Microsoft Project a partir da alocacdo de percentual dos recursos nas ativi-
dades do projeto e serdo elaborados relatorios de Grafico de Gantt e a
Lista de Milestones.

m O responsavel pelo controle dos prazos do Projeto é o Gerente de Projeto.
Se identificada alteracdo nos prazos inicialmente previstos para o projeto,
estes deverdo ser avaliados e classificados dentro do sistema de controle de
mudanca de prazos. Os prazos do Projeto serdo avaliados nas Reunides de
Acompanhamento do Projeto, previstas no Plano de Comunicacoes,com
periodicidade semanal.

m O controle dos prazos das atividades sera realizado através do Método de
Andlise de Valor Agregado, com base na linha de base do Projeto definida
neste plano.

m Todas as solicitacoes de mudancas nos prazos previamente definidos,
deverdo ser feitas através de Formulario de Solicitacdo de Mudancas, previsto
no Plano de Comunicacdes.

m Qualquer alteracdo de prazos, que impliqgue em atualizacdo na linha de
base do projeto, somente podera ser aprovada pelo principal patrocinador,
sendo que a linha de base anterior sera arquivada, documentada e publicada
para fins de licdes aprendidas.

8.3 Priorizacao das Mudancas de Prazos

‘ Haras Correto.P65

m Qualquer variacdo de prazo igual ou superior a 5% da duracdo total da
atividade serad considerada critica e deverd ser imediatamente tratada pelo
Gerente de Projeto.

m Variacdes de prazo entre 2 e 5% da duracao total da atividade serao
consideradas de média prioridade e serdo analisadas e tratadas nas Reunides
Semanais de Controle de Projeto previstas no Plano de Comunicacoes.

m Variagdes de prazo inferiores a 2% da duragdo total da atividade serdo
apenas monitoradas.

m Toda resposta dada em tratamento a qualquer tipo de variacdo de prazo,
devera ser documentada nos formularios previstos, para informar o desem-
penho do projeto.
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8.4 Administracao do Plano de Gerenciamento de Prazos
Responsavel pelo plano

Geraldo Mekbekian, Gerente de Projeto e membro da equipe do Projeto,
sera responsavel direto pelo Plano de Gerenciamento de Prazos.

Jair Zampieri, Gerente de Qualidade e membro da equipe do Projeto, sera
suplente do responsavel direto pelo Plano de Gerenciamento de Prazos.

m Freqléncia de atualizacdo do Plano de Gerenciamento de Prazos

m O Plano de Gerenciamento de Prazos sera reavaliado em toda primeira
Reunido de Acompanhamento do Projeto que ocorrer no més, juntamente
com os outros Planos de Gerenciamento do Projeto.

REGISTRO DE ALTERA(,'()ES
Data Modificado por Descricdo da mudanca
APROVACOES
Gerente do projeto Data
Geraldo Mekbekian

9. GERENCIAMENTO DOS CUSTOS DO PROJETO

PROJETO HARAS CONDOMINIAL

Plano de Gerenciamento do Custo

Preparado por Susana Aparecida Antoniasi Versao 000
Emerson Martins
Jair Zampieri Lizardo

Aprovado por Geraldo Mekbekian — Gerente do Projeto 22/02/2006

9.1 Planejamento de Recursos

Os recursos necessarios a consecucao do projeto foram planejados com
base na EAP (Estrutura Analitica do Projeto), na declaracdo de escopo definida
previamente, estrutura organizacional e informacdes fornecidas pelo grupo in-
vestidor.

Visando o gerenciamento apropriado dos custos, definiu-se um plano de
contas aderente a EAP (Estrutura Analitica do Projeto), conforme apresentado na
tabela a sequir:
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Item . Conta de
L Sub-item

Principal controle
HC.01.00
Levantamento documental HC.01.01
Compra do terreno HC.01.02
‘ Registro de incorporacao HC.01.03
JURIDICO Estatuto do condominio e do Haras HC.01.04
Licenciamento ambiental HC.01.05
Abertura de empresas e SPE HC.01.06
Elaboracao de contratos HC.01.07
HC.02.00
Diretrizes de sustentabilidade - consultoria HC.02.01
Estratégia de vendas - consultoria HC.02.02
Material promocional - elaboracéao HC.02.03
COMERCIAL Vendas - corretagem HC.02.04
Prospeccao de parceiros HC.02.05
Prospeccao de investidores HC.02.06
Pesquisa de mercado - elaboracao HC.02.07
HC.03.00
Projeto de Arquitetura HC.03.01
PROJETOS Projeto legal HC.03.02
Projetos complementares HC.03.03
Orcamento executivo HC.03.04
HC.04.00
Estudo de viabilidade HC.04.01
Elaboracao do plano de negécio HC.04.02
FINANCEIRO Gestdo financeira HC.04.03
Juros HC.04.04
Contabilidade HC.04.05
HC.05.00
Servicos preliminares HC.05.01
Terraplenagem HC.05.02
~ Pavimentacdo HC.05.03
CONSTRUCAO Infra-estrutura de redes HC.05.04
Edificacbes HC.05.05
Paisagismo e arboricultura HC.05.06
Entrega da obra HC.05.07
HC.06.00
Gestao de prazos HC.06.01
Gestao da comunicacao HC.06.02
Gestdo de riscos HC.06.03
GERENCIAMENTO Gestao de escopo HC.06.04
DO PROJETO Gestao da qualidade HC.06.05
Gestao de aquisicdes HC.06.06
Gestdo de RH HC.06.07
Gestao de custos HC.06.08
Gestao da integracao HC.06.09

‘ Haras Correto.P65
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9.2 Estimativa de Custos

A estimativa de custos foi feita com base no orcamento de construcao e
com base nas estimativas consideradas apropriadas no estudo de viabilidade do
empreendimento, dentro do cenéario normal.

Utilizando o plano de contas definido anteriormente, resulta a seguinte

estimativa de custos:

L Equos
Orcamento do Projeto
Base: Jan/06 [
N PRECO

ITEM DESCRICAO UN | QT UN TOTAL

HC.01.00 | Juridico 500.500,00
HC.01.01 | Levantamento documental vb 2.000,00
HC.01.02 | Compra do terreno vb 432.000,00
HC.01.03 | Registro de incorporacao vb 20.000,00
HC.01.04 | Estatuto do condominio e do Haras vb 8.000,00
HC.01.05 | Licenciamento ambiental vb 16.000,00
HC.01.06 | Abertura de empresas e SPE vb 7.500,00
HC.01.07 | Contratos - elaboracao vb 15.000,00
HC.02.00 | Comercial 100% 369.936,00
HC.02.01 | Diretrizes de sustentabilidade - consultoria | vb 5% 18.496,80
HC.02.02 | Estratégia de vendas - consultoria vb 5% 18.496,80
HC.02.03 | Material promocional - elaboracao vb 20% 73.987,20
HC.02.04 | Vendas - corretagem vb 50% 184.968,00
HC.02.05 | Prospeccao de parceiros vb 5% 18.496,80
HC.02.06 | Prospeccao de investidores vb 8% 29.594,88

~ 5 o
HC.02.07 | Pesquisa de mercado - elaboragao vb 7% 25.895,52
HC.03.00 |Projetos 150.500,00
HC.03.01 |Projeto de Arquitetura vb 41.000,00
HC.03.02 |Projeto legal vb 6.500,00
HC.03.03 | Projetos complementares vb 94.000,00
HC.03.04 | Orcamento executivo vb 9.000,00
HC.04.00 |Financeiro 120.572,36
HC.04.01 | Estudo de viabilidade vb 6.500,00
HC.04.02 | Elaboracao do plano de negocio vb 2.500,00
HC.04.03 | Gestao financeira més | 12,00 1.500,00 18.000,00
HC.04.04 |Juros 84.572,36
HC.04.05 | Contabilidade més | 12,00 750,00 9.000,00
HC.05.00 |Construcao 2.562.796,98
HC.05.01 | Servicos preliminares 81.300,00
HC.05.02 | Terraplenagem 187.817,50
HC.05.03 | Pavimentagao 197.537,28
HC.05.04 | Infra-estrutura de redes 773.460,20
HC.05.05 |Edificacoes 1.190.280,00
HC.05.06 | Paisagismo e arboricultura 120.402,00
HC.05.07 | Entrega da obra 12.000,00
HC.06.00 |Gerenciamento do projeto 494.400,00
HC.06.01 | Gestéo de prazos més | 12,00 1.000,00 12.000,00
HC.06.02 | Gestao da comunicagao vb [1,00 10.400,00 10.400,00
HC.06.03 | Gestéo de riscos vb 400.000,00
HC.06.04 | Gestao de escopo més (12,00 1.000,00 12.000,00
HC.06.05 | Gestao da qualidade més | 12,00 1.000,00 12.000,00
HC.06.06 | Gestdo de aquisicbes més [ 12,00 1.000,00 12.000,00
HC.06.07 | Gestao de RH més | 12,00 1.000,00 12.000,00
HC.06.08 | Gestao de custos més | 12,00 1.000,00 12.000,00
HC.06.09 | Gestdo da integracao més | 12,00 1.000,00 12.000,00
TOTAL 4.1 98.705,34|
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9.3 Estimativa de receitas

As receitas foram estimadas com base no estudo de viabilidade, conside-
rando o cenéario normal, como sendo o mais apropriado para tal finalidade.

A tabela a seqguir, retirada do préprio estudo de viabilidade, apresenta o
fluxo de receitas estimadas do projeto. Deve-se atentar para a seguinte legenda:
e (T = Compra do Terreno e MC = Meio da Construgao

e L =Llancamento e Ent=Entrega
e |C = Inicio da Construcao

RECEITA DE VENDAS VPLsOVG
MES 15,0% no Lancamento 32,5% na Obra 52,5% | naEntrega taxa anual
% Tab. R$ % Tab. R$ % Tab. R$ 13,50%
0 |CT ago-06 0|
1 set-06 0
2 L out-06 10,0% 79.272 79.272
3 nov-06 5.0% 39.636 39.636
4 dez-06 5.0% 39.636 39.636|
5 jan-07 5.0% 39.636 39.636
6 |IC fev-07 5,0% 39.636 39.636
7 mar-07 7.5% 59.454 59.454]
8 abr-07 5,0% 39.636 39.636
9 mai-07 5.0% 39.636| 150% 257.634 297.270]
10 jun-07 5,0% 39.636| 15,0% 257.634 297.270]
1 |mMC jul-07 5.0% 39.636| 12,5% 214.695 254.331
12 ago-07 5.0% 39.636| 10,0% 171.756 211.392
13 set-07 7.5% 59.454| 10,0% 171.756 231.210]
14 out-07 5.0% 39.636| 10,0% 171.756 211.392
15 nov-07 5.0% 39.636 7.5% 128.817 168.453
16 dez-07 5.0% 39.636 7.5% 128.817 168.453
17 jan-08 5.0% 39.636 7.5% 128.817 168.453
|18 |Ent fev-08| 10,0% 79.272 5,0% 85.878| 25,0% 693.630 858.780
19 mar-08 0 0 2,4% 66.754 66.754]
20 abr-08 0 0 2,4% 66.754 66.754]
21 mai-08 0 0 2,4% 66.754 66.754]
22 jun-08 0 0 2,4% 66.754 66.754]
23 jul-08 0 0 2,4% 66.754 66.754]
24 ago-08 0 0 2,4% 66.754 66.754/
25 set-08 0 0 2,4% 66.754 66.754]
26 out-08 0 0 2,4% 66.754 66.754/
27 nov-08 0 0 2,4% 66.754 66.754]
28 dez-08 0 0 2,4% 66.754 66.754]
29 jan-09 0 0 2,4% 66.754 66.754]
30 fev-09 0 0 2,4% 66.754 66.754]
31 mar-09 0 0 2,4% 66.754 66.754]
32 abr-09 0 0 2,4% 66.754 66.754]
33 mai-09 0 0 2,4% 66.754 66.754]
34 jun-09 0 0 2,4% 66.754 66.754]
35 jul-09 0 0 2,4% 66.754 66.754]
36 ago-09 0 0 2,4% 66.754 66.754]
37 set-09 0 0 2,4% 66.754 66.754]
38 out-09 0 0 2,4% 66.754 66.754]
39 nov-09 0 0 2,4% 66.754 66.754]
40 dez-09 0 0 2,4% 66.754 66.754]
41 jan-10 0 0 2,4% 66.754 66.754]
42 fev-10 0 0 2,4% 66.754 66.754]
43 mar-10 0 0 2,4% 66.754 66.754]
44 abr-10 0 0 2,4% 66.754 66.754]
45 mai-10 0 0 2,4% 66.754 66.754]
46 jun-10 0 0 2,4% 66.754 66.754]
47 jul-10 0 0 2,4% 66.754 66.754/
48 ago-10 0 0 2,4% 66.754 66.754]
49 set-10 0 0 2,4% 66.754 66.754/
50 out-10 0 0 2,4% 66.754 66.754]
51 nov-10 0 0 2,4% 66.754 66.754]
52 dez-10 0 0 2,4% 66.754 66.754]
53 jan-11 0 0 2,4% 66.754 66.754]
54 fev-11 0 0 2,4% 66.754 66.754]
55 mar-11 0 0 0 0
56 abr-11 0 0 0 0|
57 mai-11 0 0 0 0
58 jun-11 0 0 0 0|
59 jul-11 0 0 0 0
TOTAL 100,0% 792.720| 100,0% | 1.717.560| 111,6% 3.096.787| 4.390.223
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As parcelas de recebiveis ndo sao corrigidas até a entrega dos lotes. Apos a

entrega, passa a vigorar a Tabela Price com juros de 0,8%a.m.

9.4 Andlise de Valor Agregado

A andlise de valor agregado sera realizada com base no orcamento do

projeto, que ja inclui todos os custos do plano de contas, definido em funcao da
EAP do projeto, ou seja:

m Custos da atividade juridica;
m Custos das atividades comerciais;
m Custos das atividades de projeto;

m Custos das atividades financeiras e juros do empréstimo de custeio a
producao;

m Custo da construcao;

m Custo do gerenciamento do projeto, aqui inclusa verba contingenciada
pela analise de riscos do projeto.

A partir de tais consideracdes, em conjunto com a EAP do projeto, Crono-

grama do Projeto e Plano de Gerenciamento de Risco, elaborou-se a Baseline
demonstrada na curva S, abaixo. Esta curva serd utilizada para acompanhamento
dos custos do projeto, pela técnica de Analise de Valor Agregado.

Curva § -Haras Condominial Tora Basaine Cont
Custo Analise de CUSTO por valor agregado
—o—Tatal Cumulative Cost

R3 4.500.000,00

R$ 2.000.000,00 Kj!
i1 0000000 f—/)_

R 500.000,00 ——

R$ 0,00
FFF o FFF s PSS
¥ 9 >

s g s g s s
PRSP S LSS TS e

9.5 Plano de Gerenciamento de Custo

‘ Haras Correto.P65

m O gerenciamento de custos do projeto serd realizado com base no fluxo
de caixa e orcamento previsto para o projeto;

m Serdo desconsideradas as variacoes cambiais e de carater inflacionario,
dado o curto periodo do projeto;

m Todas as mudancas no orcamento deverdo ser avaliadas semanalmente

pela equipe do projeto;
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m Mudancas que ultrapassem a ordem de 10 % (dez) do valor previsto de-
vem ser encaminhadas ao Comité Executivo da empresa, para avaliacéo e
aprovacao,

m Serd utilizada a andlise de valor agregado para avaliacdo do desempe-
nho do projeto.

9.6 Freqiiéncia de avaliacao do orcamento do projeto e das reservas gerenciais

O orcamento deverd ser atualizado e avaliado mensalmente pela equipe

do projeto, com excecdo das mudancas que ultrapassem a ordem de 10% do
valor previsto, que devem ser submetidas ao Comité Executivo.

As reservas gerenciais deverdo ser avaliadas mensalmente pela equipe do

projeto e seus resultados apresentados na primeira reuniao semanal do més, con-
forme definido no plano de comunicacdo do projeto.

9.7 Administracao do plano de gerenciamento de custos

Responsavel pelo Plano

m Emerson — membro da equipe do projeto — responsavel direto pelo plano
de gerenciamento de custos.

m Susana Aparecida Antoniasi — membro da equipe do projeto — suplente
do responsavel pelo plano de gerenciamento de custos.

Freqiiéncia de atualizacdo do plano de gerenciamento de custos.

O plano de gerenciamento de custos sera reavaliado mensalmente, nas

reunides de acompanhamento da equipe de projeto.

REGISTRO DE ALTERAGOES
Data Modificado por Descricdo da mudanca
APROVAGOES
Gerente do projeto Data
Geraldo Mekbekian

10. PLANO PARA GERENCIAMENTO DE RECURSOS HUMANOS

‘ Haras Correto.P65

PROJETO HARAS CONDOMINIAL

PLANO DE GERENCIAMENTO DE RECURSOS HUMANOS

Preparado por Susana Aparecida Antoniasi Versdo 000
Emerson Martins
Jair Zampieri Lizardo

Aprovado por Geraldo Mekbekian — Gerente do Projeto 22/02/2006
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10.1 Organograma do Projeto

Diretoria
Gabriel
Andrade

[

Saene, ( oemte | [ Sarmte Shee, cerente | [ Cermne
Daniel Roseli Rosa Geraldo Vinicius
Barbosa @ngues Rodrigues Mekbekian Guerra Mendes
Cor i & " Engenheiro _
e G CEES mm G TEE e || | s
Marketi Contabilidad
larketin il " . ‘
et (- I
| Custos Arquiteta
| S i e
10.2 Diretorio do Time do Projeto
Nome Area E-mail Ramal
Gabriel Andrade Diretoria gabriel.andrade@equos.com.br 5303
Daniel Barbosa Comercial Daniel.barbosa@equos.com.br 6201
José Carlos Silva Comercial jose.silva@equos.com.br 6202
Marcos Santos Comercial marcos.santos@equos.com.br 6203
Ménica de Oliveira Comercial ménica.oliveira@equos.com.br 6204
Roseli Domingues Financeiro roseli.domingues@equos.com.br | 6551
Rafael Franqui Financeiro rafael.franqui@equos.com.br 6553
Giovana Marques Financeiro giovana.marques@equos.com.br | 6554
Rodrigo Passoni Financeiro rodrigo.passoni@equos.com.br 6558
Rosa Rodrigues Juridico rosa.passoni@equos.com.br 5523
Carlos Oliveira Jurfdico carlos.oliveira@equos.com.br 5524
Maria Elisa Queiroz Juridico maria.queiroz@equos.com.br 5526
Sidinei Padro Arquitetura sidinei.prado@equos.com.br 7124
Manoel Carlos Santos | Arquitetura manoel.santos@equos.com.br 7125
Rubens Rocha Arquitetura rubens.rocha@equos.com.br 7136
Marcia Gongalves Arquitetura marcia.goncalves@equos.com.br | 7127
Vinicius Guerra Tl vinicius.guerra@equos.com.br 6352
Thiago Pimentel Tl thiago.pimentel@equos.com.br 6353
Angélica Antoniasi Tl angélica.antoniasi@equos.com.br | 6354
Geraldo Mekbekian Geréncia de geraldo.Mekbekian@equos.com.br | 9825
Projeto
Emerson Martins Geréncia de emerson.martins@equos.com.br 9826
Projeto
Jair Zampieri Ger_éncia de jair.zampieri@equos.com.br 9827
Projeto
Susana Ap. Antoniasi | Geréncia de susana.antoniasi@equos.com.br 9828
Projeto
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10.3 Matriz de Responsabilidades

© g g . R - Responsavel
215(2l8lalsllol8] | 4|8 i
No Nome Area S|El2|E|g|RlElg(=2|z|8|lZ A - Apoio
2lgl2|lg|a|=|2|9|3 =3
SlEl2 S < < S - Suplente
1 Daniel Barbosa Comercial A A R
2 josé Carlos Silva Comercial S A
3 larcos Santos Comercial R R A R
4 6nica de Oliveira Comercial R AlA
5 | Roseli Domingues inanceiro AlA R
6 | Rafael Franqui inanceiro R A
7 Giovana Marques inanceiro A S
8 | Rodrigo Passoni inanceiro A
9 |Rosa Rodrigues Juridico AlA R
10 | Carlos Oliveira Juridico A
11 _| Maria Elisa Queiroz Juridico A R A
12| Marcela Mendes RH A R
13| Carlos Cardoso RH A
12_|Sidinei Padro A AlA R
13| Manoel Carlos Santos R A
14 _|Rubens Rocha R A
15 | Marcia Goncalves S A
16_| Vinicius Guerra Tl AlA R
17 | Thiago Pimentel T A
18 | Angélica Antoniasi Il A
19 | Geraldo Mekbekian erencia de Projeto RIRIR|AJR|AJA|A R
20 | Emerson Martins erencia de Projeto AlA RIS|IS|S]A
21| Jair Zampieri erencia de Projeto AlA AJA|IRIA]S
22 | Susana Ap. Antoniasi erencia de Projeto AlA SIAJA[RI|R

10.4 Recrutamento da Equipe de Trabalho

O recrutamento para montagem da equipe de trabalho do projeto utilizara
como base: Plano de Geréncia de Pessoal, Descricao do Quadro de Pessoal e
Praticas de Recrutamento e Contratacao.

O Plano de Geréncia de Pessoal é realizado no Planejamento Organizacional
e descreve quando e como os recursos humanos serdo alocados e retirados da
equipe de projeto.

A Descricdo do Quadro de Pessoal leva em consideracdo as caracteristicas
do pessoal potencialmente disponivel: Experiéncia Anterior, Interesses Pessoais,
Caracteristicas Pessoais, Disponibilidade, Competéncia e Pericia, entre outras.

As Praticas de Recrutamento levam em consideracdo a politica e os manuais
ou procedimentos para orientar a alocacdo de pessoal no projeto. Este ponto estd
muito relacionado a Politica da Empresa.

Com estes dados, temos clara a situacdo para a Montagem da Equipe e
por fim, aplicamos as Praticas de Recrutamento da empresa para identificarmos
interna e principalmente externamente, as pessoas mais adequadas para as variadas
funcoes identificadas no projeto.

10.5 Novos recursos, re-aloca¢ao e substituicio dos membros do Time

No caso de re-alocacdo do profissional integrante do projeto, caberd ao
Gerente de Projeto, juntamente com o departamento de recursos humanos, a
identificacdo do substituto em comum acordo com as diretrizes do projeto e as
funcdes a serem exercidas, cabendo a palavra final ao gerente do projeto.

Novos recursos solicitados para o time devem ser previamente autorizados
pelo patrocinador e serdo arcados integralmente pelas reservas gerenciais do projeto.
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Sera necessaria a contratacao de empresas.

10.6 Treinamento

Nao estdo previstos treinamentos para a equipe de projeto além dos treina-
mentos descritos no seu escopo. Qualquer necessidade extraordinaria de treina-
mento deve ser aprovada previamente pelo gerente de projeto, tendo seus custos
alocados nas reservas gerenciais.

10.7 Avaliacao de resultado do Time de Projetos

Os resultados do time do projeto, serdo avaliados mensalmente pelo geren-
te de projeto, assim como as empresas contratadas. O gerente de projeto serd
avaliado também mensalmente pelo patrocinador do projeto.

Ao fim do projeto serd realizada uma reunido de avaliacdo do time do
projeto, dos fornecedores e empresas contratadas. A avaliacdo dos profissionais
sera tabulada e encaminhada para o Departamento de Recursos Humanos. As
avaliacoes das empresas contratadas e fornecedores, serdo tabuladas e enviadas
para o departamento de compras e juridico.

10.8 Alocacao financeira para o gerenciamento de RH

Todas as medidas de gerenciamento de recursos humanos do projeto, que
requeiram gasto adicional, deverdo ser alocadas dentro das reservas gerenciais do
projeto, desde que dentro da alcada do gerente de projeto.

Para medidas prioritarias ou urgentes que dizem respeito ao gerenciamento
do time, que estejam fora da alcada do gerente de projeto, ou quando nado existir
mais reserva gerencial disponivel, deverd ser acionado o patrocinador.

10.9 Administracao do Plano de Gerenciamento de Recursos Humanos

Responsavel pelo plano

m O Gerente de Projetos serd o responsavel direto pelo Plano de Gerencia-
mento de Recursos Humanos.

Freqiiéncia de atualizacao do plano

m O Plano de Gerenciamento de Recursos Humanos sera revisado conforme
necessidade.

REGISTRO DE ALTERACOES
Data Modificado por Descricao da mudanca
APROVACOES
Gerente do projeto Data
Geraldo Mekbekian
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11. GERENCIAMENTO DE COMUNICACOES

PROJETO HARAS CONDOMINIAL

PLANO DE GERENCIAMENTO DE COMUNICACOES

Preparado por [ Emerson Martins [ Versdo 1.02
Aprovado por | Geraldo Mekbekian — Gerente do Projeto | 12/06/2006

11.1 Descricao dos Processos de Gerenciamento das Comunicacoes

O gerenciamento das comunicacées do projeto sera realizado através de

comunicacdo formal, utilizando-se para isto os seguintes meios:

‘ Haras Correto.P65

Reunides com atas lavradas

m Todas as reunides deverdo seguir rigorosamente o cronograma e serem
lavradas em atas que deverdo ser entregues a todos os membros, em no
maximo dois dias apés a reuniao.

Minutas

m Qualquer adendo as reunides, como revisdes de atas, devera ser adicio-
nado em uma minuta até o prazo maximo de dois dias. Apds este prazo, a
ata ndo poderd mais ser corrigida.

E-mails

m Devera ser criado um e-mail para todos os envolvidos no projeto, com o
seguinte formato: usudrio@equos.com.br. Inclusive as empresas contrata-
das, deverao ter um endereco de e-mail provisério (valido até o término do
projeto), para que a informacao possa fluir rapidamente nos dois lados.

Documentacao Eletronica Compartilhada

m Todas as planilhas de controle, de mudanca e demais relatérios, deverao
estar compartilhados em arquivo na rede interna, para uso de todos.

Publica¢bes via Intranet

m No endereco de intranet www.equos.com.br/projetoharas.html deverao
ser criados templates, com usuarios e senhas com acessos controlados e
com niveis de privilégios diferentes, de acordo com o envolvimento e a
necessidade de informacbes. Devera ser acessivel de qualquer lugar.

Ali deverdo constar: boletins informativos, agendas, atas de reunides, grupo de
discussdes e demais informacdes do projeto. Devera ser atualizado diariamente.

Publicacoes via Web (Internet)

m Devera ser criado o seguinte /ink no site da equos www.equos.com.br/
harascondominial.htm. Ali deverdo constar apenas informacbes comerciais e
de marketing do Projeto, mostrando ao usuario fotos do local, acesso, facilidades
de pagamentos, etc... Nao deverdo constar informacédo técnicas do Projeto.

112

112 8/10/2007, 14:29



Haras Condominial

Memorandos
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11.3 Cronograma dos Eventos de Comunicacoes

Primeiro Semestre 2006 Segundo Semestre 2006 Primeiro Semestre 2007
ID E Comunicagéo )C
vento de n Margo| Abril | Maio |Junho| Julho e o 1o Outubro| Novembro| Dezembro |Janeiro| Fevereiro | Marco
1 Reuni&o de Partida de Projeto 1
. 6,13,2|3,10,17,{1,8,15,/5,12,1)3,10,17, 7,14,|4,11,18| 2,9,16,2 1815,
2 Reunides de Acompanhamento 027 20 | 2229|026 | 2431|2128 25 330 6,13,20,27| 4,11,18,25 2220 5,12,19,26
3 Plano de Gerenciamento de Projetos 1
4 Reunido Comercial e Financeira 8,22| 519 3’117'3 14,28 12,26 |9,23| 6,20 | 4,18 | 1,15,29| 13,27 |10,24| 7,21
8,15,2|5,12 19, 3’10'1714251219 9,16,(6,13,20)14,11,18,| 1,8,15,22 3,10,
5 Reunido de Coordenag&o Técnica 229 % 7,214,3 128 26 |2330 27 2 29 6,13,20,27 2431 7,14,21,28
6 Reunido de Construcdo 20,24 7,21 | 519 |16,30( 14,28 :;é 8,22 | 6,20 317, 11529 |12,26| 9,23
1,
- 7,14,2|14,11,18,(2,9,16,/6,13,2(4,11,18,( , . [5,12,19/3,10,17, 29,16,
7 Relatérios de Progresso Geral 128 % | 2330|027| 25 ;321;9 2 | 2231 7,14,21,28) 5,12,19,26 2330 6,13,20,27
8 Relatérios de Aspectos Legais 3 1 5 3 7 4 2 6 4 1 5
9 Relatérios Comerciais 3 1 5 3 7 4 2 6 4 1 5
10 Relatdrios Financeiros 4 2 6 4 8 5 3 7 5 2 6
11 Relatdrios de Coordenag&o Técnica e Construcéo 5 3 7 5 9 6 4 8 6 3 7
12 Relatorio de Aceitacio do Projeto 1
13 Reuni&o de Encerramento do Projeto 1
14 Relatério de Fechamento do Projeto 1

11.4 Relatérios de Desempenho

Andlise pela WBS

Tal andlise é feita com base na WBS, onde as atividades concluidas deve-
rdo ser representadas em azul, as em execucao em amarelo e as nao iniciadas em
vermelho. A WBS foi mostrada no item 7.4 no plano de gerenciamento de Escopo.

Grafico de Gantt

E representado através de barras no tempo, para todas as atividades do
projeto ao longo da execucao.

Diagrama de Rede:

O diagrama de rede serd apresentado por elementos da WBS dentro de
uma escala mensal de trabalho. Evidenciando os caminhos criticos e nao criticos.

Acompanhamento do Orcamento do Projeto:
Ver Plano de Gerenciamento de Custos, item 9.
Diagrama de Marcos:

Acompanhamento de conclusdo de cada atividade, com seus desvios apre-
sentando atraso/adiantamento da atividade.
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Desempenho do projeto: Analise de Valor Agregado

Relatério que apresenta um comparativo entre o valor agregado de cada
atividade do projeto e o valor previsto para cada um deles, incluindo os valores de
custo orcado e o valor agregado.

11.5 Estrutura de Armazenamento e Distribuicao da Informacao

Além do armazenamento tradicional via Memorando, Atas de reunides e
Relatérios Impressos.

Arquitetura do Sistema de Informacao do Projeto

&

Gerente de
Projetos e Equipes

Servidor
comum
a todos os
Stakeholder

Intranet
www.equos.com.br/

r—

Parceiros

Locatario Baia e
Prop. Lotes

Arquitetura do Sistema de Informag&o do Projeto

Patrocinador Servidor de Arquivos Co
c—

projetosharas.html

Roteador

mpartilhados

Servidor de BackUp

11.6 Alocacao Financeira para Gerenciamento das Comunicacoes

Aquisicao de 4 Servidores (1 Servidor da Web, 1 Servidor de e-mail, 1
Servidor de Arquivos Compartilhados e 1 Servidor de Back Up). Aluguel do Servidor
Comum aos Stakeholders durante os 12 meses do projeto e Manutencao do Site
comercial www.ecos.com.br/harascondominial.htm.

Item Descricao Tipo Valor Mensal  |Valor Total ( 12 meses)
1 1 Servidor de WEB Aquisicdo |- R$2.000,00

2 1 Servidor e-mail Aquisicdo | - R$2.000,00

3 1 Servidor de Arquivos Compartilhados Aquisicao | - R$2.000,00

4 1 Servidor de Back Up Aquisicdo | - R$2.000,00

5 1 Servidor Comum aos Stakeholders Aluguel R$100,00 R$1.200,00

6 Manutencao do Site Comercial Aluguel  |R$100,00 R$1.200,00

Total em Reais R$200,00 R$10.400,00
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Observacoes:
®m A manutencao da Intranet é considerada despesa administrativa e ndo do projeto.

m A verba necessaria a esta implementacao devera ser alocada da reserva Gerencial.

11.7 Analise dos Interessados (Stakeholders)

A andlise dos Stakeholders sera feita conforme a Matriz de Responsabilida-
des do Plano de Comunicacdo abaixo:

‘ Haras Correto.P65

Evento

Envolvidos

Aprova

Responsavel

Recebe

Grupo de Investidores Privados

X

X

Gerente de Projeto

X

Equipe de Gerenciamento do Projeto

Incorporador

Locatario das Baias

Reuniao de Partida do Projeto

Proprietario dos Lotes

Arquitetos

Empresa de Vendas

Construtora

Fornecedores

Empreiteiros

Consultores

Especialistas

Gerente de Projeto

Reuniao de Acompanhamento

Equipe de Gerenciamento do Projeto

Grupo de Investidores Privados

Gerente de Projeto

Plano de Gerenciamento do Projeto

Grupo de Investidores Privados

Arquitetos

Incorporador

Gerente de Projeto

Grupo de Investidores Privados

Reunido Comercial e Financeira

Empresa de Vendas

Gerente Financeiro

Gerente Comercial

Gerente de Projeto

Arquitetos

Reuniao de Coordenacao Técnica

Construtora

Projetistas

Gerente de Projeto

Reuniao de Construcao

Construtora

Grupo de Investidores Privados

Relatérios de Progresso Geral

Gerente de Projeto

Equipe de Gerenciamento do Projeto

Gerente de Projeto

Relatérios de Aspectos Legais

Equipe de Gerenciamento do Projeto

Gerente Juridico

Gerente de Projeto

Equipe de Gerenciamento do Projeto

Relatérios Comerciais

Grupo de Investidores Privados

Empresa de Vendas

Gerente Comercial

Gerente de Projeto

Equipe de Gerenciamento do Projeto

Relatérios de Coordenagdo Técnica

Arquitetos

fe Construcao

Construtora

Projetistas

Comunicagdo de Marcos Atingidos

Gerente de Projeto

Equipe de Gerenciamento do Projeto

Todos

Relatério de Aceitagdo do Projeto

Gerente de Projeto

Todos

Reunido de Encerramento do
Projeto Projeto

Grupo de Investidores Privados

Gerente de Projeto

Todos

Relatério de Fechamento do Projeto

Gerente de Projeto

Todos

IR I I R N R R R A R R R R R B e R R R A R R B B N R R A R S R R B B N R R I R R R N B e P P R P R B B
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11.8 Administra¢ao do Plano de Gerenciamento das Comunicacoes:

O Gerente de Projetos serd o responsavel direto pelo Plano de Gerencia-
mento das Comunicacdes, suas atualizacdes e relatérios.

As revisdes serao mensais e deverao fazer parte do assunto das reunides de

acompanhamento.
REGISTRO DE ALTERAGOES
Data Modificado por Descri¢do da mudanga
APROVAGOES
Gerente do projeto Data
Geraldo Mekbekian

12. GERENCIAMENTO DE RISCOS

PROJETO HARAS CONDOMINIAL

PLANO DE GERENCIAMENTO DE RISCOS
Preparado por Susana Aparecida Antoniasi Versao 000
Emerson Martins
Jair Zampieri Lizardo
Aprovado por Geraldo Mekbekian — Gerente do Projeto 22/02/2006

12.1 Planejamento da Geréncia de Riscos
Identificacao dos Riscos

O Gerenciamento de Riscos do projeto sera realizado com base nos Riscos
Identificados no planejamento do projeto, no Monitoramento e no Controle de
Novos Riscos, identificados durante a execucdo do projeto.

Controle de Novos Riscos

Os Novos Riscos, identificados apds a implantacao deste plano, serao incor-
porados no projeto através do Sistema de Controle de Mudancas de Riscos.

Definicao dos Riscos a serem Identificados

Serdo identificados os Riscos Internos e alguns Riscos Externos do projeto
(fornecedores, contratados, parceiros e condicoes climaticas).

Possiveis Respostas aos Riscos

Serdo do tipo ativa (plano de contingéncias e acdes para evitar).
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Forma de Comunicacao

Todo o Processo de Gerenciamento de Riscos sera registrado conforme Pla-
no de Comunicacdes do Projeto.

12.2 Identificacao dos Riscos

12.2.1 Ferramenta de Identificacao dos Riscos

Serd utilizada a Técnica de Brainstorming, quando a equipe do projeto ira
elencar e ordenar todos os riscos do projeto. Porém, apenas serao propostas
respostas aos riscos médios e altos. J4 os demais riscos, classificados como baixos,
serdo aceitos para o projeto.

Os riscos do projeto serdo avaliados em relacdo ao Investidor, com relacao

a TIR >=25% e VPL >= R$3.500.000.

12.3 Analise Qualitativa dos Riscos

Os riscos identificados a partir da WBS do projeto estao relacionados a

seqguir:
ID WBS Risco
1 4.4 Financeiro / Contas a Receber | Inadimpléncia dos compradores
2 1.4 Jurld{co / Licenciamento Atraso na obtencéo da licenca Ambiental
Ambiental
3 32 Projeto Legal Atraso na obtencao da licenca da Prefeitura
4 1.2 #und\co / R_eglstro de Terreno com pendéncias juridicas
ncorporagao
5 5g Construgao / Execucio da Obra Atraso na entrega de materiais por parte dos
fornecedores
5 58 Construcao / Execucao da Obra Pgrdg _de servicos executados por problemas
climaticos (chuva)
7 53 Construcao / Execucao da Obra A_tra§q na execucao dos trabalhos por problemas
climéaticos (chuva)
8 6.2 Planejamento e Controle / Manifestacao dos moradores ao redor, contraria a
) Comunicagao construcao do Haras
9 58 Construcao / Execucao da Obra Acidentes com colaboradores quando da execucao
do trabalho
10 6.7 Planejamento e Controle / Grande rotatividade de pessoal
Recursos Humanos
1" 6.6 PIangJamento e Controle / Faléncia dos Fornecedores
Suprimentos
12 25 Comercial / Vendas Nao atingir as expectativas e nimero minimo de
compradores
13 6.7 ;Ianejamento e Controle / Despreparo do Gerente do Projeto
ecursos Humanos
14 3.6 Projetos / Pré-Orgamento Orcamento para o projeto Subestimado
15 3.6 Projetos / Pré-Orcamento Orcamento para o projeto Superestimado
Planejamento e Controle / Mudanga do escopo (Definir que serao construidas
16 6.7
Controle de Mudancas as casas)
Comercial / Prospeccéo de Desisténcia por parte do Investidor ou proprietério,
17 2.7 X L
Investidores da construcao do Haras
Planejamento e Controle / .
18 6.7 Controle de Mudancas Mudanca de escopo para que seja lote menor
19 1.7 Juridico / Contratos Lentiddo na elaboracao e aprovacao do contrato
20 6.7 Planejamento e Controle / Qualificagao e treinamento inadequado
Recursos Humanos
21 17 Juridico / Contratos Néo inclusao de c\é}xsulas que possam gerar
problemas futuros & empresa

‘ Haras Correto.P65
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12.4 Analise Quantitativa de Riscos

Os riscos identificados estdo qualificados na sua probabilidade de ocorrén-

cia e no impacto ou gravidade de seus resultados:

‘ Haras Correto.P65

Impacto

Probabilidade:

m Muito Baixa: Até 10% de probabilidade de ocorrer (risco imperceptivel);
m Baixa: entre 10% e 25% de probabilidade de ocorrer (risco aceitavel);

m Média: entre 25% e 50% de probabilidade de ocorrer (risco razoavel),

m Alta: entre 50% e 80% de probabilidade de ocorrer (risco a ser mitigado).

® Muito Alta: acima de 80% de probabilidade de ocorrer (risco a ser evitado)

Muito Baixo Médio Alto Muito
Baixo Alto

Probabilidade

Impacto da ocorréncia:

m Baixo: impacto irrelevante para o projeto e facilmente resolvido;

m Médio: impacto relevante para o projeto e que necessita maior acuidade
no gerenciamento;

m Alto: impacto extremamente elevado para o projeto e que necessita de

acdo imediata para minimizar ou anular seus efeitos para o projeto.
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PROBABILIDADE
[ BAIXA | MEDIA | ALTA |
1 | s | 10 |
GRAVIDADE
[ BAXA [ MEDIA [ ALTA |
1 | s [ 10 |
IMPACTO
[ BAXA [ MEDIA [ ALTA |
| <25% [25-60%| 60% |
Premissas Nota %
Baixa 1 10
Média 5 50
Alta 10 100

Quantificacdo dos Riscos

Os riscos identificados, que requeiram um “Plano de Contingéncia”, serao

quantificados. Os valores decorrentes desta andlise, apresentados abaixo, serdo
previstos na Reserva de Contingéncias do projeto e considerados na execucao do
Sistema de Respostas aos Riscos.

Impacto

Seq. ID WBS Descricao Probabilidade RS VME
Construcao / -

7 58 | Execucao da A"ajo na enecueo dOSh”aba'hOS POT 1 60% 83.000,00 | 49.800,00
Obra problemas climaticos (chuva)
Financeiro /

1 4.4 Contas a Inadimpléncia dos compradores 50% 24.000,00 | 12.000,00
Receber
Planejamento e
Controle / . : ) o

20 6.7 Recursos Qualificacdo e treinamento inadequado | 50% 52.000,00 | 26.000,00
Humanos
Planejamento e

10 |67 gs:&rr;’gi/ Grande rotatividade de pessoal 50% 52.000,00 | 26.000,00
Humanos

14 36 Projetos / Pré- Orgam_ento para o projeto 50% 87.500,00 | 43.750,00
Orcamento Subestimado

12 25 Comercial / Nalo_ atingir as expectativas e numero 25% 175.000,0 21.000,00
Vendas minimo de compradores 0
Comercial / Desisténcia por parte do Investidor ou

17 2.7 | Prospecco de ‘ pd P od 25% 4.000,00 | 1.000,00
Investidores proprietario, da construcao do Haras
Planejamento e

1 6.6 | Controle/ Faléncia dos Fornecedores 25% 83.000,00 | 20.750,00
Suprimentos
Planejamento e

13 6.7 Controle/ Despreparo do Gerente do Projeto 25% 166.000,0 1.500,00
Recursos 0
Humanos

15 36 Projetos / Pré- Orgamento para o projeto 25% 42.500,00 | 2.500,00
Orcamento Superestimado

204.300
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Reserva de Contingéncias: R$ 308.175,00

Também serdo incorporados a este valor a Reserva Gerencial para eventu-

ais riscos “desconhecidos” do projeto

Total de reservas: R$400.000,00

12.5 Sistema de Controle de Mudancas de Riscos

Todo novo risco identificado e/ou alteracdo de risco ja identificado, podera
alterar a matriz probabilidade x impacto. Desta maneira qualquer alteracao devera
ser apresentada a equipe de trabalho que atualizarad a avaliacdo de riscos, a matriz
impacto x probabilidade, a estratégia de resposta aos riscos e, por conseguinte,

atualizacdo do Plano do Projeto.

12.6 Planejamento de Respostas aos Riscos

12.6.1 Respostas Planejadas aos Riscos

Para cada risco identificado e qualificado, segue abaixo a resposta:

Os mais relevantes projetos de conclusao dos cursos MBAs 2006

Valor . Data da Valor
WBS Evento de Ameaca Esperado Respostas Responsavel Ocorréncia Real
Construcio / Atraso na execugao Adequar o caminho critico
us dos trabalhos por do cronograma para Gerente de Inicio do
Execucdo da | fimati $49.800 o o fol 1.000
Obra prhob e;nas climéticos permlltlr um més de ?_ gaI Projeto projeto
(chuva em relagdo ao prazo fina
Financeiro / Inadimpléncia dos Gerente Ad?a:)ssf(?
Contas a pd $43.750 | Contratar seguro Fi f inicio 15.000
Receber compradores inanceiro inicio do
projeto
Planejamento - Estabelecer no canteiro de Durante
Qualificacao e . Gerente de
e Controle / B obras uma rotina de toda a
treinamento $26.000 Recursos = 12.000
Recursos acompanhamento e execucao
inadequado : Humanos >
Humanos treinamento de pessoal do projeto
Planejamento . Durante
. melhorar ambiente de Gerente de
e Controle / Grande rotatividade $26.000 | trabalho e acompanhar Recursos toda a 6.000
Recursos de pessoal . execucao
absenteismo Humanos ;
Humanos do projeto
Contratar orcamento
Projetos / Pré- | Orcamento para o $46.000 terceirizado para Gerente de Inicio do 2500
Orcamento projeto Subestimado ) comparacao e ajuste do Projeto projeto ’
orcamento interno
Né&o atingir as Apos 60
Comercial / expectativas e $43.750 Aumentar a verba de Gerente de _d_las do 21000
Vendas numero minimo de publicidade Projeto inicio do
compradores projeto
Planejamento estabelecer selecdo de
o Controle / Falenaaddos $20.750 fomgcedo;es com Gerente Inicio do 1.000
Suprimentos Fornecedores requisitos financeiros e Financeiro projeto
fiscais
Planejamento Contratar Gerente de .
e Controle / Despreparo do . Inicio do
. $41.500 | projeto com curso de Investidor 1.500
Recursos Gerente do Projeto lizaca projeto
Humanos especializacao
Orcamento para o Contratar orcamento
Projetos / Pré- e p terceirizado para Gerente de Inicio do
projeto $10.625 - - 2.500
Orgamento comparagao e ajuste do Projeto projeto
Superestimado -
orcamento interno
Total 62.500
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12.6.2 Freqiiéncia de avaliacao dos riscos do projeto

Os riscos identificados no projeto serdo avaliados semanalmente, dentro
das reunides de trabalho da equipe do projeto.

12.7 Administracao do plano de gerenciamento de riscos
Responsavel pelo plano

m Geraldo: membro da equipe do projeto serd o responsavel direto pelo
plano de gerenciamento de riscos.

m Emerson: membro da equipe do projeto serd suplente do responsavel
direto pelo plano de gerenciamento de riscos.

Freqiiéncia de atualizacao do plano de gerenciamento de riscos

m O plano de gerenciamento de riscos serad reavaliado mensalmente, em
reunidao da equipe de projeto, que acontece quinzenalmente.

12.7.1 Sistema de controle de mudancas de riscos:

Inicio

l

Reunido Semanal para
identificar possiveis
novos riscos

v

Atualizar a
identificagdo dos riscos

v

Atualizar a avaliagéo Atualizar a avaliagao
dos novos riscos dos riscos anteriores

|

Atualizar estratégia de
respostas aos riscos

|

Rever e atualizar o
plano do projeto
incorporando
estratégias

|

Fim
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REGISTRO DE ALTERA(:.()ES
Data Modificado por Descricdo da mudanca
APROVACOES
Gerente do projeto Data
Geraldo Mekbekian

13. GERENCIAMENTO DE AQUISICOES

PROJETO HARAS CONDOMINIAL

PLANO DE GERENCIAMENTO DE AQUISICOES

Preparado por Jair Zampieri Lizardo Versao 000

Emerson Martins
Susana Aparecida Antoniasi

Aprovado por Geraldo Mekbekian — Gerente do Projeto 30/05/06

13.1 PLANO DE GERENCIAMENTO DAS AQUISICOES

13.2 Descricao dos processos de gerenciamento de aquisicoes

‘ Haras Correto.P65

m Contratacdo de empresa especializada em divulgacéo;

m Contratacdo de construtora;

m Contratacdo de arquiteto;

m Contratacdo de fornecedores para locacdo de equipamentos;
m Contratacdo de assessoria juridica;

m Os aspectos éticos do processo de aquisicao serdo rigorosamente acom-
panhados pelo gerente do projeto e patrocinador, sempre respeitando os
seguintes principios: Legalidade, Imparcialidade, Igualdade, Moralidade,
Probidade Administrativa, Imparcialidade.

m As programacdes de aquisicao estdo detalhadas ao longo do plano de
Gerenciamento de Tempo, sempre acompanhando as datas especificadas
para inicio e término de cada fase.

m A responsabilidade pela selecdo e pelo fechamento dos contratos é do
Departamento de Aquisi¢des;

m O Departamento de Aquisicbes somente iniciara suas atividades mediante o
recebimento de um SOW (Statement of Work) para cada item a ser adquirido;

m A emissao do contrato / pedido de fornecimento somente sera feita pelo
Departamento de Aquisicbes, mediante aprovacao na reuniao de acompa-
nhamento do projeto, com freqiéncia semanal;

m O gerente do projeto devera ser informado através de relatério semanal
sobre todos 0s novos contratos, bem como os concluidos dentro deste periodo.
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PROJE TO: Condominio Equos
DATA BASE DO CROHOGRAMA: mai/lG
CRONOGRAMA DE SUPRIMENTOS E CONTRATACOES
5 Solicitagdo de Prazo de entrega g _
ITEM DISCRIMHACAQ compraicontratagio (dias) Inicio do servigo
1 Projetos
Topografia 0312108 30 o207
Controle Tecnoldgico 277 45 130307
Consultorias ATHANE B0 1 840107
Projetos Executivos 181006 a0 1 801 a7
2 Canteiro de Obras
Mobilizag o 280 m7 30 270207
vigilincia 210y 45 Q70307
3 Temaplenagem ATH2M06 75 020307
4 Rede de Drenagem 2204107 75 Q60707
L] i & 110807 [ 10007
[ Paisag: 1BDGEMDT 45 310707
i Rede de distribuigio de energia 250307 75 080617
[] Rede hidra i 250307 75 0BI0E”T
9 Conglrugiio Civil - Portaria e Alambrado 280707 90 264 0/07

13.3 Gerenciamento e tipos de contratos

Todos os contratos deste projeto serdo baseados no conceito de Preco Fixo
Irreajustavel, onde os valores unitarios de cada item ou custo/hora dos servicos
deverdo constar explicitamente no contrato.

13.4 Critérios de avaliacao de cotacoes e propostas

Serdo considerados processos de cotacao (RFQ), aqueles onde os itens a
serem adquiridos/locados podem ser facilmente encontrados no mercado, em
diversos fornecedores, sendo estabelecido o critério do menor preco.

Para itens que requeiram contratacdo de servicos, sera considerado o processo
(RFP), onde os fornecedores emitirdo uma proposta qualificada que sera avaliada
considerando-se técnica, qualidade, prazo e preco.

13.5 Avaliacao de fornecedores

Previamente a indicacdo de cada um dos fornecedores que irdo participar
de concorréncia, deverdo ser conhecidas suas instalacoes, capacidade produtiva,
financeira, sistemas de Qualidade e Garantia. Uma vez aprovados, os fornecedo-
res estardo aptos a participarem de qualquer concorréncia. Estas visitas deverao
ser feitas pelo Depto de Aquisicoes.
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Desta forma, o critério de avaliacdo de cada um dos processos de aquisi-
cao/locacao devera seguir as seguintes regras:

m RFQ - Definicao direta pelo Depto de Aquisicdes com base no menor
preco.

m RFP - Esta proposta devera ser encaminhada ao requisitante, para analise
técnica de cumprimento aos requisitos e serad respondida através de
formulario chamado ATO (Anélise Técnica de Orcamento) a ser devolvido
ao Depto de Aquisicdes junto com as propostas feitas pelos fornecedores.

Semanalmente, os solicitantes sao responsaveis pelo envio, ao Depto de
Aquisicdes, de relatério contendo a andlise de cada item que esta sendo adquirido/
locado quanto aos quesitos de prazo e qualidade. Estes dados serdo compilados e
apresentados nas reunides de acompanhamento do projeto, para tomada de decisdo
conforme segue:

Adverténcia ao fornecedor — para desvios leves que ndo comprometam o
sucesso no cumprimento de prazos e escopo do projeto;

Suspensao do fornecedor — para desvios médios que comprometam parte
do escopo do projeto ou para fornecedores ja advertidos anteriormente;

Cancelamento do contrato — para desvios graves que comprometam o
projeto e que necessitem de intervencdo direta do gerente do projeto e do
patrocinador ou para fornecedores ja suspensos anteriormente.

13.6 Critério de aprovacao dos processos de aquisi¢oes
Todos processos de aquisicao serao tratados como segue abaixo:

Valores negociados menores que R$5.000,00 - Aprovacao direta pela
Geréncia de Aquisicdes.

Valores negociados maiores que R$5.000,00 - Aprovacao pela equipe do
Projeto. Aquisicbes que se encontrem nestas condicdes, deverao ser apresentadas
em reunides semanais a equipe de acompanhamento do projeto, conforme descrito
no plano de Comunicacoes. E obrigatéria a participacdo do requisitante nesta reuniao
para aceitacdo formal das condicdes em que os bens/servicos estao sendo adquiridos.

13.7 Alocacao financeira para o gerenciamento das aquisi¢oes

Neste projeto, somente poderdo ser adquiridos bens ou servicos que este-
jam diretamente ligados ao escopo do mesmo, tanto no que se refere a quantida-
de quanto ao custo. Portanto, toda e qualquer divergéncia neste sentido, devera
ser previamente analisada através do Sistema de Controle de Mudancgas e ser
aprovada diretamente pelo gerente do projeto, para que se possa fazer uso de
eventual verba de contingéncia. Caso esta verba ndo seja suficiente, o patrocina-
dor do projeto devera ser informado para tomada de decisao.
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13.8 Administracdo de Documentos

Todos os formularios necessarios ao processo de Aquisicbes estao disponi-
veis no diretério de rede do Depto de Aquisicdes, W:\Geréncia de Aquisicao\.

Os contratos terdo seu acompanhamento através de relatérios de desem-
penho, como descrito no plano de comunicacoes.

13.9 Encerramento de Contratos

Apos encerramento do contrato de cada bem/servico adquirido ou locado,
todos os seus documentos deverdo ser agrupados em pasta identificada, com
numero do pedido e que serdo arquivadas em arquivo metdélico especifico, de uso
comum do departamento, por um periodo de 1 ano. Apds este periodo, todos os
documentos deverao ser encaminhados ao arquivo morto, para que fiquem
arquivados por mais 4 anos, a fim de estarem disponiveis para qualquer processo
de Auditoria.

13.10 Administracdo do plano de gerenciamento de riscos

Responsabilidade pelo plano

m Geraldo Mekbekian gerente do Projeto sera responsavel por toda e qualquer
atualizacdo, emissao de relatorios referente ao Plano de Aquisicoes.

m Jair Zampieri serd suplente do responsavel pelo Plano de Aquisicoes.
Freqiiéncia de atualizacao do plano de gerenciamento das aquisicoes

O plano de Gerenciamento das Aquisicbes devera ser mensalmente
reavaliado em reunido de acompanhamento do projeto.

As solicitacbes de alteracdes deverdo ser devidamente documentadas e
aprovadas através de documento de Alteracdo de contrato.

127 vol. 5-n° 1 -p. 73-136 - 2007

‘ Haras Correto.P65 127 8/10/2007, 14:29



13.11 Matriz de Responsabilidade e Autoridade

‘ Haras Correto.P65

Os mais relevantes projetos de conclusao dos cursos MBAs 2006

Etapa Descrigao Consultados Elabora Coordena | Aprova Recebe
g\artéc\nlgagéaoodeos Incorporador, Patrocinador,
Contratos de p G Gerente Proprietario dos lotes, Gerente
contratos de Patrocinador, Departamento Gerente
compra e t de Projeto de Projetos e sua
compras e vendas | Gerente de Juridico do de
venda dos esua N Equipe,Empresa de Vendas,
| dos lotes Vendas Incorporador Projeto )
otes residenciais do Equipe Locatario das Baias, Arquitetos
e Empreiteiros
haras
Contratagao de
uma Empresa para
Contratacao divulgar o Incorporador,Patrocinador,
da Empresa Emprgendlmento Patrocinador, Departamento Gerente Gerente | Proprietario dos lotes,Gerente
de Divulgacdo | através de : de Projeto de Projetos e sua
N - Gerente de Juridico do de
do distribuicao de Marketin Incorporador | € 4@ Projeto Equipe,Empresa de Vendas,
Empreendime | panfletos e 9 p Equipe g Locatario das Baias, Arquitetos
nto marketing e e Empreiteiros
pontos
estratégicos
Incorporador,Patrocinador,
Contratos de Patrocinador e | Departamento Gerente Gerente Proprietério dos lotes, Gerente
- Contrato de uso N o de Projeto de Projetos e sua
associacdoe | 1 Locatario das Juridico do de £ £ de Vend
uso do haras © haras Baias Incorporador € sua Projeto Quipe, kmpresa de Vendas,
Equipe Locatario das Baias, Arquitetos
e Empreiteiros
Elaboracio e Patrocinador, Incorporador,Patrocinador,
Definicdo do Aprova géo do Locatario dasl Departamento Gerente Gerente Proprietario dos lotes, Gerente
estatuto do provag P: de Projeto de Projetos e sua
. Estatuto do Baias e Juridico do de
condominio e . . esua N Equipe,Empresa de Vendas,
Condominio e do | Proprietarios Incorporador Projeto o .
do haras haras dos Lotes Equipe Locatario das Baias, Arquitetos
e Empreiteiros
Incorporador,Patrocinador,
Contratacso gontratagao da Patrocinador, Departamento Gerente Gerente Proprietario dos lotes,Gerente
mpresa de : de Projeto de Projetos e sua
da empresa Gerente de Juridico do de
Vendas dos lotes esua N Equipe,Empresa de Vendas,
de vendas Vendas Incorporador Projeto o .
residenciais Equipe Locatario das Baias, Arquitetos
e Empreiteiros
- Incorporador,Patrocinador,
Contratacao de P
Contratacdo | Empresas para a Departamento Gerente Gerente Proprietario dos lotes,Gerente
2 Patrocinador , " de Projeto de Projetos e sua
de empresas | elaboracao do A Juridico do de
L N rquitetos esua N Equipe,Empresa de Vendas,
projetistas Projeto do Incorporador E Projeto e h
" quipe Locatario das Baias, Arquitetos
Empreendimento
e Empreiteiros
Contratacao - Incorporador,Patrocinador,
de Contratagao da )
Gerente Proprietario dos lotes,Gerente
construtora construtora Patrocinador , Departamento Gerente
X o de Projeto de Projetos e sua
para obras de | responsével pela Gerente Juridico do de
- esua Equipe,Empresa de Vendas,
loteamento construgao dos Financeiro Incorporador £ Projeto A .
quipe Locatério das Baias, Arquitetos
o lotes residenciais
" e Empreiteiros
condominio
Contratacao Contratagao da \n(orporlador,Patroonador,
Gerente Proprietario dos lotes, Gerente
de construtora Patrocinador, Departamento Gerente
. o de Projeto de Projetos e sua
construtora responsavel pela Gerente Juridico do de
- esua Equipe,Empresa de Vendas,
para obras do | construgao do Financeiro Incorporador £ Projeto o .
h h quipe Locatério das Baias, Arquitetos
aras aras
e Empreiteiros
REGISTRO DE ALTERAGOES
Data Modificado por Descricdo da mudanca

APROVACOES

Gerente do projeto

Geraldo Mekbekian

Data
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14. GERENCIAMENTO DA QUALIDADE

PROJETO HARAS CONDOMINIAL

PLANO DE GERENCIAMENTO DA QUALIDADE

Preparado por Susana Aparecida Antoniasi Versao 000
Emerson Martins

Jair Zampieri Lizardo
Aprovado por Geraldo Mekbekian — Gerente do Projeto 30/06/2006

14.1 PLANEJAMENTO DA QUALIDADE

14.1.1 Objetivo

Descrever os processos de planejamento, garantia e controle da qualidade
necessdria para assegurar a conformidade do projeto e do produto, com os objetivos
estabelecidos, promovendo uma rotina de melhoria continua. Tais objetivos estdo
explicitados no project charter e no plano do projeto. Todos os stakeholders serdo
ouvidos, com a intencao de atendé-los.

14.1.2 Responsabilidade e Autoridade

A definicdo de responsabilidade e autoridade estd apresentada no Plano de
Recursos Humanos, Matriz de Responsabilidades, onde o gerente do projeto é
responsavel por promover a garantia da qualidade e a equipe do projeto tem a
autoridade de zelar pelo plano da qualidade em nivel técnico, ou seja, do controle
da qualidade.

14.1.3 Termos e Definicoes

Planejamento da Qualidade.

m Funcdo gerencial de identificacdo dos padroes de qualidade relevantes
para o projeto e determinacdo da forma de satisfazé-lo.

Garantia da Qualidade.

m Funcdo gerencial que verifica e assegura a validade dos padrbes da
qualidade de modo a permitir a mensuracdo de resultados e a melhoria
continua.

Plano da Qualidade.

m Documento que estabelece as préaticas, os recursos e a seqUéncia de
atividades relativas a qualidade do produto, projeto ou contrato.

Controle da Qualidade.

m Funcdo técnica de verificacdo da qualidade dos processos do projeto e do
produto, com base no plano da qualidade.
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Qualidade.

m Grau de conformidade das caracteristicas do produto e parametros do
produto, com os requisitos estabelecidos para satisfacdo dos stakeholders

(baseado na ISO 8042).

14.1.4 Normas e Regulamentos
m [SO 9001>2000 - Sistema de Gestdo da Qualidade.

m [SO 19.011 — Auditorias da Qualidade.
ISO 8.402 — Termos e Definicbes da Qualidade.

ISO 10.006 Gerenciamento da Qualidade em Projeto.
Resolucdo CONAMA 207.
Cdédigo de Obras.

m NBR - concreto, topografia,........

14.1.5 Padroes e Regulamentos

m Registro de Nao Conformidade............................. NI-01.
m Andlise Critica do Projeto.......cccccciiiiiiiiiiiine, NI-02.
m Rastreabilidade................o NI-03.
m Manipulacdo de Produto de Clientes..................... NI-04.
m Acdo Corretiva e Preventiva........ccccooooeiiiiiiieenin, NI-05.
m Auditoria de Projeto.........cccoeeeiiiiii NI-06.

14.1.6 Politica da Qualidade
m A Politica da Qualidade da Equos Empreendimentos LTDA é:

m Cumprir os prazos de entrega;
m Cumprir os objetivos de custos;

m Cumprir os objetivos de vendas;

Atender as restricdes legais de meio ambiente;
m Definir especificagdo e requisitos claros aos fornecedores;
m Cumprir as especificacdes técnicas estabelecidas nos projetos;

O Gerenciamento da Qualidade serd realizado de forma alinhada com a
Politica de Qualidade da empresa Equos Empreendimentos Ltda.

130

‘ Haras Correto.P65 130 8/10/2007, 14:29



Haras Condominial

14.1.7 Objetivos, Metas, Indicadores, Tolerancias e Pontos de Controle

Objetivo Indicador Meta Freqiiéncia de | Tolerancia Documento
Controle de Referéncia
Prazo de Ip = Indice de Plano de prazos
entrega Desempenho de e custos
Prazo do EAV 1,00 Mensal +0,03 0u- Doc.....
0,01
Ic = Indice de Plano de prazos
Desempenho de e custos
Custo Prazo do EAV 1,00 Mensal +0,02 Doc.....
Estimativa de | R$1.866.000,00 Plano de prazos
Orcamento ao | (base jan/06) e custos
Término (EOT) do | reajuste Bimensal +3% Doc.....
EAV INCC/dez05
Vendas Velocidade  de
vendas = R$
venda més / R$ | 15% / més. Semanal +5% N&o ha.
disp. Més.
Atender a Multas aplicadas
restrices legais | em vistoria do
DEPRN. R$ 0,00 Durante todo o | + R$1.500,00 N&o ha.
projeto
Especificacgo e | N de Solicitagdao Plano de
requisitos claros | esclarecimentos / Aquisicao
aos RFP em % 1?710% Por SOW Nao Aplicavel
fornecedores. DoC...covue
Cumprimento Nota de corte
de dos check-list de
especificacao qualidade dos Nota media ? 7,5 | Quinzenal Néo aplicavel Check-list de
técnica de Servigos. servico
projetos
N de Nao
Conformidades
apontadas pelo N NC ? 2 por Na entrega dos | N&o aplicavel Check-list de
cliente no check- | lote lotes. servico
list de inspecao
final dos lotes.

14.1.8 Nivel Sigma

O nivel sigma desejado é 2 “sigma”.

14.2 GARANTIA DA QUALIDADE

A Garantia da Qualidade do Projeto serd executada através de verificacdes
mensais nos registros das reunides semanais de projeto, de forma a garantir que
os diversos planos de gerenciamento estejam sendo efetivamente executados.

A Garantia de Qualidade dos produtos do projeto sera executada através de
verificacoes mensais nos registros de verificacdo de escopo e de qualificacdo dos
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fornecedores contratados, de forma a garantir que os produtos estejam sendo desen-
volvidos em conformidade com as respectivas declaracbes de escopo e de trabalho.

14.2.1 Melhoria da Qualidade

A melhoria da qualidade é um processo continuo e deve ser aplicado a
todos os niveis da organizacdo, colaboradores, fornecedores e deverd ser avaliada
a partir dos indicadores definidos pelos seguintes itens do Plano de Garantia da
Qualidade:

m Auditorias,
m Controle de itens ndo conforme,

m AcOes corretivas e preventivas.

14.2.2 Auditorias

As auditorias internas sdo planejadas e documentadas para verificar por meio
de exames e avaliacdes, se o Sistema de Garantia de Qualidade esta estabelecido e
documentado e se sdo executados em um prazo maximo de um ano.

As auditorias internas programadas serdo suplementadas por auditorias nao
programadas, no caso de existir qualquer uma das seguintes condicdes:

m Revisdes relevantes no PGQ,
m Necessidade de determinar a adequacao ou ocorrer ajustes no SGQ,
m [ncidéncias de desvios sistémicos em qualquer atividade,

m Verificacdo da implementacao efetiva das acbes corretivas pertinentes as
auditorias ja realizadas.

14.2.3 Controle de itens Nao Conformes

Todos os itens nao conformes devem ser, sempre que possivel, adequadamente
identificados quanto a sua situacdo de “ndo conforme” e segregados de maneira a
evitar sua utilizacdo indevida nas etapas subseqientes do processo.

Toda nao conformidade recebe uma etiqueta adesiva (vermelha) com o
termo “nao conforme”, até a definicdo da disposicdo no registro de nao
conformidades.

Os inspetores sdo responsaveis pelo controle e registro adequado de todas
as nao conformidades.

A Garantia da Qualidade é responsavel pela tabulacdo, pelo registro de
informacdes contidas nos relatorios de nao conformidades emitidos, pela elaboracao
do levantamento trimestral que assegure informacoes adequadas e confiaveis,
para que minimizem a reincidéncia dos problemas detectados.
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14.2.4 A¢oes Corretivas e Preventivas

As acdes corretivas e/ou preventivas sdo obtidas de maneira consensual
entre todos os envolvidos e devidamente documentadas:

As etapas a serem seguidas no tratamento de acdes corretivas preventivas sao:
m Determinacdo das causa potenciais;

m Andlise, confirmacdo das causas potenciais com as demais areas envol-
vidas;

m Proposicao de acao preventiva e respectivo prazo de cronograma;

m Apresentacdo aos envolvidos para andlise e ou aprovacao;

m Acompanhamento da implantacao;

m Avaliacdo de eficacia.

14.2.5 Priorizacao das Mudancas nos Requisitos de Qualidade e Respostas

Todas as solicitacdes de Mudanca de Requisitos de Qualidade devem ser
realizadas por escrito e direcionadas ao Gerente de Projeto, conforme descrito no
Plano de Comunicacoes.

Néo serdo aceitas quaisquer mudancas em requisitos de qualidade que
possam gerar nao-conformidade com a legislacdo ambiental vigente.

Requisitos que nao se enquadrem nessas condicdes podem ser alterados, e
suas mudangas sao classificadas em trés niveis de prioridade:

ALTA - Requer acao imediata (independente das reunides de controle
previstas) por parte da Geréncia do Projeto, que deverad envolver o patrocinador.
Refere-se a mudancas em relacdo a requisitos de qualidade, de alto impacto para
0 projeto ou para outras areas externas, por exemplo, possivel conflito com normas
de operacao do pdlo eco-turistico.

MEDIA - Requer acdo imediata (independente das reunides de controle
previstas) por parte da Geréncia do Projeto que poderd ou nao envolver os
patrocinadores. Trata-se de mudancas em requisitos de qualidade, de baixo impacto
no projeto.

BAIXA - Nao requer acdo imediata, podem ser discutidas nas reuniées de
acompanhamento previstas, pois tém baixo impacto no projeto.

14.2.6 Gerenciamento de Mudancas nos Requisitos de Qualidade

As mudancas em requisitos de qualidade sequem o fluxo descrito a seguir:

m A Solicitagdo de Mudanca ¢ recebida pela Geréncia do Projeto em
formulério especifico.
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m [ feita a andlise da mudanca solicitada: tipo da mudanca (ampliacao,
reducdo, correcao), areas afetadas, impacto (custos, prazos, riscos)

m Trata-se de uma mudanca em requisito que causara nao-conformidade
em relacdo a legislacdo ambiental vigente? Se sim, rejeita-se solicitacdo e
informa-se o solicitante.

m Prioridade da solicitacdo € determinada de acordo com os critérios definidos
na secao Il deste documento.

m Trata-se de prioridade Alta? Se sim, convoca-se uma reunido imediata
envolvendo a geréncia do projeto e das areas afetadas, e o patrocinador.
Documenta-se a decisdo em relacdo a mudanca e revisam-se 0S requisitos
da qualidade, caso a mudanca seja aceita.

m Trata-se de prioridade Média? Se sim, convoca-se uma reunido imediata
envolvendo a geréncia do projeto e das areas afetadas, e o patrocinador.
Documenta-se a decisdo em relacdo a mudanca e revisam-se 0S requisitos
da qualidade, caso a mudanca seja aceita.

m Trata-se de prioridade Baixa? Se sim, encaminhar para a reunidao semanal
de acompanhamento de projeto. Documenta-se a decisdo em relacdo a
mudanca e revisam-se os requisitos da qualidade, caso a mudanca seja
aceita.

14.2.7 Freqiiéncia de Avaliacao dos Requisitos de Qualidade

Os requisitos da qualidade do projeto, expressos nos indicadores de
qualidade, bem como registros de reclamacdes de clientes e resultados néo-
conformes, serdo avaliados semanalmente pelo responsavel pelo gerenciamento
da qualidade.

14.2.8 Alocacao de recursos financeiros para o Gerenciamento da Qualidade

Verbas necessarias para mudancas no gerenciamento da qualidade podem
ser alocadas dentro das reservas gerenciais do projeto, desde que dentro da alcada
do gerente de projeto. Para mudancas que nao se enquadrem nessa condicao
deverd ser acionado o patrocinador.

14.2.9 Outros assuntos relacionados ao Gerenciamento da Qualidade nao
previstos neste plano

Qualquer necessidade de Mudanca de Requisitos de Qualidade nao prevista
neste Plano, devera ser submetida a apreciacdo na Reunido de Acompanhamento
do Projeto, prevista no Plano de Comunicacdes. Caso aprovadas, deverdo ser
incorporadas a este Plano e devidamente documentadas.
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14.3 CONTROLE DA QUALIDADE

m O Controle da Qualidade dos produtos do projeto serd executado através
da verificacdo dos indicadores de qualidade de produto presentes no docu-
mento Indicadores de Qualidade.

m O Controle da Qualidade do Projeto serd executado através da verifica-
¢ao dos indicadores de qualidade de projeto presentes no documento Indi-
cadores de Qualidade.

14.3.1 Controle de Inspecées e Testes

A aprovacdo do projeto executado por terceiros devera ser condicionada ao
atendimento dos requisitos definidos na Lista de Verificacdo elaborada pelo con-
tratado e pré-aprovada pelo contratante.

Na aquisicao de equipamentos e sistemas em que a inspecao seja integral,
deve ser elaborado pelo sub-contratado em Programa de Inspecdo e Teste que
defina previamente os pontos, testes e exames a serem realizados para aceitacdo
do item/servico conforme definido nos cédigos e normas aplicaveis.

Para itens padronizados, a inspecao serd realizada no recebimento, confor-
me instrucoes definidas pelo fabricante.

Os sistemas deverao ser comissionados quando da sua instalacdo, confor-
me definido no PSIT.

14.3.2 Registros da Qualidade

As evidéncias objetivas de qualidade serdo relatadas nos registros da qualida-
de, referentes a determinadas inspecdes, que sdo coletadas e enviadas para arquivo.

Os registros de qualidade incluem os resultados de andlises, inspecoes, tes-
tes, auditorias, monitoracdo de desempenho e tratamento de ndo conformidades.

A drea deve manter o arquivo e controle de todos os registros da qualidade,
emitidos e aplicaveis ao longo de todas as etapas do processo, de maneira a
assegurar a pronta localizacdo e minimizar a deterioracdo, os danos e extravios
desses documentos e registros.

14.3.3 Relatérios de Controle da Qualidade

E de responsabilidade do controle da qualidade emitir relatérios trimestrais
para o levantamento estatistico dos resultados das inspecbes realizadas.

REGISTRO DE ALTERACOES

Data Modificado por Descri¢do da mudanga

APROVACOES
Gerente do projeto Data
Geraldo Mekbekian
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Lista de Documentos do Projeto

Pré-

L Inicializagao Planejamento
Inicializagdo
_ _ Aquisicoes e ' Comuni-
Configuracdo | Integracao Escopo Prazo Riscos Contratacdes Custos | Qualidade RH cacio
Plano de Identificacao e Plano de Papéis e
AIR - Avaliacao Versionamento | Gerenciame Acompa- Controle | Responsa- | Matriz de
Inicial de de nto do Crono- | nhamento de Analise Estimativa da bilidade Respon-
Riscos Project Charter | documentos projeto WBS grama Riscos MakeOrbu: de Custos | Qualidade | do projeto | sabilidades
Planeja-
mento da
Reu-
Docu- Plano de Reava- nido de
Ata do Kick off mento de Lista de Aquisicdo e liacao do Organo- | Finalizacdo
Categorizacao Meeting- Aprovacao Restricoes e Contratagoes | Contrato / grama do com a
do Projeto | Projeto interno do Projeto Premissas do Projeto Proposta projeto Equipe
Planeja-
Planeja- mento da
Docu- mento da | Reunido de
Ata do Kick off mento Reuniao Finalizacao
Meeting- Mudanca RFP - Request com a como
Projeto Cliente de Escopo for Proposal Equipe Cliente
Plano da
Contra-
tacao de
Solicitacao de Profis- Lioes
Homologagao sionais Aprendidas
Plano de
Treina-
SOW - mento
Especificacao para o
de Trabalho Projeto
Requisicao
de Profis-
sionais
Lista de Documentos do Projeto
Execucdo e Controle Encerramento
Atas de Relatorios de
Reunides Acompanhamento de | Acompanhamento Licoes Produtos do | Encerramento de | Performance de | Aprovacao do
Clientes Projeto de Contratos Aprendidas Projeto Contratos Pessoal Projeto
Atas de Anélise Gerencial de Solicitagao de RPP - Relatorio de | Aprovacao do
Reunides Acompanhamento do Fornecedores RLA - Licoes | Aprovacao |Encerramento de| Performance de Projeto pelo
ornecedores Projeto Aceite Detalhado Aprendidas | das Entregas Contratos Pessoal Cliente
Atas de Planilha para
Reunides Planilha Previsto - Avaliacao de
Interna Realizado Proposta

Relatério de Performance
do Projeto

Solicitacao de
Encerramento de
Contrato

Ocorréncia de Desvios

Acompanhamento de
Desvios e Alteracoes

Analise Critica

15. GLOSSARIO
VGV — Valor Geral de Venda.

WBS - Work Breakdown Structure
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1. SUMARIO EXECUTIVO

Com o recente crescimento do setor de construcao civil no Brasil, resulta-
do dos incentivos dados pelo governo ao setor, por meio de reducao de carga
tributaria e de maior oferta de crédito imobilidrio (com menores taxas e prazos
estendidos), observamos a oportunidade de ampliacao de nossa empresa, aprovei-
tando o crescimento, que é eminente em todo o setor, especialmente para as
classes que nao tinham acesso a este mercado até pouco tempo atrds.

O projeto compreende a expansao de nossa empresa Alubra, abrindo uma
nova fabrica na regidao nordeste, voltada a fabricacao de perfis extrudados para
fabricacao de janelas.

Atualmente a Alubra atua com duas fabricas voltadas a atender o mercado
domeéstico de perfis extrudados de aluminio, instaladas em Sorocaba (SP) e Caxias
do Sul (RS). A empresa vem trabalhando em sua capacidade maxima desde 2004,
num mercado que estd em crescimento, resultando em perda de participacao de
mercado nos uGltimos tempos.

Esta oportunidade é boa, porque a regiao norte e nordeste sdo carentes de
produtos diferenciados e na demanda por melhores produtos (produzidos na regiao
Sul / Sudeste), estes precisam ser transportados por longas distdncias, da regiao
Sul para os distribuidores no Nordeste, o que acaba gerando dois problemas
considerados criticos para os consumidores:

m Perda de produtos por danificacdo no transporte;
m Atrasos constantes de entrega.

Com este novo projeto, poderemos atender plenamente a regidao que con-
sideramos um novo mercado ainda pouco explorado, levando aos consumidores
da regido toda a vantagem que se pode oferecer em produtos de aluminio, que é
um dos elementos mais abundantes do mundo e do Brasil.
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Investimento Inicial: R$ 40 milhées, sendo
m R$ 25 milhoes (Recursos proprios) — 62,5%
m R$ 15 milhdes (Recursos de Terceiros) — 37,5%

Estrutura de Capital: Fontes de Recursos:

R$ milhdes %
Recursos proprios 25.000 62,5%
Recursos de terceiros 15.000 37,5%
40.000 100,0%

Investimento - Uso de Recursos:

R$ milhdes %

Instalacbes 10.000 25,0%
Maquinas e equipamentos 20.000 50,0%
Veiculos 1.500 3,8%
Moéveis e utensilios 500 1,3%
Equipamentos de informética 1.500 3,8%
Capital de Giro 6.500 16,3%

40.000 100,0%

Evolucao da Estrutura de Capital:

2006 2007 2008 2009 2010
Capital Préprio 23.849 24.415 29.937 36.595 27.300
Capital Terceiros 19.665 25.827 34.623 38.718 55.029
TOTAL 43514 50.242 64.559 75.314 82.329

As projecoes econdmico-financeiras realizadas para um periodo de dez
anos, indicaram o seguinte:

Valor presente liquido do projeto: R$ 20,78 milhoes

Taxa Interna de retorno do projeto: 23,7% a.a.

Projecoes em R$ milhares:

2006 2007 2008 2009 2010 2011

Total de Ativos 43514 50242 64559 75314 82329  71.458
Receita Liquida 5177 63123 126.192 186.544 188.740 190.556
Resultado Liquido (1.151) 566 7489 11143 12.895 14.211

Dividendos Pagos - - 1.968 4.484  22.191

Fluxo de Caixa Operacional  (3.762) 566 9274 18834 20.910 22.898
Retorno sobre P.L. -9,7% 2,3% 27,6% 33,5% 40,4% 51,4%
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2. O ALUMINIO

2.1. O Aluminio

O Aluminio é o terceiro elemento quimico mais abundante da crosta terres-
tre, porém, sempre combinado com outros elementos. A principal e mais econé-
mica fonte de aluminio para uso industrial é a bauxita.

O homem vem utilizando desde 1886, este metal de caracteristicas sem
similar, com sua baixa densidade e resisténcia mecanica — apesar de ter peso trés
vezes menor que o do aco, suas propriedades mecanicas se equivalem. O Aluminio
é quase perene, por sua elevada resisténcia a corrosdo e possui grande condutividade
elétrica e térmica, além de refletividade. Aceita varios tipos de tratamento de
superficie, como anodizacao, pintura, polimento e escovacao. E um dos mais versateis
metais, com 6tima maleabilidade, ndo magnético, de boa tolerancia a baixas
temperaturas, nao ¢ inflamavel e nao emite faiscas e é infinitamente reciclavel.

Por tudo isso, o aluminio se presta a fabricacdo dos mais variados produtos,
das latas de refrigerantes as esquadrias e aeronaves.

2.2. A historia do Aluminio no Mundo

Vénus de Milo feita em aluminio

Quando o aluminio era pouco conhecido e tinha um custo elevado de
producao, as suas primeiras aplicacoes foram limitadas a trabalhos luxuosos, como
em estatuetas e placas comemorativas. Com o desenvolvimento dos processos
industriais, o metal passou a estar disponivel em maiores quantidades (embora
ainda medido em quilos ao invés de toneladas), e comecou a ser usado na decoracdo
Vitoriana, como em bandejas e escovas de cabelo ornamentais. No final do Século
XIX, com o aumento da producdo e precos menores, foi sendo gradualmente
utilizado em utensilios de cozinha e em alguns dos primeiros automoveis, que ja
possuiam painéis revestidos de aluminio comercialmente puro.
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Consequentemente, no inicio do Século XX, as indUstrias de aluminio co-
mecaram a trabalhar na producdo de ligas de aluminio com propriedades
mecanicas mais elevadas. Os primeiros experimentos ocorreram através de
tentativas e erros, aliados a observagdes perspicazes, responsaveis pelo
aprimoramento dos principios metalurgicos fundamentais envolvidos.

O rapido e notavel crescimento da importancia do aluminio na industria é
resultado de uma série de fatores:

m E um metal que possui excelente combinacdo de propriedades uteis,
resultando numa adequabilidade técnica para um campo vasto de aplica-
¢bes em engenharia;

m Pode ser facilmente transformado por meio de todos processos metaltrgicos
normais, tornando-se assim, vidvel a industria manufatureira em qualquer
forma necesséaria;

m Em laboratoérios académicos, a industria do aluminio e seus proprios
usuarios tém desenvolvido novas pesquisas, técnicas de fabricacdo, de
soldagem e de acabamento, o que tem levado a um conhecimento maior
de técnicas de engenharia deste metal, fazendo com que seja conside-
rado um material de facil aplicacéo;

m A livre divulgacdo da indUstria sobre recomendacdes aos usuarios e potenci-
ais de uso do aluminio, o que foi muito importante para sua aceitacado geral.

2.3. Vantagens do Aluminio

As caracteristicas do aluminio permitem que ele tenha uma diversa gama
de aplicacées. Por isso, o metal ¢ um dos mais utilizados no mundo todo. Material
leve, duravel e bonito, o aluminio mostra uma excelente performance e propriedades
superiores na maioria das aplicacdes. Produtos que utilizam o aluminio ganham
também competitividade, em funcdo dos inimeros atributos que este metal
incorpora, como pode ser conferido a seguir:

Leveza

Caracteristica essencial na industria de transportes, representa menor
consumo de combustivel, menor desgaste, mais eficiéncia e capacidade de carga.
Para o setor de alimentos, traz funcionalidade e praticidade as embalagens por
seu peso reduzido em relacdo a outros materiais.

Condutibilidade

O aluminio é um excelente meio de transmissao de energia, seja elétrica
ou térmica. Um condutor elétrico de aluminio pode conduzir tanta corrente quanto
um de cobre, que é duas vezes mais pesado e, conseqlientemente, caro. Por isso,
o aluminio é muito utilizado pelo setor de fios e cabos.
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O metal também oferece um bom ambiente de aquecimento e resfriamento.
Trocadores e dissipadores de calor em aluminio sdo utilizados em larga escala nas
industrias alimenticia, automobilistica, quimica, aeronautica, petrolifera, etc. Para
as embalagens e utensilios domésticos, essa caracteristica confere ao aluminio a
condicao de melhor condutor térmico, o que na cozinha é extremamente importante.

Impermeabilidade e Opacidade

Caracteristica fundamental para embalagens de aluminio para alimentos e
medicamentos. O aluminio ndo permite a passagem de umidade, oxigénio e luz.
Essa propriedade faz com que o metal evite a deterioracdo de alimentos, remédios
e outros produtos consumiveis.

Alta relacao: resisténcia/peso

Importante para a industria automotiva e de transportes, confere um
desempenho excepcional a qualquer parte de equipamento de transporte que
consuma energia para se movimentar. Aos utensilios domésticos oferece uma
maior durabilidade e manuseio seguro, com facilidade de conservacao.

Beleza

O aspecto externo do aluminio, além de conferir um bom acabamento
apenas com sua aplicacdo pura, confere modernidade a qualquer aplicacdo por
ser um material nobre, limpo e que ndo se deteriora com o passar do tempo. Por
outro lado, o metal permite uma ampla gama de aplicacdes de tintas e outros
acabamentos, mantendo sempre o aspecto original e permitindo solucdes criativas
de design.

Fachada de aluminio

o
Tt

145 vol. 5-n° 1-p. 137-186 - 2007

‘ Fabrica de Perfis.P65 145 8/10/2007, 14:35



Os mais relevantes projetos de conclusao dos cursos MBAs 2006

Durabilidade

O aluminio oferece uma excepcional resisténcia a agentes externos,
intempéries, raios ultravioleta, abrasao e riscos, proporcionando elevada dura-
bilidade, inclusive quando usado na orla maritima e em ambientes agressivos.

Moldabilidade e Soldabilidade

A alta maleabilidade do aluminio permite a indUstria utilizad-lo de diversas
formas. Suas propriedades mecanicas facilitam sua conformacao e possibilitam a
construcao de formas adequadas aos mais variados projetos.

Resisténcia a corrosao

O aluminio tem uma auto-protecdo natural que s6 é destruida por uma
condicdo agressiva ou por determinada substancia que dissipe sua pelicula de
oxido de protecdo. Esta propriedade facilita a conservacdo e a manutencao das
obras, em produtos como portas, janelas, forros, telhas e revestimentos usados na
construcao civil.

Resisténcia e Dureza

Ao mesmo tempo em que o aluminio possui um alto grau de maleabilidade,
ele também pode ser trabalhado de forma a aumentar sua robustez natural. Com
uma resisténcia a tracdo de 90 Mpa, por meio do trabalho a frio, essa propriedade
pode ser praticamente dobrada, permitindo seu uso em estruturas, com excelente
comportamento mecanico, aprovado em aplicacdes como avides e trens.

Possibilidade de diversos acabamentos

Seja pela anodizacdo ou pela pintura, o aluminio assume a aparéncia ade-
quada para aplicagdes em construcao civil, por exemplo, com acabamentos que
reforcam ainda mais a resisténcia natural do material a corrosao.

Reciclabilidade

Uma das principais caracteristicas do aluminio é sua alta reciclabilidade.
Depois de muitos anos de vida util, segura e eficiente, o aluminio pode ser reapro-
veitado, com recuperacao de parte significativa do investimento e economia de
energia, como ja acontece largamente no caso da lata de aluminio. Além disso, o
meio ambiente é beneficiado pela reducao de residuos e economia de matérias-
primas, propiciadas pela reciclagem.

Aluminio é o primeiro nome lembrado quando o assunto é reciclagem. A
reciclabilidade é um dos principais atributos do aluminio e reforca a vocacdo de
sua industria para a sustentabilidade em termos econdémicos, sociais e ambientais.
O aluminio pode ser reciclado infinitas vezes, sem perder suas caracteristicas no
processo de reaproveitamento, ao contrario de outros materiais.

O aluminio pode ser reciclado tanto a partir de sucatas geradas por produtos
de vida util esgotada, como de sobras do processo produtivo. Utensilios domésticos,
latas de bebidas, esquadrias de janelas, componentes automotivos, entre outros,
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podem ser fundidos e empregados novamente na fabricacdo de novos produtos.
Pelo seu valor de mercado, a sucata de aluminio permite a geracdo de renda para
milhares de familias brasileiras, envolvidas da coleta a transformacao final da sucata.

A reciclagem do aluminio representa uma combinacdo Unica de vantagens.
Economiza recursos naturais, energia elétrica - no processo, consome-se apenas
5% da energia necessaria para producao do aluminio primario -, além de oferecer
ganhos sociais e econémicos.

Sucata para reciclagem

Assim, com a reciclagem do aluminio, ganha o pais, os cidaddos e o meio
ambiente, sendo o Brasil um dos grandes produtores de Aluminio Primério do
planeta (conforme podemos observar no quadro abaixo).

Reserva Producao
Bauxita Bauxita Alumina Aluminio Primério
1° Australia 1° Australia | 1° Australia 1° China
2° Guiné 2° Brasil 2° China 2° Russia
3° Brasil 3° Guiné 3° Estados Unidos 3° Canada
4° Jamaica 4° China 4° Brasil 4° Estados Unidos
5° Jamaica 5° Australia
6° Brasil
7° Noruega

Fonte: ABAL - 2004

2.4 Esquadrias de Aluminio

Também chamado de caixilharia, ¢ uma das grandes vitrines do metal na
construcao civil, gracas a sua variada disponibilidade de cores e acabamentos,
associada a sua resisténcia e vida util.

Esquadrias feitas de aluminio sdo muito utilizadas por arquitetos e projetistas
em obras de todo porte, desde as pequenas obras populares até as grandes obras
de alto padrdo. As mesmas qualidades que levam a esta escolha também
influenciam a decisao dos profissionais da construcao civil na definicao do melhor
tipo de revestimento.
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Dentre as principais vantagens podemos destacar:

m As esquadrias de aluminio possuem grande longevidade devido a resis-
téncia a corrosdo, um atributo do aluminio que se complementa aos trata-
mentos de superficie, como anodizacao ou pintura.

m A durabilidade é fator determinante para sua recomendacdo em prédios
e residéncias, uma vez que a manutencao das edificacdes é cada vez mais
normatizada e os outros produtos concorrentes ndo tém como ponto forte a
vida util do material.

m A variedade de apresentacdo do aluminio permite ao arquiteto explorar
de forma criativa sua combinacdo com outros elementos das edificacoes,
destacando-se por sua estética, harmonia de tons e volumes, que produ-
zem um ambiente aconchegante e agradavel ao convivio interno.

Caixilhos de Aluminio
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Tipologias

Nossa empresa atua na fabricacdo dos perfis destinados a montagem dos
caixilhos (portas e janelas). Fornecemos solucao completa neste segmento,
atendendo aos profissionais da construcao civil que trabalham com nossos produtos.
A fabricacdo dos perfis se da pelo processo de extrusdo do aluminio, que sera
descrito a sequir:
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Exemplo de perfis de aluminio usados para montagem de caixilhos

O processo de extrusdo de aluminio, j& bastante desenvolvido, utiliza uma
prensa hidraulica, de grande capacidade, para transformar um cilindro de aluminio
pré-aquecido (tarugo), em um perfil de secdo transversal constante. Ao passar
pela abertura da ferramenta de aco, o perfil adquire a forma desejada (ilustracao).

No setor de extrudados, o pais destina em torno de 60% da producdo ao
setor de construcao civil (onde focamos nossa atuacao) e os 40% restantes para a
industria de transportes, automobilistica, bens de consumo, aerondutica, entre outras.

3. DEFINICAO DO NEGOCIO

3.1. Solucoes em Construcoes

Quando falamos em construcdes, é dificil ndo associarmos ao item que
quase todo brasileiro considera seu maior patriménio, o imoével.

Quando o assunto é construir ou reformar, sem dudvida, todos querem o
melhor para seu imovel, querem olhar o sol nascer através de uma janela bonita e
que proteja o interior da casa contra a chuva ou vento. O brasileiro deseja uma
porta que além de bonita, precisa ser segura, resistente e, é claro silenciosa e
macia ao abrir. Todos pensam nisto e também pensam em nao precisar fazer
manutencdo nestes itens, no futuro.

Materiais leves, versateis, resistentes e duraveis, capazes de agradar arqui-
tetos e consumidores por seu acabamento perfeito, praticidade e funcao decorati-
va, o aluminio estd conquistando destaque cada vez maior dentro das mais varia-
das aplicagcdes na construcao civil.

3.2. Sobre nossa empresa - Alubra

Atualmente a Alubra atua com 2 plantas voltadas a atender o mercado
domeéstico de perfis extrudados, instaladas em Sorocaba (SP) e Caxias do Sul (RS).

O objetivo deste trabalho é verificar a viabilidade da construcdo de uma
nova unidade em Recife, para atender a demanda de volume crescente, num
cendrio em que a empresa vem perdendo participacdo de mercado, devido a sua
restricio de capacidade produtiva, associando a isto a exploracdo de atuacao
mais forte na regido norte/nordeste do pais.
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Pe Projeto
Unidade Recife:
-2 prensas — perfis
para construgao civil

Unidade Sorocaba:
-2 prensas — perfis para
segmento de transporte

Unidade Caxias:
-2 prensas — perfis para construgao civil

Razao Social: Alubra Aluminio Brasil Ltda.

A

Composicao do Mercado de Aluminio Extrudado no Brasil:

Logo da Empresa:

Consumo de Aluminio do Brasil - 2005
(milhares de toneladas)

29
[ Transporte
m Elétrica
7 ) Bens de consumo
m Maquinas e equipamentos
B Construcgéo Civil
15
16
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Participacao de Mercado corrente no setor de Construcao Civil de
perfis Extrudados:

30% 28%

25%
25%

20%
20%

15%
15%
12%

10%

5%

0%
Alubra Alcoa CBA Hydro Outros
Dados ficticios, pois Participacdo de Mercado real ndo é divulgado pela associacdo de produtores
de aluminio (ABAL)

Conforme demonstrado no gréfico acima, temos no mercado de extrusao
da aluminio um mercado em que 4 grandes companhias detém a maior parte da
Participacao de Mercado, sendo que nossos principais concorrentes atuam com
foco nos segmentos de perfis para o setor de transporte, bens de consumo e
maquinas e equipamentos.

A Alubra atingiu sua capacidade maxima de producdo em 2004 e desde
entdo, passou a perder participacdo no mercado para a concorréncia, conforme
demonstramos a seguir. Note que a Participacdo de Mercado considerada para os
proximos anos, é com base no volume atual (sem a construcao da nova fabrica)
em relacdo ao total de mercado, considerando crescimento estimado.

Projecédo de Volume de Venda - com Restricao de Capacidade
(milhares de toneladas)

70
60
50 6|  Doutos
40 5 47 52 &3 B Alubra
o |4 43
20
10 16 16 16
0

2002 2003 2004 2005 2006* 2007 2008*

Participagao de Mercado Projetado - (%)

30%

27%

25%

20%

15%

10%

5%

0%
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008*
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A seguir demonstramos a nova projecdo de Participacdo de Mercado, con-
siderando investimento na nova unidade:

% -
5% 31%

29%

30%

24%

25% -

20% A

15% 7

10%

5% -

0%
2006 2007 2008

3.3. Core Business da Alubra
Solucdes em tecnologia de aluminio extrudado.

3.4. Missao

Satisfazer nosso cliente com produtos inovadores, gerando valor para funci-
ondrios e comunidade, diferenciando-nos pela qualidade dos produtos e servicos.

3.5. Visao

Ser reconhecida como a melhor fabricante de esquadrias de aluminio no
Brasil.

3.6. Valores
Clientes

Atender e superar as necessidades e expectativas de nossos clientes.
Exceléncia

Nossa equipe busca resultados excelentes em todos os processos para que
excedam as perspectivas dos clientes e acionistas.

Inovacao

Liderar a inovacdo em solucbes que servirdo de referéncia no mercado,
melhorando a vida das pessoas, trazendo progresso para a comunidade em que
atuamos.

Pessoas

Cultivamos a transparéncia e respeito em nossos relacionamentos com
colaboradores, fornecedores, clientes, concorrentes e comunidade em que
atuamos.
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Responsabilidade Social

O desenvolvimento de nossos produtos e nossas atividades respeitam as
legislagdes e o meio ambiente.

3.7. Geréncia e Organizacao

Organograma da nova unidade:

Gerente
Geral
[ [ |
@uEie Supervisor de
Regional de Controller Supervisor Supervisor Salde
Vendas de Produgéo de RH Seguranga e
Meio Ambiente
[ |
Sistemas/ Lider de Lider de Compras/
Informatica* Prensa Anodizagao Logistica
M
ﬂ
Ferramentaria®
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4. ANALISE DE MACRO-AMBIENTE

4.1 Cenario sécio-econémico

A manutencdo da inflacdo em patamar reduzido e a reducao da taxa Selic
a partir de dezembro de 2005, gerou mais investimentos, ocasionando um aumento
na capacidade industrial e também contribuiu para o aquecimento das operacdes
de crédito, tanto para pessoas fisicas como juridicas.

No setor imobilidrio, medidas de incentivo do governo com relacao a reducao
de tributos sobre produtos da construcédo civil (reducdo do IPI) e reducdo de juros
sobre crédito imobiliario, vém aquecendo o setor em que atualmente pode-se
encontrar taxas em torno de 12% ao ano + TR e prazos mais elasticos, chegando
até a 180 meses em alguns casos. Consequentemente temos varias pessoas que
antes nao tinham acesso a compra de imdveis, ingressando neste mercado e
gerando um grande crescimento para o setor imobilidrio, que impulsiona a cons-
trucao civil.

Em 2005 a producao de bens de capital destinados a construcao cresceu 32%,
com perspectiva de crescimento para os préximos anos, pelas acdes diretas do gover-
no no incentivo ao crédito imobilidrio, resultando na queda do custo do financiamen-
to. Isto tem tornado o mercado acessivel para muito mais pessoas no Brasil.

A construcao civil foi um setor que cresceu consideravelmente. Podemos
observar este desempenho no quadro abaixo, que compara a criacdo de empregos
em outros setores:

Emprego Formal - Admissdes Liquidas

Em mil
Discriminagédo 2003 2004 2005
Total 645,4 1.523,3 1.254,4

Por setores

Industria de transformagédo 128,8 504,9 177,5
Comércio 225,9 403,9 389,8
Servigos 260,3 470,1 569,7
Construgéo Civil -48,2 50,8 85,1
Agropecudria 58,2 79,3 -12,9
Servigos industriais de utilidade publica 31 4,6 135
Outros * 17,3 9,7 31,2

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego

* Inclui extrativa mineral, administragéo publica e outras.

Com base no cenéario econdmico, a industria da construcao civil apresenta
uma situacdo favoravel para expansao.
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4.2. Cenéario da Construcao Civil no Brasil

Com a estabilidade econdmica, conseguida a partir do controle da inflacdo, os
indices da construcdo civil vém crescendo em larga escala. S entre janeiro e marco
de 2006 a expansao foi de 7%, comparada com o mesmo periodo do ano anterior.

Este crescimento pode ser explicado por varios motivos, dentre eles: a que-
da da taxa basica de juros; o incremento do volume de crédito habitacional dispo-
nivel; o aumento dos indices de emprego e renda, que proporcionaram maior
consumo das familias, queda dos indices de inflacdo, etc.

Além desses fatores, é possivel identificar no grafico abaixo a evolucdo do
PIB da Industria da Construcao Civil:

PIB da Construcao Civil

R$ MM
60.000
50.000
40.000
30.000
20.000 ————— -
10.000 —
. ggy3gszggzgssEggezYgzee
- - = = = OoN N N N AN N N N N N N N N N N N N

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica 2005

Comentdrio: A partir do ano de 2007 foi projetado aumento de 4% ao ano
e 7% no ano de 2006

4.3. Mercado brasileiro de extrudados de aluminio para construcao civil

Historico do consumo brasileiro de aluminio extrudado

Milhares de toneladas

90 91 92 93 94 95 96 97 98 99 2000 01 02 03 04 05

Fonte: ABAL
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Mercado de extrudados de aluminio em alguns paises (Milhares de tone-

ladas/ano):
600
495
400 340
225

200 142

12 25 .

0 . I . ; . :
Chile Argentina Brasil Espanha Italia Alemanha

Mercado brasileiro de esquadrias:

Segmentacao por material

Aluminio 22%

Ago 579
g0 57% Madeira 20%

PVC 1%
Apesar do aumento do uso do aluminio no Brasil, ainda ha expectativa de

crescimento no mercado. Muitos consumidores de madeira e ago estdo optando
pelo aluminio, devido as vantagens oferecidas pelo produto.

4.4. Construcao civil nas regioes Norte e Nordeste

E possivel identificar o crescimento da construcdo civil nas regiées Norte e
Nordeste, observando o aumento dos domicilios particulares desde a década de 70.

Além disso, essas regides tém um forte potencial de crescimento no setor
de construcao civil, devido aos seguintes fatores:

Populacdo Economicamente Ativa

A populacdo economicamente ativa no Brasil é de 92,9 milhdes de pessoas,
distribuidas regionalmente da seguinte forma:

Nr. Pessoas

Norte 6.928.229
Nordeste 24.614.974
Sudeste 39.670.990

Sul 14.964.216

Centro Oeste 6.681.719
92.860.128
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7%
16%

43%

B Norte/Nordeste @ Sudeste U Sul O Centro Oeste
As regides Norte/Nordeste totalizam 34% da populacdo economicamente
ativa no Brasil.
Numero de pessoas por domicilios

Atualmente, o numero médio de pessoas por domicilio destas regides gira
em torno de 3,9 pessoas. Na tabela abaixo, é possivel comparar esta média com
as outras regides:

Em milhares
Domicilios Populacdo #/Domicilio
Norte/Nordeste 16.675 64.950 3,9
Sudeste 23.168 77.537 3,3
Sul 8.204 26.692 3,3
Centro Oeste 3.755 12.809 3,4
51.802 181.988 35

Considerando que as regides Norte/Nordeste, em um periodo de 10 anos,
atingirdo a mesma média da regido Sudeste, é possivel estimar um significativo
aumento no numero de domicilios. Isto indica um grande potencial de consumo
na regiao.

Em milhares

Domicilios Populacdo #/Domicilio

Norte/Nordeste (atual) 16.675 64.950 3,9
Norte/Nordeste (ajustado) 19.407 64.950 3,3
Adicional: 2.732

Este adicional de 2,7 milhées, em 10 anos, representard um potencial
consumo de aluminio extrudado, de 27 mil toneladas/ano de crescimento no
mercado.
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Populacao residente por grupos de idade

Distribuindo a populacdo por grupos de idade, podemos observar uma sig-
nificativa concentracdo de pessoas na faixa de 30 a 49 anos em todo o territério
brasileiro. O gréfico abaixo ilustra essa situacao.

25.000 ¢

20.000 +

@0a9anos
®10a 14 anos

0 15a 19 anos

[ 20 a 24 anos

[ 25a 29 anos
30 a49 anos

W 50 a 59 anos

® acima de 59 anos

15.000

10.000

5.000 +

(-

Norte / Nordeste Sudeste Sul Centro-Oeste

Com o numero elevado de pessoas entre 30 e 59 anos (potenciais consumi-
dores de materiais de construcdo), a regidao Norte/Nordeste representa um grande
mercado potencial para a industria de aluminio extrudado.

5. PLANO DE MARKETING

5.1. Estratégia de Marketing

Os grandes produtores de extrudados no Brasil concentram suas operacoes
na regiao Sul/Sudeste. Foi verificado que ha uma escassez de produtos diferenci-
ados e no atendimento nas especificacdes técnicas, por parte dos peguenos pro-
dutores na regido Norte/Nordeste.

Na demanda por melhores produtos (produzidos na regido Sul / Sudeste),
eles precisam ser transportados por longas distancias, da regido sul para os distri-
buidores no nordeste o que acaba gerando dois problemas considerados criticos
para os consumidores:

m Perda de produtos por danificacdo no transporte
m Atrasos constantes de entrega

Com este novo projeto, poderemos atender plenamente a regido, ocupando
este espaco e, além disso, complementar a demanda que temos na regiao sul/sudeste.

Podemos ainda ocupar uma posicao estratégica na regido, consolidando as
relacbes com a comunidade e trazendo o crescimento para a regiao.

Quanto a ociosidade, estaremos numa regido com facil acesso ao porto e com
lead-time de entrega menor para Estados Unidos e Europa. Portanto, podemos apro-
veitar esta vantagem, exportando o volume excedente, desde que o produto traga
margem de contribuicdo positiva, melhorando ainda mais o retorno e a lucratividade.
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Previsoes de Vendas:
Por Regido (milhares de toneladas):
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5.2. Produto

Nosso produto trabalhard com diferenciacéo, utilizando-se de patentes para
evitar possiveis copias pelos concorrentes.

Dentre os atributos destaca-se:

m Atendimento total das normas técnicas, que é uma caréncia entre os produ-
tores locais. Isto garante um produto adequado, que nao trard problemas com
ruido gerado por ventos, vedacdo a agua da chuva e resisténcia a corrosao.

m Formas geométricas dos perfis que facilitam a montagem, economizando
o tempo na obra.

m Opcdo de acabamento natural ou anodizado.
m Assisténcia técnica de uma empresa com experiéncia no setor.

m Comparado ao aco, o aluminio, como ja foi demonstrado anteriormente, possui
diversos diferenciais que serao explorados em nossas atividades de promocao.
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5.3. Preco

Uma variavel importante em precos, é a cotacdo do aluminio na bolsa de
Londres (LME — London Metal Exchange), fator que influencia no custo de nossa
principal matéria prima. Sendo assim, a pratica neste mercado é de negociacao
de precos, com base no preco do aluminio bruto, adicionado de um “prémio” pelo
produto transformado.

Além disso, diferenciamos o valor do prémio que cobramos pelo produto,
com base em:

Regiao de Venda:

m Norte / Nordeste (excluindo Pernambuco — o préprio estado)
m Sul / Sudeste

® Pernambuco

m Exportacao

Essa diferenciacdo por regido é necessaria para adequarmos o preco do
nosso produto ao nivel de vantagem competitiva que temos em cada regido, que
é determinado pelo nivel de concorréncia, pontos de venda e valor percebido pelo
cliente em cada praca.

Acabamento:
m Natural
® Anodizado

O acabamento anodizado é um tratamento adicional dado ao produto, que
agrega valor, dando maior durabilidade e beleza ao perfil. Portanto, no caso de
venda de produto anodizado, teremos uma cobranca adicional.

Projecdo de Precos — acabamento natural - (R$/kg)
Projecao de Pregos — acabamento natural — (R$/kg)

11,0

10,5 ———
10,0 :
9,5
9,0
8,5
8,0
7.5

7,0 T
Dez-06 Dez-07 Dez-08 Dez-09 Dez-10

—<— Norte/Nordeste =— Sul/Sudeste

+— Pernambuco *— Exportagéo
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Projecdo de Precos — acabamento anodizado - (R$/kg)

11,0
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10,0

9,5

9,0
8,5

8,0
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7,0«
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5.4. Distribuicao

Nosso modelo de distribuicdo, visando otimizacdo das operacoes e melhor

atendimento ao cliente, sera feito da seguinte forma:

m Para lotes de compra maiores que 1 tonelada, atenderemos o consumi-
dor direto na fabrica.

m Para lotes inferiores a este volume, faremos parceria com grandes distri-
buidores locais, que indicaremos aos clientes de “varejo”, porém, ofere-
cendo garantia total e assisténcia técnica prépria, se necessario.

5.5 Promocao

Projetamos um gasto de R$ 3.700.000 até o final de 2007 em gastos com

propaganda e promocdo, para nosso ingresso na regiao. O foco serd na regiao
norte/nordeste, que respondera por 80% de nossas vendas no mercado doméstico.

O foco das acbes serd o fortalecimento da marca, reforcando que somos

um parceiro que trara crescimento a regido, as vantagens do aluminio sobre o aco
e de nossos produtos em relacdo a concorréncia.

‘ Fabrica de Perfis.P65

As principais iniciativas serao:
m Participacdo em eventos, como Feiras sobre Esquadrias, tais como a Fesqua.

m Promover eventos envolvendo arquitetos, engenheiros e serralheiros con-
siderados formadores de opinido local.

m Realizar palestras nos grandes distribuidores, demonstrando nossas solu-
cOes aos seus clientes.

m Divulgar em revistas especializadas, como a Contramarco (especializada
em construcao civil).

m Oferecer treinamentos em serralheiros selecionados e em construtoras,
sobre 0 manuseio de nossos produtos.

m Divulgar ao consumidor final a origem dos perfis, reforcando que se trata
de uma empresa que atua na regido e gera empregos e beneficios para a
comunidade local.
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m Manter a fabrica aberta aos estudantes do Senai, para reforcar a marca
e responsabilidade de nossa companhia, além de estimular a criacdo de
potenciais talentos/clientes na area.

6. PLANO OPERACIONAL

Faremos a expansdo de nossos negdécios por meio de um terreno concedido
pelo estado de Pernambuco, em uma area de 5 mil metros quadrados, inicialmente
trabalhando com 85 funcionérios e chegando ao auge de 207 colaboradores em
20009, divididos conforme segue:

Pessoas por setor em Dez-2009

21

174

® Produtivo ® Comercial 0] Administrativo

Pessoas por setor em Dez-2009.

6.1. O processo produtivo

6.1.1. Extrusao

Extrusdo é um processo metalurgico de transformacdo mecanica, que se
utiliza de trabalho mecanico e temperatura.

Consiste em empurrar um tarugo de aluminio contra uma ferramenta de
aco, que possui um ou mais orificios com o formato do perfil, originando assim a
peca extrudada, em forma de barras.

Para este processo utiliza-se uma prensa hidraulica horizontal, direta.

Prensa:
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Processo de prensa:

Tarugo Ferramenta Perfil
Alumi%io Solida Extrudado

Fluxo da Fabricacdo na Fabrica:
Corte de tarugos 5 E\grun&id,ﬁemo E)r%;]ussaéo na

Alinhamento na

Esticadeira
« e - e
Corte na serrade
perfis -
Expedicéo
Embalagem

Anodizacéo

Conforme observamos acima, o processo de anodizacdo é “opcional” e
descreveremos seus detalhes mais adiante.
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6.1.2. Anodizacao

Quanto ao acabamento, ele pode ser de dois tipos:
m Natural (sem tratamento de anodizacdo) ou
® nodizado

A anodizacdo é um processo eletroquimico de tratamento de superficie em
que os perfis extrudados (acabamento natural) sdo imersos em uma solucao acida,
sob condicbes controladas, pela qual passa uma corrente elétrica que produz o
filme de ¢xido de aluminio.

A anodizacdo promove a formagdo de uma camada uniforme de éxido de
aluminio na superficie do aluminio, melhorando sua estética e protegendo contra
corrosdo ou outro ataque do meio ambiente. A anodizacdo confere, assim, ao
perfil extrudado, resisténcia as intempéries do meio ambiente e aos raios
ultravioleta, resisténcia a abrasao e a riscos, de modo a possibilitar seu manuseio
para fabricacdo de produtos, sem danos a superficie do metal.

A resisténcia a corrosdo se deve a propriedade que o aluminio possui de se
oxidar rapidamente quando em contato com o oxigénio do ar, formando quase
gue instantaneamente, uma fina camada de oxido de aluminio, que protege o
metal contra a agressividade do meio ao qual estd exposto.

Uma das obras mais antigas que utilizaram perfis anodizados de aluminio
em sua construcao, foi o prédio Empire State Building, em Nova York. Ela data de
1931 e seus componentes estao em bom estado até hoje. Trata-se de uma obra
com 6400 janelas, que equivale a um volume em torno de 400 toneladas de
aluminio extrudado.

O acabamento anodizado requer uma fase a mais no processo produtivo,
fazendo com que consideremos tratamento diferenciado no seu preco em nossas
projecoes, devido ao adicional de trabalho envolvido em sua producao e valor que
ele agrega ao perfil de aluminio.

A espessura da camada anddica é controlada durante sua formacdo no
banho de anodizacdo. Basicamente, quanto maior o tempo de permanéncia no
tanque, maior a espessura da camada.

A camada anddica é transparente e os tratamentos mecanicos ou quimicos
aplicados ao aluminio determinam a aparéncia final do material. O tratamento
mais utilizado nas aplicacdes em construcao civil e arquitetura é o fosqueamento,
obtido pela imersdo controlada do material em uma solucdo de soda caustica. O
fosqueamento diminui o brilho e uniformiza a aparéncia da superficie extrudada.

Pode-se também dar cor ao aluminio por meio deste processo, através de
aplicacdo eletrolitica de sais de estanho na base da camada anddica. Pode-se
conseguir os tons champanhe, bronze (em diversos tons) ou preto.
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6.1.3. Normas Técnicas

Quanto ao comportamento estrutural, as esquadrias sdo regulamentadas
pela norma NBR 10821. Esta norma fixa as condicoes de desempenho, de caixilhos
em edificagdes residenciais e comerciais e visa a assegurar ao consumidor, o rece-
bimento de produtos com condi¢des minimas exigiveis de desempenho, com rela-
cdo a vedacdo e resisténcia a ventos.

Nossos produtos sdo submetidos a testes para validar o cumprimento da
NBR 10821, condicdo necessaria para garantir que as esquadrias dardo a devida
resisténcia a ventos e que ndo permitirdo a passagem de dgua durante tempestades.

Com relacdo ao produto anodizado, o arquiteto, construtor ou fabricante
de esquadria, deve especificar a espessura minima, em funcdo da agressividade
maior ou menor da regido onde serd utilizada a esquadria. Regido pela norma
ABNT NBR 12609, estabelecendo-se as seguintes classes de anodizacéo:

Aplicacao Nivel de agressividade Classe Espessuma
do meio ambiente (micras)
Zona rural/urbana baixa/média A13 11a15
Zona litoranea alta A18 16 a 20
Zona
industrial/maritima excessiva A23 21a25

No nosso negdcio, a classe de anodizacdo mais usual serd a A13.

6.2. Cronograma de inicio de atividades e evolucao de capacidade

Cronograma de inicio de operacoes:

Prensal/turno Inicio

Prensa | - manha out/06

Prensa | - tarde out/06

Prensa | - noite ago/07

Prensa Il - manha jan/08

Prensa |l - tarde jun/08

Prensa Il - noite jan/09
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Evolucao da capacidade:
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2.000
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6.3. Fontes de matéria prima

A principal fonte de matéria prima na fabricacdo de perfis é o tarugo de
aluminio.

O preco pago por ele é o da cotacdo por quilo do LME (preco do aluminio na
bolsa de Londres) adicionado de um prémio de 8%. Além disso, pagaremos uma taxa
financeira de 1,5% sobre o preco do tarugo. O frete é CIF, por conta do vendedor.

6.4. Equipamentos utilizados no projeto
Prensas

prensa |

prensa |l

Fornos/Serras

1 serra de tarugos

2 serras de perfis

2 fornos de aguecimento
2 forno de envelhecimento
2 esticadeiras
Anodizacao

6 tanques de anodizacao
Veiculos

2 pontes rolantes

3 empilhadeiras

12 veiculos para equipe de vendas e suporte técnico
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Equipamentos de informatica
servidor
impressoras

micro-computadores

Detalhamento por item de ativo
RS

Terrenos .
a Instalagoes 10.000.000

Méaquinas e equipamentos 20.000.000
b Fornos/Mesa/Esticadeira 7.000.000
¢ Prensal 6.000.000
d  Prensa Il (jan/08) 5.000.000
€ Linha de Anodizagdo 3.000.000

Veiculos 1.500.000
f Veiculos - area fabril 1.000.000
g Veiculos - érea de vendas 500.000
h Moveis e utensilios (administrativo) 500.000
i Equipamentos de informatica (adm/vendas) 1.500.000

TOTAL 33.500.000

% depr./ano
0%
5%

10%
10%
10%
10%
10%
20%
20%
20%
10%
20%

6.5. Custos variaveis unitarios, Custos Fixos

‘ Fabrica de Perfis.P65

Os custos variaveis estdo desmembrados em:

Consumo de energia elétrica;

Gas Natural;

Suprimentos;

Material de embalagem;

m frete;

Comissao (3%).

Tarugo de Aluminio (que representa em torno de 75% dos custos variaveis)

No quadro abaixo, identificamos que a partir de 2009, quando a fébrica
estara operando com a capacidade méaxima, os custos variaveis por quilo produzido
se tornam mais estaveis.

Evolugdo dos custos variaveis (R$/kg)
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Quanto aos Custos Fixos, os gastos mais relevantes sao os Salarios e os
gastos com Depreciacao.
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6.6. Gestao de Pessoas

Quadro de funcionérios por area foi estruturado com base na experiéncia
adquirida nas unidades que ja estdao em operacao.

As metas para cada funcionario sdo definidas ao final de cada ano e alinhadas
a estratégia definida pela alta administracdo. Ao final de cada ano ¢ feita a ava-
liacdo de todos os funcionarios pelo comité de gestores, classificando-os conforme
demonstrado abaixo.

« X X
Alto M
X
X
L
c
[
£
@
o X
O Médio X
[}
] X X X X
© X
2 X X
2 \
)
a
. X X
Baixo X X
X X
X X
X
Nao Atingiu Atingiu Excedeu

Atingimento de metas

Com base nisto, funcionarios com baixo potencial de crescimento e que nédo
atingirem as metas deverdo ter um plano de acao especifico para melhorar seu
desempenho, ou entdo, serem desligados. J& o grupo que apresenta bom desempe-
nho e alto potencial de crescimento é prioridade nas acdes de retencdo de talentos
da companhia, sendo assim, elegiveis a promocao, se aprovado pelo comité.
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6.7. Receita e Lucro por Empregado

Receita por empregado (milhares de Reais/pessoa)
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7. PLANO FINANCEIRO

7.1. Estrutura de capital do projeto

A estratégia utilizada no comeco do projeto foi a integralizacdo de capital
de R$ 25 milhdes, que corresponde a 63% do capital e o restante, R$ 15 milhdes
que corresponde a 37%, optamos por financiar junto ao Banco do Nordeste (BNB),
que nos apresentou a melhor taxa de juros, equivalente a 12% a.a..

O governo do Estado do Pernambuco nos concedeu uma area fisica de
5.000m?, &rea esta onde o projeto serd instalado. Este incentivo fiscal nos
proporcionou uma reducao significativa no valor do investimento, bem como na
base do ativo que foi imobilizado.

De acordo com a Lei n® 1.412/2005, obtivemos também a reducédo na aliquota
do IPTU e ISS, respectivamente, de 50% e 60%, por um prazo de 10 anos.
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Investimento Inicial - R$ milhdes

Financiamento - Longo Prazo

N

15

25

Capital proprio

Apos a estabilizacdo do processo, inclusive com os volumes de vendas e
producdo atingindo as metas pré-estabelecidas, ocorrerd uma mudanca na estru-
tura de capital, conforme poderemos verificar nos graficos abaixo:

Participacdo Terceiros (CT/PL) Composicdo do Endividamento (PC/CT)

250%
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200% 100%

150% 80%

100% 60%
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o,

50% 20%

0% 0%

0 I 202%

3 I 139%
4 p— 137%
5 p— 135%
6 I 133%
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2006 | 82%
2007 [ 106%
2008 I 16%
2009 [ 106%

20
20
20
20
20
20
20

2007 [ 54%

2008 [T 74%

2009 [ 85%
2010 [ 95%
2011 T 100%
2012 ] 100%
2013 ] 100%
2014 [ 100%
2015 ] 100%
2016 [ 100%

2006 [ 24%

7.1.1. Distribuicao de Dividendos

A premissa utilizada com relacdo a distribuicdo de dividendos, foi destinar
30% do lucro liquido, ao final do periodo, ajustado de prejuizo acumulado e da
Reserva Legal (5%) até o ano de 20009, inicio do projeto. Ap6s a maturacdo do
projeto, bem como a estabilizacdo da operacao, fato este previsto para o ano de
2010, passaremos a distribuir dividendos correspondentes a 100% do resultado

do exercicio.
Dem. MutacBes do PL - ano de 2010
Lucro no periodo 12.895.284
Resultado Acumulado até per. Anterior 10.463.407
subtotal 23.358.691
(-) Reserva 1.167.935
subtotal 22.190.756
(-) Dividendos Propostos 22.190.756
Lucro Acumulado -
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7.1.2. Amortizacao de financiamento

No inicio do projeto utilizamos financiamento de R$ 15 milhdes junto ao
BNB (Banco do Nordeste do Brasil), que nos proporcionou a melhor taxa de juros,
ou seja, 12%a.a.

Conforme demonstrado no quadro abaixo, o pagamento do principal ini-
ciou-se em 2008 e foi concluido em 2012, porém, com relagdo aos juros, os paga-
mentos iniciaram-se no ano de 2006.

Fontes de recursos

2007 2008 2009 2010 2011 2012
(284.664) (1.707.983) (1.707.983) (1.366.386) (1.080.000) (720.000)  (360.000)

[Pagamento de juros (7.227.015)

Pagamento do principal (3.000.000) (3.000.000) (3.000.000) (3.000.000) (3.000.000) (15.000.000)
Financiamento BNB 15.000.000 15.000.000
(Capital proprio dos acionistas 25.000.000 25.000.000

7.2. Demonstracao de Fontes e Usos

O financiamento obtido junto ao BNB no valor de R$ 15 milhdes foi utilizado
basicamente para financiar a aquisicdo de maquinas e equipamentos, sendo que
os demais itens do imobilizado foram financiados pelo capital préprio dos acionis-
tas, aproximadamente R$ 18 milhoes.

O capital de giro necessario para o inicio da operacdo também foi financi-
ado pelos acionistas.

Fontes e Usos

H Investimento em Maquinas e
Equipamentos - BNB

E Demais investimentos -
Capital Proprio

[ Investimento em Capital de
46% Giro - Capital Proprio

No quadro abaixo estd demonstrada a composicdo do investimento no imobilizado.

Distribuigéo do investimento

4% 1% 4%

5]

Instalagbes

Maquinas e Equipamentos
Veiculos

Moveis e Utensilios

HE B EO

Equipamentos de Informatica

60%
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7.3. Projecoes econdmico-financeiras

As projecoes econdmico-financeiras tiveram como base a moeda corrente
do pafs, porém, com relacdo ao célculo de parte do custo da matéria-prima,
utilizamos uma projecdo de dolar fornecida pelo Banco Central, uma vez que o
custo deste item é determinado em délar.

Ainda com relacdo ao metal, por se tratar de uma “comoditie”, utilizamos
uma projecdo do preco do aluminio na bolsa de Londres (LME).

Premissas Macroeconémicas

2006 2007 2008 2009
Tx média délar 2,34 2,33 2,54 2,65 2,65
LME médio - R$ 2.400 2.520 2.646 2.646 2.646
Tx de empréstimos LP 12% 12% 12% 12% 12%
Tx Aplicacbes financeiras 15% 15% 15% 15% 15%

Cronograma Fisico-Financeiro:

Os desembolsos iniciaram-se em Jan/06 e conforme demanda do mercado,
a producao foi sendo ampliada, inclusive com o aumento de turnos, sendo que em
Jan/08 completamos o investimento com a instalacdo de mais uma prensa.

A tabela abaixo apresenta o aumento de producéo, inclusive a ampliacao
de turnos e a instalacdo de uma nova prensa.

Oct-06 Jul-07 Dec-07 Jan-08 Jun-08  Jul-08 Dec-08 Jan-09  Feb-09

Prensa | - turno (6:00hs as 14hs) [

Prensa | - turno (14:00hs as 22hs) [

Prensa | - turno (22:00hs as 6hs) |

Prensa Il - turno (6:00hs as 14hs) [

Prensa Il - turno (14:00hs as 22hs)

Prensa Il - turno (22:00hs as 6hs)

Premissas de Vendas

O volume de vendas teve como base uma evolucdo da demanda no mercado,
sendo que, com base neste crescimento a producao foi ampliada em 2008 e 2009.

No ano de 2009 foi identificada uma oportunidade de exportacao, principal-
mente devido a capacidade ociosa que terfamos, em vista da ampliacdo da produ-
¢do, com um volume excedente a capacidade de distribuicdo no mercado interno.

Projegédo de Vendas (Volume e Pregos)

2006 2007 2008 2009 2010

Volume de Vendas (projecéo)

Domeéstico (kgs)=> 550.000 6.450.000 11.750.000 14.150.000 14.150.000
Norte/Nordeste 60% 330.000 3.870.000 7.050.000  8.490.000  8.490.000
Sul/Sudeste 20% 110.000 1.290.000 2.350.000  2.830.000  2.830.000
Pernambuco 20% 110.000 1.290.000 2.350.000  2.830.000  2.830.000
Exportacao (kgs)=> - - - 3.000.000  3.000.000
TOTAL (kgs) 550.000 6.450.000 11.750.000 17.150.000 17.150.000
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Evolucéo de Precos(* 2006 2007 2008 2009 2010

PRODUTO C/ ACAB SIMPLES (NATURAL)
Preco total (Metal+Transf)

Norte/Nordeste 8,51 8,85 9,78 10,17 10,29
Sul/Sudeste 8,71 9,05 9,99 10,39 10,52
Para Pernambuco 8,31 8,64 9,57 9,96 10,07
Exportag&do (US$ 1,00/kg) 7,94 8,22 9,25 9,66 9,66

PRODUTO C/ ACAB ANODIZADO
Preco total (Metal+Transf)

Norte/Nordeste 10,51 10,89 11,89 12,36 12,56
Sul/Sudeste 10,71 11,10 12,10 12,57 12,78
Para Pernambuco 10,31 10,69 11,68 12,14 12,33
Exportagédo (US$ 1,00/kg) 9,92 10,30 11,27 11,72 11,90

Premissas de Impostos

Os impostos considerados nas projecoes foram ICMS, IPI, PIS, Cofins, IR e
CS, sendo que todas as respectivas aliquotas tiveram como base a legislacdo
vigente no paifs.

Vérias oportunidades tributérias e beneficios fiscais foram investigados,
visando principalmente reduzirmos os precos de vendas e compras, proporcionando
assim, uma vantagem competitiva perante os demais concorrentes.

Com relacdo ao ICMS, nos beneficiamos pelas leis n° 13.082/2006 e 1363/
2006, pelas quais é permitida uma reducao da base de célculo do ICMS para as
vendas de tubos e perfis de aluminio destinados as empresas locais de construcdo
civil, conforme aliquota demonstrada no quadro abaixo:

Impostos Destino da Venda
] PE SUL/SE NO/NE/CO Brasil
ICMS 12,00%] 12,00%| 12,00%
PIS 1,65%| 1,65%| 1,65%
COFINS 7,60%|  7,60%| 7,60%
1Pl 5,00%
| IRICS) >

Conforme demonstrado no quadro abaixo, a partir do ano de 2009, havera
uma reducdo no percentual de impostos em relacdo as vendas, reducao esta
devida a estratégia de exportar o excedente de capacidade, uma vez que o mer-
cado interno nao terd condicoes de absorver este volume.

2006 2007 2008 2009 2010

Receita
Vendas Brutas 6.714.910 81.881.010 163.691.029 233.364.769 236.213.260
ICMS 705.903 8.607.714 17.207.966 21.485.283 21.784.729
PIS 86.847 1.059.007 2.117.096 2.643.334 2.680.175
COFINS 425.783 5.191.955 10.379.408 12.959.377 13.139.995
IP1 319.758 3.899.096 7.794.811 9.732.337 9.867.979
Vendas Liquidas 5.176.620 63.123.238 126.191.749 186.544.439 188.740.381
% de impostos sobre as vendas 23% 23% 23% 20% 20%
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Imposto de Renda e CSLL

Com relacdo ao Imposto de Renda, utilizamos o beneficio de compensacdo
do prejuizo fiscal acumulado, tomando como base as premissas estabelecidas
pela lei, ou seja, 30% sobre o Lucro antes do IR, conforme demonstrado no quadro
abaixo.

2006 2007 2008 2009 2010
Apuragédo de IR (auxiliar)
Prejuizo fiscal Ano (1.151.028) (860.926)
Prejuizo fiscal Acumulado (1.151.028) (2.011.955) - - -
Lucro Fiscal do ano - 1.872.970  10.600.177  16.883.378  19.538.309
Compensacéo do IR - 561.891 1.450.064 - -
Limite de Compensagdo - 561.891 1.450.064 - -
Lucro Fiscal do Ano Ajustado - 1.311.079 9.150.113  16.883.378  19.538.309
Imposto - 445.767 3.111.038 5.740.348 6.643.025

Custos Variaveis

Os custos variaveis tiveram como base o preco do tarugo, energia,
embalagem, suprimentos operacionais, comissao sobre vendas e frete. Segue
abaixo, a tabela de projecdo para esses custos:

2006 2007 2008 2009 2010
CUSTOS VARIAVEIS

Tarugo (R$/kg)

Metal (R$/kg) 5,67 6,11 6,98 7,01 7,01

Prémio s/ Tarugo CIF (R$/kg) 0,45 0,49 0,56 0,56 0,56

Taxa financeira p/ pgto 60 dias 0,09 0,10 0,11 0,11 0,11

Total 6,21 6,70 7,65 7,69 7,69

Custos variaveis na Extrusao (R$/kg)

Energia Consumo 0,10 0,10 0,10 0,11 0,11 0,11

Gés Natural 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,06

Suprimentos Operacionais 0,20 0,20 0,21 0,21 0,22 0,23

Embalagem 0,10 0,10 0,10 0,11 0,11 0,11

Total 0,45 0,45 0,46 0,48 0,49 0,51

Custos varidveis na Anodizacéo (R$/kg)

Suprimentos Operacionais 0,40 0,40 0,41 0,43 0,44 0,45

Energia Consumo 0,10 0,10 0,10 0,11 0,11 0,11

Total 0,50 0,50 0,52 0,53 0,55 0,57

Comissdo S/ Vendas 3% 3% 3% 3% 3%

Frete (R$/kg)

Norte/Nordeste 0,20 0,21 0,21 0,22 0,23

Sul/Sudeste 0,30 0,31 0,32 0,33 0,34

Pernambuco 0,05 0,05 0,05 0,05 0,06

Exportacéo 0,60 0,62 0,64 0,66 0,68

Média 0,19 0,20 0,20 0,29 0,30
Frete - R$/kg

Destino 2006 2007 2008 2009 2010

Norte/Nordeste 0,20 0,21 0,21 0,22 0,23
Sul/Sudeste 0,30 0,31 0,32 0,33 0,34
Pernambuco 0,05 0,05 0,05 0,05 0,06
Exportacdo 0,60 0,62 0,64 0,66 0,68

Depreciacao

A depreciacao foi calculada considerando as taxas para cada sub-gru-
po do imobilizado, utilizando o custo histérico como base de valor.
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Ativos e suas respectivas taxas de depreciacéo

R$ % depr./ano
Terrenos - 0%
InstalagGes 10.000.000 5%
Maquinas e equipamentos 20.000.000 10%
Fornos/Mesa/Esticadeira 7.000.000 10%
Prensa | 5.000.000 10%
Prensa Il (jan/08) 5.000.000 10%
Linha de Anodizacéo 3.000.000 10%
Veiculos 1.500.000 20%
Veiculos - (area fabril) 1.000.000 20%
Veiculos - (area de vendas) 500.000 20%
Moveis e utensilios (administrativo) 500.000 10%
Equipamentos de informatica (adm/vendas) 1.500.000 20%

TOTAL 33.500.000 |

Novas Imobilizacoes

Em janeiro de 2008, faremos aquisicdo de mais uma prensa no valor de R$
5 milhoes.

A partir de 2010, a empresa fard pequenos investimentos para que o ativo
liguido de depreciacdo fique constante até 2016, com excecao das Instalacoes.

Despesas Administrativas

Desp. Administrativas - R$

2006 2007 2008 2009 2010
Saléario 318.285 1.425.155 1.589.188 1.715.559 1.715.559
Depreciagéao 50.000 200.000 200.000 200.000 200.000
Outros 3.000 600.000 720.000 840.000 840.000

Total 371.285 2.225.155 2.509.188 2.755.559 2.755.559

Despesas Comerciais
Desp. Comerciais - R$

2006 2007 2008 2009 2010
Salario 105.930 525.987 689.812 764.469 764.469
Depreciacao 62.500 250.000 250.000 250.000 250.000
Prop & Marketing 600.000 3.000.000 1.220.000 1.440.000 1.440.000
Outros 3.000 300.000 360.000 420.000 210.000

Total 771.430 4.075.987 2.519.812 2.874.469 2.664.469

Foi considerada uma verba maior no inicio do projeto em Propaganda
& Marketing, para ingresso no mercado local, passando a se estabilizar a
partir de 2008.
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Despesas Financeiras

As despesas financeiras foram projetadas com base na taxa de 12% ao

ano, com amortizacdo mensal dos juros, bem como apropriacao da despesa sobre
o valor do empréstimo.

Receitas Financeiras

As aplicacoes financeiras foram projetadas com base na taxa de 15% ao

ano, com rentabilidade mensal, de acordo com o montante aplicado.

Necessidade de Capital de Giro

Calculamos a necessidade de capital de giro a partir dos prazos demonstrados

abaixo:
NCG Dias
Prazo médio de recebimento de vendas 45
Prazo médio de estocagem 30
Prazo médio de pagamento a fornecedores 60
Prazo médio de recolhimento das obrigacoes fiscais 15
Calculo da NCG
Em milhares de R$
2006 2007 2008 2009 2010
Duplicatas a receber 5.515 12.654 23.572 27.521 29.527
(+) Estoques 2.488 5.446 10.129 12.486 13.229
(-) Fornecedores 4.244 9.860 18.855 23.409 24.860
(-) Obrigagdes fiscais 421 966 1.800 1.825 1.978
(=) N.C.G. 3.337 7.273 13.046 14.773 15.918

Custo médio ponderado de capital

Calculamos o custo médio ponderado de capital para cada ano do projeto,
refletindo o efeito da estrutura de capital e do custo das fontes de recursos no

decorrer do tempo.

20,0%
18,0% -
16,0% 1 14,4%
14,0% -
12,0% -
10,0% -
8,0% -
6,0% -
4,0% -
2,0% -
0,0% -

16,9% 17.7%

Custo médio ponderado de Capital

17,9%

14,3%

2006

‘ Fabrica de Perfis.P65 176

2007 2008

176

2009

2010

8/10/2007, 14:36



Estudo para Abertura de Fébrica de Perfis de Aluminio no Nordeste

Andlise de Ponto de Equilibrio

O ponto de equilibrio determina o nivel de operacdo necessario para cobrir
0s custos operacionais e analisar a rentabilidade, com relacdo aos niveis de vendas.
O projeto inicia em 2006, com custos e despesas maiores que a receita, operando
com o volume abaixo do ponto de equilibrio, resultando em prejuizo.

J& em 2007, atingi-se um volume de venda favoravel de forma a equalizar
custos e receita.

Em 2008, observa-se aumento nas vendas, e uma tendéncia de crescimento
a partir de 2009, com as duas prensas operando simultaneamente em todos os
turnos, para atingir o mercado externo.

Vendas x Ponto de Equilibio

20.000
18.000
16.000
14.000 —
12.000
10.000
8.000
6.000
4.000
2.000
0 L
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

o Ponto de Equilibrio (ton) ® Vendas (ton)

Valor presente liquido (VPL)

Considerado uma técnica eficiente de orcamento de capital, o VPL leva em
conta o valor do dinheiro no tempo.

O VPL é obtido subtraindo-se o investimento inicial de um projeto, do valor
presente de suas entradas de caixa, descontadas a uma taxa igual ao custo de
capital da empresa.

Nosso projeto apresenta VPL de R$ 20.787 mil (superior a zero), significan-
do que a empresa obtera retorno superior a seu custo de capital.

Taxa interna de Retorno (TIR)

A TIR (Taxa Interna de Retorno) é a taxa de desconto que iguala o valor
presente das entradas e saidas de caixa referente a um projeto. Trata-se da taxa
anual, composta de retorno que se obtém ao aplicar recurso num projeto.

Considerando que a TIR do nosso projeto é de 23,7% (maior que o custo de
capital), torna o projeto atrativo.
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Demonstracoes Financeiras Projetadas

Demonstracdo do Resultado

178

Em R$ mil
Receita 2006 2007 2008 2009 2010
Vendas Brutas 6.715 81.881 163.691 233.365 236.213
(-) ICMS 706 8.608 17.208 21.485 21.785
(-) PIS 87 1.059 2117  2.643 2.680
(-) COFINS 426 5192  10.379 12,959 13.140
() IPI 320 3.899 7.795 9.732  9.868
(=) Vendas Liquidas 5.177  63.123 126.192 186.544 188.740
CPV
(-) CPV - Natural variavel 2.040 25.085 51.759 89.329 89.530
(-) CPV - Anodizado variavel 1724 21163  43.402 54.307 54.550
(-) Frete 105 1.255 2361 4.896 5.080
(-) Depreciagéo (setor produtivo) 550 2.200 2.700 2.700 2.700
(-) Custos Fixos de producéo 547 3.374 5.257 6.676  6.892
(=) Lucro Bruto 211 10.047  20.712 28.637 29.988
Despesas Operacionais
(-) Desp. Administrativas 321 2.025 2.309 2.556  2.556
(-) Desp Comerciais - Comissao 155 1.894 3.786 5596 5.662
(-) Desp Comerciais - outras 709 3.826 2.270 2.624 2414
(-) Depreciag&o (setor administrativo) 113 450 450 450 450
(=) Lucro da Atividade (1.087) 1.852  11.897 17.410 18.905
(-) Despesas financeiras 285 1.708 1.708 1.366 1.080
(+) Receitas financeiras 221 868 411 839 1.713
(=) Lucro operacional (1.151) 1.012 10.600 16.883 19.538
(+) R.E.P. 0 0 0 0 0
(+) Resultado n&o operacional 0 0 0 0 0
(=) Lucro antes do IR (1.151) 1.012 10.600 16.883 19.538
(-) Imposto de renda 0 446 3.111 5.740  6.643
(=) Lucro Liquido (1.151) 566 7.489 11.143 12.895
ELUXO DE CAIXA
Em R$ mil
2006 2007 2008 2009 2010
Lucro da Atividade (1.087) 1.852 11.897 17.410 18.905
(+) Depreciagdo 663 2.650 3150 3.150 3.150
(=) E.B.LT.D.A. (425) 4502 15.047 20.560 22.055
(+) NCG iinicial 3.194 67.579 131.448 185.755 14.773
(-) NCG final 6.532 71514 137.221 187.482 15.918
(=) Fluxo de Caixa Operacional (3.762) 566 9.274 18.834 20.910
(-) Pagamento de juros 285 1.708 1.708 1.366 1.080
(-) Pagamento do principal 0 0 3.000 3.000 3.000
(+) Novos financiamentos de longop  15.000 0 0 0 0
(-) Novas imobilizagbes 28.500 0 5.000 0 2650
(+) Venda de Imobilizado 0 0 0 0 0
(-) Pagamento de dividendos 0 0 0 1968 4.484
(+) Integralizac&o de capital 25.000 0 0 0 0
(=) Fluxo de Caixa Gerado antesd  7.453  (1.142) (434) 12500 9.696
(-) Pagamento do IR 0 446 3.111 5.740 6.643
(=) Geragéo de caixa no periodo 7453  (1.587) (3.545) 6.759  3.053
(+) Baixa de aplicagdes 2.769 3.227 7.011 3.450 0
(+) Novos empréstimos curto prazo 0 0 0 0 0
(=) Fluxo de Caixa Gerado 10.222 1.640 3.466 10.210  3.053
178
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BALANCO PATRIMONIAL
Em R$ mil
ATIVO
Circulante
Disponivel 7.674 6.955 3.821 11419 16.185
Contas a Receber 5.515 12.654 23572 27.521 29.527
Estoque 2.488 5.446 10.129 12486 13.229
Total do Circulante 15.676  25.054 37.522 51426 58.941
Permanente
Imobilizado
Custo 28.500 28500 33.500 33.500 36.150
(-) Depreciagéo acumulada 663 3.313 6.463  9.613 12.763
Imobilizado liquido 27.838 25.188 27.038 23.838 23.388
Total do Permantente 27.838 25.188 27.038 23.888 23.388
Total do Ativo 43.514  50.242  64.559 75.314 82.329
PASSIVO + PL
Circulante
Fornecedores 4.244 9.860 18.855 23.409 24.860
Impostos e taxas 421 966 1.800 1.825 1978
Dividendos a pagar 0 0 1968  4.484 22.191
Financiamento BNB no c.p. 0 3.000 3.000 3.000 3.000
Total do Circulante 4665 13.827 25.623 32.718 52.029
Exigivel alongo prazo
BNB no |.p. 15.000 12.000 9.000 6.000 3.000
Total do E.L.P. 15.000  12.000 9.000 6.000 3.000
Patriménio Liquido
Capital Social 25.000 25.000 25.000 25.000 25.000
Reservas 0 0 345 1132  2.300
Lucro / (prejuizo) acumulado (1.151) (585) 4591 10.463 0
Total do PL 23.849 24415 29.937 36.595 27.300
Total do Passivo 43.514  50.242  64.559 75.314 82.329
179 vol. 5-n°1-p. 137-186 - 2007

‘ Fabrica de Perfis.P65 179 8/10/2007, 14:36



Os mais relevantes projetos de conclusdao dos cursos MBAs 2006

Inanceiros

7.4. Indices F

221°51 9002

: 2 ' I—
%, 9102 _ 2 &) ] 02 %05 910z
[ .
%9/ . 5102 8 3 2V ——T oz 7o) — 5102
%'/ 7102 88 v E—— poz LYY — 7102
T2 o
%y, €10z s o N —( Y £ ey c10z
T oo oo . 1=
T %e', z1oz Y — f S Y1 S— z102
S %g. mmm 110z N ' e 5 [/3T-) — 1L0g
3 2 V] 102 e
£ %g'o I o0z 2 _ 2 L — oL0z
[T — k= T4 [e]
2 %09 6002 3 , @ %ee ) 6002
- 9 F] 600z )
= we'g 8002 £ %z 8002
» = g
%6'00 8002
o 1002 o 2 %z [ 1002
—— i —
9002 1002 wo- T 900z
© 2 2 @ 2 © 2 o e [ ]
2558888 8 ] 9002 2 ERe R RS
‘0|506m_‘6.m.:2_... o v o v o ©v o v W%mwmmo.ﬂﬂ.
F O 5 NN T =S
%y, | I 9|07 av6° Ly 1 910z 88007 I 9407
%L, I |07 [0 R ] — 114 zg¢'g6) T G102
%0°, | I 1107 m P c] E— 1 N gec 96| I {07
%8'9| I €102 _m ISR — Y 114 .nulm ¥G¢ ¥6| I €102
© %99 I— |02 .m.. gepoe ] zi02 A_m /2y'26 | I 7102
> .
. ) —
m %S0 I— |07 L egreel oz m 955°061 boe
. = = ‘gg|, I
m %6'G| I 002 S glegel 7 0l0Z 3 0v.'881 010z
‘ 5 ‘99| I—
W %p'c) I 6007 w Jvze 16002 o pveeslk 600¢
21 ‘oz | —
S gpg DI 3007 M cegbz 1 8002 3 261924 8002
6'c |, N /(07 g Jz2°e) o 2002 Wnu €21'e9 I 2002
T
=

%'y I 9002

€g1°1 0 9002
O 00 OO0 00 OO0
O OO0 OO0 0o o
Qoo 9o9 o
L oOWwowowOo W
T T OO NN —

o

250.000
200.000
150.000
100.000

50.000

180

8/10/2007, 14:36

180

Fabrica de Perfis.P65



Estudo para Abertura de Fébrica de Perfis de Aluminio no Nordeste

%v9 I 9102
%89 I 5102
%\ . I 7102

77 — 11
%0} ] §L0Z
73] —Y 4

1]
o
2 o/ €107 TR —— 1114 A YT
m @ %0, EEE—— 107 BevoL 1 ¢l0e IS %5 1 2102
b= T — 2
2 m %o I |07 o 69191 hoz = %8 ) LL0Z
-] — =
.Wm o, 0107 Q sabs 00z 2 A —— T
= TR — 114 =
88 %0C I 6007 by %S} 1 6002
S ov0'el ] 800C
5 %69 I 8007 %9 1 8002
€ [V A ) e— 11 (174
= %69 I /002 %) ] 2002
9002 188 9002
oz, I gl ] gooz
’ gggg8838388g8° °
RREEERR R R 588853888¢5 2 02 R R R R
SERIBEVBRL° Qregugowosa & & 2 2 v ©
%9 I— 9107 LI ] 9102 ove'g ) 9402
° %0 I G107 LI | 5102 pp6'9 T SL0T
5 %l . E— 102 N I vL0z gl2'g T pl0z
o o~ .
o %7, —— €07 @ ol | e10z o sov'y E=== €10z
© © © .
£ %9, I 2|07 W o  Z10Z g L21e B 2loe
8 %o I | |07 £ o | Loz m gp'g T LL0T
o %99 I (|07 2 LT T T — | 114
° G S 1 0102 £
3 %GO I 600Z £ o 00z m 6L¥'L) ) 6002
On
I %06 I 3002 o kel 1zg'e 1 8002
N o gl ] 8002 © )
o) %¢0| I /002 O 2 [STeTog e ) — 10174
[e} Gl 1 2002 .
£ o)) IO 9007 o) I 9002
o 0w Gl ] 9002
g REY 888888888¢°
38883888 °7 ervewov o Ss3sgssgss

vol. 5-n°1-p. 137-186 - 2007

181

8/10/2007, 14:36

181

Fabrica de Perfis.P65



Os mais relevantes projetos de conclusdao dos cursos MBAs 2006

Composigao do Endividamento (PC/CT)
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7.5. Andlise custo-volume-lucro - utilizacdo de exportacao para maximizagao
do lucro sob a perspectiva de margem de contribuicao
A partir de 2009, com a utilizacdo das duas prensas operando nos trés

turnos, identifica-se uma oportunidade para exportar o volume excedente, com o
objetivo de maximizar o lucro.

Embora o preco a ser praticado para o mercado externo seja inferior ao
praticado no mercado interno, a margem de contribuicdo obtida é positiva.

A margem de contribuicao, definida como diferenca entre a receita e a
soma de custo e despesas varidveis, permite visualizar a potencialidade do produto,
contribuindo na amortizacdo dos gastos fixos, gerando lucro adicional.

Analise da Margem de Contribuicdo s/ volume adicional (exportacdes a partir de 2009)

2009 2010 2011 2012

Exportagé@o

Natural 3.000.000 3.000.000 3.000.000 3.000.000
Anodizado - - -
Total 3.000.000 3.000.000 3.000.000 3.000.000

Exportacéo

Preco (natural) - R$/kg 9,66 9,66 9,66 9,66
(-) Custo do tarugo (variavel) - R$/kg 7,68 7,68 7,68 7,68
(-) Custos produtivos variaveis - R$/kg 0,49 0,51 0,52 0,54
() Comisséo - R$/kg 0,29 0,29 0,29 0,29
(-) Frete - R$/kg 0,66 0,68 0,70 0,72
(=) Margem de Contribuicéo - (R$/kg) 0,54 0,51 0,47 0,43
Adicional de M.Contr. para a Companhia 1.620.724 1.516.885 1.409.930 1.299.767

8. ANALISE ESTRATEGICA

8.1. As Cinco Forcas competitivas de Michael Porter

Fornecedores

A nossa principal matéria prima é o aluminio em forma de tarugo, que ¢
cotado com base em precos da Bolsa de Londres (commodities). Isto impacta
diretamente nosso custo, no caso de uma grande alta de precos mundiais, porém,
a negociacdo em nosso segmento, também acompanha este indicador, havendo
o repasse integral, em todo o mercado, para o preco do produto final.

Concorréncia

Nossos principais concorrentes estdo localizados nas regides Sul e Sudeste
do Brasil. Com isso, temos vantagem em relacdo ao custo de logistica, ja que
nosso publico alvo estd localizado nas regides Norte e Nordeste. Com a fabrica
instalada no local, teremos maior facilidade em penetrar no mercado, por nossa
localizacdo “privilegiada”.
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A economia no custo com frete, rapidez na entrega e menor perda de
produto por amassamento no transporte, serdo vantagens consideraveis para uma
maior lucratividade para nossa companhia.

Poderemos desta forma, nos consolidar como referencial de qualidade na
regido, além de ajudar no progresso da mesma.

Também temos vantagem em relagdo as exportacdes, pois estaremos pro-
ximos da regido portudria, 0 que nos proporciona um tempo de transporte menor,
para regides como Estados Unidos e Europa.

Novos Entrantes

A principal barreira de entrada do negécio esta relacionada ao alto custo
do investimento necessario para a construcdo de uma fébrica para producao do
aluminio extrudado. O novo entrante, mesmo tendo o recurso financeiro disponi-
vel, terd que fazer uma boa avaliacdo do negdcio, pois o risco é alto, caso nao se
atinja niveis minimos de producao para manter uma margem de contribuicao
total, adequada para o negécio.

Um outro elemento importante estd diretamente ligado a tecnologia pa-
tenteada, da qual obtemos vantagem atualmente e a preocupacao com desenvol-
vimento de produtos inovadores, gerando novas patentes antes de expirar o prazo
das anteriores, para manutencao de nossa vantagem competitiva.

Produtos Substitutos

No caso do aluminio, nossos consumidores tém a possibilidade de optar por
madeira, aco ou PVC, sendo que atualmente ha o predominio do aco na regido.

Nossa maior vantagem perante os produtos substitutos é seu design, ver-
satilidade, e baixo custo de manutencéo, pois o aluminio ndo necessita de pintura
e nao enferruja com o tempo.

Mesmo aqueles que preferem uma opcao mais econdmica, acabam esco-
lhendo o aluminio apds comparar os atributos dos materiais sob uma perspectiva
de longo prazo.

Clientes

Nossa empresa destaca-se por produtos diferenciados, resistentes, com design
inovador e que atendem todas as normas técnicas recomendadas. Foge da cultura
de commodities, tendo como publico-alvo grandes distribuidores locais e obras,
através de venda direta.

Nossa empresa nao adotard a postura de baixo preco. Para atingir niveis
ideais de producao, buscaremos no mercado externo (exportacdo) a venda de
volume excedente, para trazer margem de contribuicdo adicional ao negécio.
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8.2. Analise S.W.O.T.

‘ Fabrica de Perfis.P65

Tendéncias:
m Reducdo da Taxa Selic.

m Maior facilidade de captacdo de empréstimos para investimentos indus-
triais.

® Aumento do consumo interno, em virtude da reducdo da taxa de juros.

m Expansao da construcao civil favorecida pelo incremento do volume de
crédito habitacional disponivel.

m Perspectiva de maior geracao de renda.

® Manutencao da politica econémica.

m Valorizacdo das empresas responsaveis com o meio ambiente.
Oportunidades:

m Aquecimento do mercado imobiliario.

m Aumento da demanda por insumos de construcao.

m Valorizacdo do mercado de aluminio (consumidores preocupados com
gastos de manutencao, design e valorizacao do imovel).

m Atendimento a questdes ambientais (aluminio 100% reciclavel).
Ameacas:
m Avanco dos produtos substitutos (PVC e Aco).

m Alta do preco da matéria-prima do aluminio, influenciado pelo mercado
externo (China).

m Alta do preco da energia elétrica (principal insumo para producdo de
aluminio).

m Desaceleracao do mercado imobiliario.

Forcas:

Produtos diferenciados (mais resistentes e com design inovador).
Facilidade na montagem.

Produtos patenteados.

Logistica no mercado interno e externo favoravel.

Parceria com fornecedores de componentes (homologacao de acessérios).
Marca reconhecida como referencial de qualidade.

Suporte técnico pds venda.

Responsabilidade com o meio ambiente.
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Fraquezas:
m Auséncia de mao-de-obra especializada na regido Nordeste.

m Alto custo no desenvolvimento de novas linhas, que correm o risco de
serem copiadas (apesar das patentes).

m Informalidade da concorréncia.
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1. RESUMO EXECUTIVO

A empresa Bio Identify apresenta uma solucdo de identificacdo de usuérios
com o uso da biometria . O ambiente escolhido para esta solucdo é um dos mais
movimentados no pais — os Aeroportos Brasileiros, os quais requerem além da
automacao e modernidade em seus processos, a disponibilidade de seguranca e
acessibilidade. Mais do que acessibilidade, a seguranca requerida nos acessos
aeroportudrios do pafs, tem-se tornado nos ultimos anos, uma das mais promisso-
ras oportunidades de negocio, principalmente apds o atentado terrorista de 11 de
setembro de 2001, ao WTC nos EUA.

A Biometria foi a tecnologia escolhida por estar incipiente nas solucbes de
Tl atualmente disponiveis no mercado, sendo porém, de grande assertividade na
substituicao dos tradicionais métodos de identificacdo.

A solucdo tecnoldgica pode ser considerada perfeitamente factivel quanto
a sua adocao, face aos resultados e perspectivas de mercado a serem abordados.

Sob a dtica cientifica e tecnoldgica, a biometria é uma ciéncia que viabiliza
a identificacdo e o reconhecimento seguro de uma determinada pessoa, através
de caracteristicas fisicas tais como a impressao digital, iris, reconhecimento facial,
bem como escrita e padrdes de assinatura.

Com a utilizacdo de software, de algoritmos e de hardware, tornam o
reconhecimento seguro e rapido, sendo possivel, através da Biometria, o reconhe-
cimento de pessoas em poucos segundos, tendo como base a leitura e o
armazenamento seguro dos dados.

Atualmente, a grande vulnerabilidade dos meios de identificacdo tornam
esta tecnologia viavel, pois os dados biométricos sdo inerentes ao individuo, en-
quanto a documentacao a qual este individuo porta, é passivel de roubos, extravi-
os ou clonagem e falsificacdo.

Um dos principais propdsitos da utilizacdo da Biometria é a identificagdo do
individuo. Face a necessidade de uma base de informacdes com dados para iden-
tificacdo e administracdo, torna este propdsito mais complexo, além de promover
a acessibilidade em ambientes com maior seguranca e a validacdo do individuo.
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2. A EMPRESA
2.1 Dados Cadastrais
2.1.1. Razao Social

Bio Identify Solutions Ltda.

2.1.2. Endereco
Av. Paulista, 1500, 2° andar

Sao Paulo - SP

2.1.3. Contato
Fernando Amaro D'Ambruzzo
e-mail: bioidentify@uol.com.br
Site: http://www.bioidentify.com.br
Telefone/Fax: 4220-0001

2.1.4. CNPJ / IE
00.469.799/0001-62

2.1.5. Capital
R$ 1.000.000,00
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2.1.6. Perfil do Empreendedor

Fernando Amaro D'Ambruzzo, tem 49 anos, é casado e pai de dois filhos.
E formado em Engenharia Civil pela Universidade de Mogi das Cruzes, Mate-
matica pela Universidade Paulista com MBA E-Management em Tecnologia da
Informacao pela Fundacdo Getulio Vargas com atuacdo predominante em TIC
para a area publica.

Suas qualificacdes, segundo seu curriculum vitae, estdo descritas a sequir:

Atua na area de Tecnologia da Informacdo ha 25 anos, com experiéncia
em desenvolvimento e implementacdo de solugbes sistémicas, com larga atuacao
na gestdo de recursos tecnoldgicos e humanos para a area publica.

J& administrou areas de atendimento ao cliente, recursos tecnolégicos e
operacionais de empresas publicas de ambito Federal, com habilidades direcionadas
a gestao de recursos tecnoldgicos e humanos que atuam principalmente nas ativi-
dades de desenvolvimento, automacao, suporte técnico a hardware, software e
de telecomunicacoes.

Como gestor técnico e de atendimento, péde acompanhar a evolucao
tecnoldgica na area de TIC nos ultimos anos, implementando solucdes viaveis,
principalmente no que tange a melhoria de qualidade de atendimento aos usudri-
os dos servicos publicos.

Participou na elaboracdo e implementacdo das solucdes técnicas nas varias
unidades de atendimento aos usudrios em servico publico distribuidas pelo Estado,
modernizando e conseqlientemente agilizando os processos de atendimento, de-
mocratizando as informagdes e tornando-as disponiveis para consultas rapidas e
simples, utilizando meios de comunicacdo modernos e eficazes bem como na
especificacdo dos recursos de hardware e software empregados.

Iniciou suas atividades na area de Tl em 1981 na funcdo de programador
de sistemas no SERPRO — Servico Federal de Processamento de Dados, vinculado
ao Ministério da Fazenda, em plataforma IBM. Com experiéncia em codificacdo
Assembler e COBOL, participou do desenvolvimento de aplicacdes de ambito
corporativo como RAIS e outras voltadas as areas fiscais da Receita.

Apos trés anos de atuacdo em desenvolvimento em plataforma IBM, pas-
sou a desenvolver aplicacbes de entrada de dados e posteriormente em lingua-
gem MUMPhs, atuando diretamente no desenvolvimento de aplicacbes na area
alfandegaria.

Com a experiéncia obtida em linguagens de programacdo para plataforma
baixa e no gerenciamento de pessoas por um periodo de 4 anos, assumiu o
desafio de gerenciar o Projeto de Marcacdo de Consultas On-line para a area
médica da OMED - empresa vinculada as organizacdées do Grupo SS,
implementando a solucdo em rede para agendamento de consultas e exames,
automatizando o processo de marcacao de consultas, exames e acompanhamen-
to, bem como, administrar as solicitacdes recebidas e registradas via Call Center.
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A partir de 1987, passou a desenvolver solu¢des no quadro de Consultores
de CI — Centro de Informacao no Ministério da Previdéncia Social, na época
implementada na organizacdo, com o principal objetivo de automatizar os proces-
sos nas areas de Beneficio, Arrecadacdo e Assistencial do Ministério da Previdéncia
Social principalmente gerencial e de atendimento aos segurados — Projeto MIPS.

Empresa prépria de consultoria em solucdes de TIC e desenvolvimento de
sistemas voltada principalmente para solucdes de automacao e seguranca da in-
formacéao para a area publica.

2.2 Historico

A Bio Identify foi criada em 2005, com sede em S&o Paulo — SP, a partir da
incorporacdo da Planning Solutions, de Florianépolis — SC, empresa pioneira no
Brasil em solucdes biométricas em rede para o segmento de planos de salde.

Todo o conhecimento adquirido nos cinco anos de existéncia da Planning,
dos quais ja se somam trés anos de operacdo em campo, com mais de 1,5 milhdes
de validacbes biométricas realizadas, serviram como base para a avancada plata-
forma tecnoldgica da Bio Identify.

2.3 Dados da Evolucao

Langamento do Digital Fly

@Criagﬁo da Bio Identify com a

> aquisi¢do da Planning Solutions

2.4 Recursos Humanos

O quadro de profissionais da empresa e de terceiros, envolvidos no desen-
volvimento e implantacdo do Digital Fly, estd definido no Plano Financeiro, na
parte de investimentos em Recursos Humanos.

2.5 Organizacao e Governanca
Fortalecer o enfoque no cliente e tornar a gestdo de servicos como uma

atividade produtiva, que gere valor a empresa, investimento na evolucao organi-
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zacional, na conscientizacdo da necessidade de evoluir e mudar, no estabeleci-
mento de um gerenciamento de pessoas eficaz, orientado a conhecer a
potencialidade, objetivos e desejos das pessoas em detrimento dos objetivos da
organizagdo, ou seja, tornar os desafios da organizacdo aderentes as pessoas e as
pessoas, aderentes a eles.

2.6 Parcerias

A Bioldentify assinou um contrato com a Unisys Corporation para expandir
sua capacidade de participacao em processos de licitacdo em drea publica e forta-
lecer a imagem da companhia em relacdo a seguranca da informacéo.

A Unisys é uma empresa mundial de servicos e solucdes de Tecnologia da
Informacao, e ja participou na instalacdo de infra-estrutura de seguranca que
gerencia a entrada e a saida de passageiros em quatro aeroportos do Chile. Inte-
grada ao banco de dados da policia federal chilena - que também dispdoe de
informacoes da Interpol, a solucdo inclui tecnologias de reconhecimento facial e
de impressao digital, que permitem identificar documentos falsificados, adultera-
dos e pessoas suspeitas em tempo real.

2.6.1. Processo de Licitacao

Para a efetivacdo da contratacdo, serd necessdria a participacdo no proces-
so de licitacdo, obrigatério na aquisicao de bens e servicos para a area publica. A
Infraero, por ser um 6rgdo vinculado ao Ministério da Defesa, promoverd através
de edital a convocacao de empresas para participacdo no processo, o qual se dara
através de pregao presencial.

Conforme Lei 8666 de 21/06/1993, que estabelece normas gerais sobre
licitacbes e contratos administrativos pertinentes a obras, servicos (inclusive de
publicidade), compras, alienacbes e locacdes no ambito dos Poderes da Uniao,
dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios e da Lei 10520, de 17/07/2002
que institui, no ambito da Unido, Estados, Distrito Federal e Municipios, nos ter-
mos do art. 37, inciso XXI, da Constituicdo Federal, modalidade de licitacdo deno-
minada pregao, para aquisicdo de bens e servicos comuns.

Baseado no decreto 3555, de 08/08/2000 que define as normas do pregéao,
cujo contetdo detalhado esta descrito no REGULAMENTO DA LICITACAO NA
MODALIDADE DE PREGAO.

Este Regulamento estabelece normas e procedimentos relativos a licitacao
na modalidade de pregdo, destinada a aquisicdo de bens e servicos comuns, no
ambito da Unido, qualquer que seja o valor estimado.

Estdo subordinados a este regime, além dos 6rgaos da administracdo direta,
os fundos especiais, as autarquias, as fundacoes, as empresas publicas, as socieda-
des de economia mista e as entidades controladas direta e indiretamente pela Unido.
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Art. 2° do Regulamento; “Pregdo é a modalidade de licitacdo em que a
disputa pelo fornecimento de bens ou servicos comuns é feita em sessao publica,
por meio de propostas de precos escritas e lances verbais.”

Os contratos celebrados pela Unido, para a aquisicao de bens e servicos
comuns, serdao precedidos, prioritariamente, de licitacdo publica na modalidade
de pregao, que se destina a garantir, por meio de disputa justa entre os interessa-
dos, a compra mais econdmica, segura e eficiente.

Segundo o Art. 4°, "A licitacdo na modalidade de pregdo é juridicamente
condicionada aos principios basicos da legalidade, da impessoalidade, da
moralidade, da igualdade, da publicidade, da probidade administrativa, da
vinculacdo ao instrumento convocatorio, do julgamento objetivo, bem assim aos
principios correlatos da celeridade, finalidade, razoabilidade, proporcionalidade,
competitividade, justo preco, seletividade e comparacao objetiva das propostas.”

Cabera a Infraero, designar, dentre os servidores do 6rgao, o pregoeiro
responsavel pelos trabalhos do pregao e a sua equipe de apoio;

Para julgamento, serd adotado o critério de menor preco, observados os
prazos maximos para fornecimento, as especificacbes técnicas e os parametros
minimos de desempenho e de qualidade e as demais condicoes definidas no edital.

Competem ao Pregoeiro:
m O credenciamento dos interessados;

m O recebimento dos envelopes das propostas de precos e da documenta-
cdo de habilitacao;

m A abertura dos envelopes das propostas de precos, o seu exame e a
classificacdo dos proponentes;

m A conducdo dos procedimentos relativos aos lances e a escolha da pro-
posta ou do lance de menor preco;

m A adjudicacdo da proposta de menor preco;

m A elaboracdo de ata;

m A conducdo dos trabalhos da equipe de apoio;

m O recebimento, o exame e a decisao sobre recursos; e

m O encaminhamento do processo devidamente instruido, ap6s a adjudica-
cao, a autoridade superior, visando a homologacdo e a contratacao.

Conforme o Art. 10, "A equipe de apoio deverd ser integrada em sua
maioria por servidores ocupantes de cargo efetivo ou emprego da Administracao,
preferencialmente pertencentes ao quadro permanente do 6rgao ou da entidade
promotora do pregdo, para prestar a necessaria assisténcia ao pregoeiro”.
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Consta neste arquivo o seguinte paragrafo Unico. “No ambito do Ministé-
rio da Defesa, as funcoes de pregoeiro e de membro da equipe de apoio poderao
ser desempenhadas por militares”.— Caso da Infraero

A fase externa do pregao é iniciada com a convocacdo dos interessados e
observa as seguintes regras:

A convocacdo dos interessados é efetuada por meio de publicacdo de aviso
em funcéo dos seguintes limites:

a) para bens e servicos de valores estimados em até R$ 160.000,00 (cento
e sessenta mil reais):

1. Diario Oficial da Uniao;
2. Meio eletronico, na Internet.

b) para bens e servicos de valores estimados acima de R$ 160.000,01
(cento e sessenta mil reais e um centavo) até R$ 650.000,00 (seiscentos e cin-
quenta mil reais):

1. Diario Oficial da Uniao;
2. Meio eletronico, na Internet;
3. Jornal de grande circulacéo local.

) para bens e servicos de valores estimados superiores a R$ 650.000,01
(seiscentos e cingUenta mil reais e um centavo):

1. Diario Oficial da Unido;
2. Meio eletronico, na Internet;
3. Jornal de grande circulacdo regional ou nacional.

A escolha da melhor proposta, se da através da abertura dos envelopes
contendo as propostas de preco, que serdo classificadas pela proposta de menor
valor e as que tenham apresentado propostas em valores sucessivos e superiores
em até dez por cento, relativamente a de menor preco;

Em seguida, é dado inicio a etapa de apresentacdo de lances verbais pelos
proponentes. O pregoeiro convida individualmente os licitantes classificados, de
forma sequencial, a apresentar lances verbais, a partir do autor da proposta clas-
sificada de maior preco e os demais, em ordem decrescente de valor;

Segundo Artigo Xlll — “ sendo aceitével a proposta de menor preco, sera
aberto o envelope contendo a documentacdo de habilitacdo do licitante que a
tiver formulado, para confirmacdo das suas condicdes habilitatérias, com base no
Sistema de Cadastramento Unificado de Fornecedores - SICAF, ou nos dados
cadastrais da Administracdo, assegurado ao ja cadastrado o direito de apresentar
a documentacao atualizada e regularizada na propria sessdo”.
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2.7 Principais Clientes

m Operadoras de Saude
m Empresas Financeiras

Private Labels

m Varejo acoplado a cartées de crédito / débito
m Empresas Prestadoras de Servico

m Aeroportos (Novo mercado a ser explorado com o Digital Fly)
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2.8 Politica de qualidade

A Bio Identify, empresa nacional prestadora de servicos e provedora de solu-
¢bes na drea de Informatica, tem como Politica da Qualidade os seguintes pontos:

m Atender os requisitos e expectativas identificadas junto aos seus clientes
m Capacitar adequadamente seus profissionais
m Manter um Sistema de Gestdo da Qualidade, certificacao ISO 9001.

m Buscar melhoria continua dos seus processos

2.9 Experiéncia Internacional

A Bio Identify, atuando no mercado brasileiro, ndo possui nenhuma experi-
éncia internacional por parte de seu fundador.

2.10 Retrospectiva Economico Financeira

Com inicio das atividades em 2005, a empresa teve receita bruta no valor
de aproximadamente de R$ 1,4 milhdes nesse ano.

2.11 Padroes Internacionais

Atualmente, sdo varias as empresas integradoras de solucdes biométricas,
fornecedores de equipamentos sensores, desenvolvedores de algoritmos de vali-
dacao, etc. Trata-se de um novo mercado, uma nova realidade em ebulicao.
Dentro deste contexto, naturalmente surgiram novos 6rgdos normatizadores inter-
nacionais (ex.: BioAPI Consortium, The Biometrics Consortium, International
Biometric Industry Association, dentre outros), bem como novos comités para
biometria naqueles organismos tradicionais, tais como: American National Standards
Institute (ANSI), International Standards Organization (ISO) e National Institute of
Standards and Technology (NIST).

3. ANALISE ESTRATEGICA

A aplicabilidade desta solucdo em Biometria est4 direcionada ao check-in
efetuado nos Aeroportos Brasileiros, através das companhias aéreas com permissao
e autorizacdo de operacdo nos pontos de acesso de embarque e desembarque.

Apesar de algumas companhias aéreas adotarem como diferencial nos ser-
ViCOS a seus usudarios, a disponibilidade da realizacdo do check-in, através da Internet
para passageiros sem bagagem, nao cobre totalmente as necessidades e oportu-
nidades que esta solucao se propde, principalmente quando focamos a seguran-
ca. Para o usuario da companhia aérea que busca agilidade e conforto no mo-
mento de sua apresentacao para embarque, solucdes em TI que propiciem a
reducdo do tempo de permanéncia no aeroporto, com certeza propiciard um dife-
rencial a quem o utilize, independente da forma ou abrangéncia.
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Porém, a seguranca para determinados érgaos torna-se fundamental nesse
processo e ndo poderia estar baseada na disponibilidade ou interesse das compa-
nhias aéreas em implementa-la.

Desta forma, a Bio Identify adotou como cliente a Infraero, a ANAC /
DAC e o Departamento de Policia Federal, que cooperativamente adotardo a
solucdo buscando para os dois primeiros, conforto e agilidade e para o terceiro,
a devida seguranca.

A Policia Federal esta presente em todos os Aeroportos Brasileiros e com
esta solucdo podera interligar a operacao de controle efetuada por este Departa-
mento, de forma a garantir a liberacdo para o embarque, sem burocracia e com
absoluta margem de seguranca na identificacdo de passageiros.

A solucdo serd implementada através de dispositivos de identificacdo digi-
tal em cada unidade de check-in, independente da companhia aérea na qual se
procederad a identificacdo e autorizacdo para embarque dos passageiros (Nacio-
nais e Internacionais). O dispositivo de identificacao digital, serd parte integrante
dos modulos de check-in.

A apresentacdo de um documento probatério de identificacdo, sera substi-
tuida pela identificacdo digital, o que propiciarad a efetiva identificacdo do passa-
geiro, eliminando a fragilidade na seguranca, em casos de adulteracdo de docu-
mentos ou mesmo o esquecimento pelo passageiro de um documento com foto
que o identifigue adequadamente, liberando-o para o embarque.

Através da interligacdo de acesso aos sites da Secretaria de Seguranca
Publica, a conferéncia digital se dard em tempo real, de forma a agilizar o embar-
que. Algumas companhias aéreas propiciardo um upgrade nesta aplicacdo, inter-
ligando as suas aplicagdes de emissao de cartdo de embarque de forma ainda
mais automatica, a qual traria em tempo real também a emissdo de lista de
passageiros, informacbes consolidadas relativas a identidade, perfil etc.

A Secretaria de Seguranca Publica vem alimentando suas bases digitais
nos ultimos anos, de forma a garantir a integracado e disponibilizacdo dessa base
de forma corporativa para os demais 6rgdos governamentais, trazendo a viabili-
dade e a integracao na esfera publica de solu¢des de Tl no ambito — governo. A
emissao de novas carteiras de registro de identidade ou segundas vias, ja
disponibiliza através de suas unidades de atendimento a digitalizacdo da identi-
ficacdo de forma a criar o banco de informacdes necessario, que torna esta
solucdo totalmente viavel.

A Infraero administra 66 aeroportos pelo Brasil, o que propicia a cobertura
necessaria para implantacdo de mais de 3000 pontos de identificacdo.
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3.1 Visao do Negocio

Prestacao de Servicos envolvendo Tecnologias de Seguranca da Informa-
¢cdo com uso da biometria, buscando inovacdo tecnoldgica, melhoria continua
na harmonia organizacional, na capacitacdo de Recursos Humanos e na Gestao
da Qualidade.

3.2 Foco da Empresa

Focada no mercado de area de seguranca da informacao, através de
tecnologias relacionadas & biometria como identificacées: Digital, Iris e Facial.

3.3 Missao

Ser a melhor parceria na prestacdo de servicos envolvendo tecnologias
biométricas para seguranca da informacao.

3.4 Oportunidades e Ameacas
3.4.1. Ambiente Politico-Social

Tendéncias

O governo brasileiro vem incentivando a pesquisa e desenvolvimento da
tecnologia da informagdo no uso da biometria para certificacdo digital e assinatu-
ra digital nos 6rgdos publicos. Uma mostra disso é a assinatura digital nos tramites
dos processos dentro do STF. Outro exemplo é o projeto e-CPF, onde o documento
de papel sera trocado pelo equivalente eletronico, sendo a identificacdo do
cidadao, precisa, segura e mais rapida, além da validacdo na concessao de bene-
ficios aos segurados da previdéncia social.

Oportunidades

Crescente interesse na seguranca da informacdo e a tendéncia do governo
em informatizar a identificacdo do cidad&o.

Ameacas

Devido as eleicdes de 2006, a dotacdo orcamentdria pode ndo contemplar a
implementacdo/continuidade do projeto em face da adocdo de outras prioridades.

A solucao tecnologica envolvendo Biometria pode apresentar rejeicdo
dos usuarios.

3.4.2. Ambiente Econémico
Tendéncias

Queda na taxa Selic, proporcionando maior investimento e fazendo com
gue todos os seguimentos de mercado sejam aquecidos.
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Apos os atentados ao WTC, a bolsa eletronica Nasdaq caiu cerca de 10%,
ao passo que as acdes das empresas de biometria foram valorizadas a taxas entre
100 a 150%.

Oportunidades

Aquisicao de financiamentos;

Crescimento de consumidores necessitados de tecnologia de informacao;
Ameacas

No cendrio econémico o nao cumprimento dos acordos pré-estabelecidos
entre governo e instituicdes, pode provocar ruptura nas instituicdes fazendo com
gue recaia sobre o governo descrenca por parte de investidores e fuga de capital
estrangeiro e também paralisagdo em investimentos internos.

3.4.3. Ambiente Mercado-Produto
Tendéncias

A biometria pode ser utilizada como dispositivo de seguranca em check-in
nos aeroportos brasileiros, facilitando a identificacdo e rapidez no atendimento.

Oportunidades

Nao existe uma solucao especifica em identificacdo digital para aeroportos
brasileiros. A Infraero tem como objetivo modernizar a infra-estrutura aeroportudria
brasileira para os proximos dez anos.

Ameacas

Novos competidores estrangeiros.
3.4.4. Ambiente Tecnolégico
Tendéncias

Incentivo do governo nas Universidades para desenvolvimento da tecnologia
da informacao;

Uso da biometria para identificacdo das pessoas em organizagdes priva-
das e publicas;

Reducdo de custos dos equipamentos de leitura utilizados na identifica-
cao digital.

Oportunidades

Investimentos por parte das organizacdes publicas e privadas na seguranca
da informacao.

Ameacas

Surgimento de novas tecnologias.
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3.4.5. Ambiente Capital-Trabalho

Tendéncias

Formacao de profissionais mais qualificados;

Necessidade de uma politica nacional de Recursos Humanos.
Oportunidades

Investimento em formacao de profissionais mais qualificados auxiliard na
retencao de talentos.

Lideranca e gestao participativa atrairdo profissionais qualificados;

3.5 Pontos Fortes e Fracos
3.5.1. Cadeia de Valor

O conceito de agregacao de valor através da realizacdo das atividades
primarias e secundarias é parte fundamental na andlise da competitividade. Nao
se pode entender a vantagem competitiva sem analisar a empresa como um todo.

A anélise da cadeia de valor busca entender a empresa como um grande
processo de atividades inter-relacionadas, que buscam adicionar um valor especi-
fico ao cliente.

A figura abaixo representa a Cadeia de Valor da empresa:

CADEIA DE VALOR

L capEmpEvAloR |
Logistica Entrada_Operagoes __Logistica de Saida Mktg/ Vendas Servigo pés venda
' | 1

da Empresa

I
i | Infra Estrutura

Administragao/
Geréncia

H TI/SIG

Processos/ Atividades de Suporte

1 P&D H

[eXcXen

Processos/ Atividades Principais

|

Logistica Entrada  Operagdes  Logistica de Saida Mktg/ Vendas Servigo pés venda
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3.5.2. Andlise de Recursos e Competéncias Centrais

Recursos e Competéncias Valor Pfo/Pfr
Gestao Estratégica do Negécio 10
 Gestao Financeira 4
Gestao de Marketing 7
Gestao da Temnologia da Informacao 10
Gestao de Recursos Humanos 9
Gestao Contabil e Tributaria 4
Gestao do Conhecimento e Inovacao 9
Gestao de aliancas Estratégicas e parcerias 8
Infra- estrutura para operacées 3
Gestao do relacionamento com clientes 5
Modelo organizacional, flexibilidade e velocidade nas
tomadas de decisbes e de resposta as demandas de
mercado 5
 Estilo de lideranga e postura dos lideres | 7

A escala utilizada foram valores de 0 a 5 para os pontos fracos e 6 a 10
para os pontos fortes.

O mapa de competéncias e recursos revela como a organizacao estd capa-
citada nos atributos considerados chaves para seu sucesso.

MAPA DE COMPETENCIAS

Gestao Estratégica do Negocio
10

Estilo de lideranga e postura dos lideres Gestao Financeira

Modelo organizacional, flexibilidade e velocidade nas
tomadas de decistes e de resposta as demandas de Gestao de Marketing
mercado
