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Resumo

O presente artigo tem como objetivo estruturar o Planejamento Estratégico de uma
Microempresa de Fotografia. Através da analise das oportunidades e ameacas impostas pelo
mercado e das forcas e fraquezas da organizacdo, foram definidas as a¢fes que visam atingir
0s objetivos e metas para 0os proximos trés anos. Esse planejamento surgiu da necessidade
identificada pelo autor e socio fundador da empresa de gerar vantagem competitiva em um
mercado acirrado e com o futuro duvidoso devido ao avango tecnoldgico. Os resultados
gerados a partir desse trabalho proporcionam a empresa um controle maior sobre a gestdo do
negocio e visam, principalmente, a desenvolver préticas de captacdo e retencao de clientes. A
estrutura desse método esta baseada nas publicacdes de trés autores e pode ser replicada para

outras empresas.
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Abstract

This work aims to create the Strategic Planning for a Small Photography Business. By
analyzing not only the opportunities and threats imposed by the Market but also the strenghts
and weaknesses of the organization, Action Plans were created in order to reach the
objectives and goals for the upcoming three years. The motivation of this work was due to the
necessity identified by the author and enterprise founding partner of creating advantage in a
competitive and uncertain Market due to technology improvement. Results found in this work
provide greater management control and aim to, mainly, develop customer capture and
retention practices. This method structure is based on three different author publications and

may be replicated for other businesses.
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1. INTRODUCAO

A producdo de imagens através da luz é fonte de fascinio e curiosidade hd muito
tempo. Conforme o livro “Histéria da Fotografia”, alguns conceitos fotograficos como a
camara escura e o escurecimento da prata pela luz ja eram conhecidos no século XVI. De
acordo com Bauret (1992), foi apenas em 1826, no entanto, que a primeira imagem

permanente do mundo foi produzida.

Ao longo da historia, os conhecimentos relacionados a fotografia foram tomando
forma e culminaram na criagcdo de um produto de consumo no ano de 1888 com o surgimento
da Kodak. Desde entdo, a fotografia (ou desenho com luz, de origem grega) vem sendo cada
vez mais aprimorada com tecnologias que facilitam a captacdo das imagens. Com isso, 0s
custos de producédo foram reduzidos (KAWAKAMI, 2012) e a fotografia tem se tornado cada

vez mais popular, tanto entre amadores quanto entre profissionais.

A queda dos custos de revelacdo e a facilidade proveniente da evolugdo tecnoldgica
vém contribuindo para a banalizacdo da fotografia a partir do século XXI e o aumento da
facilidade de acesso ao mercado (KAWAKAMI, 2012). A figura 2 demonstra o crescimento

da producéo de fotografias digitais ao longo das Gltimas décadas.

[\ All Photos A Analog Photos

400

— 3808
= ‘
= | 300
=
— 868
§ 200 57B
=
=
- 3B
1B
0
1826 1930 1950 1970 1990 2000 2011

Figura 1 — Quantidade de fotos tiradas ao longo do tempo
Fonte: Digital Photography School (2012)

Salgado (2016) afirma que, em 2011, o mercado fotografico brasileiro movimentou
uma quantia aproximada de R$8.700.000.000,00 (oito bilhdes e setecentos milhdes de reais),

representando um crescimento de 15% em relacdo a oito anos antes. Em 2014, o numero de



fotografos no Brasil, atingiu a marca de 120.000, e, nesse mesmo ano, mais de um milhao de

casamentos foram realizados.

Ainda assim, uma pesquisa realizada pelo Portal Extreme Photo afirma que 93% dos
fotografos ndo possui conhecimento preciso acerca de seus custos fixos e variaveis. 1sso, na
visdo de Nita e Stefea (2014), pode ser prejudicial para a empresa, afinal “o controle de
custos contribui para a sustentabilidade do negdcio questionando a estratégia utilizada para

atingir os melhores resultados”.

Soma-se a isso o fato de que mais de 95% do total de empresas no Brasil é
representado por Micro e Pequenas Empresas e que uma a cada quatro fecha em, no méximo,
dois anos (SEBRAE, 2015). Xavier et al. (2009) relacionam as principais causas do
fechamento de micro e pequenas empresas com a falta de planejamento, as deficiéncias na
analise do ambiente e a auséncia da construcdo de um plano de negdcios. A incompeténcia
gerencial também é citada por Dornelas (2005) como a principal causa para o insucesso de
pequenas empresas. Com base nesse cendrio, torna-se clara a necessidade de desenvolver a
competitividade ndo somente através da técnica operacional, mas também através de acGes

que contribuam com a gestdo, o marketing e as vendas da empresa.

Portanto, é nesse contexto que emerge o objetivo desse trabalho: elaborar um
Planejamento Estratégico buscando responder as seguintes perguntas: (i) Que oportunidade e
ameacas podemos encontrar em um mercado com as caracteristicas descritas anteriormente?
(if) Que acdes a empresa pode tomar para tirar proveito das oportunidades e se proteger das

ameacas impostas nesse mercado?

“E através da elaboracdo do planejamento estratégico que a organizacdo se torna
ciente de suas fraquezas, forcas e oportunidades para atingir seus objetivos. O Planejamento

Estratégico € parte do gerenciamento de conhecimento” (EARL, 1993).

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Conceito de Estratégia e Planejamento Estratégico

Sendo um dos temas mais discutidos quando se fala de gestdo empresarial, o conceito
de Estratégia apresenta diversas definigdes na literatura. Segundo Oliveira (1999), Estratégia

é a agdo ou caminho mais adequado a ser executado para alcangar os Objetivos e desafios da



empresa. Ansoff e McDonnell (1993) defendem que a Estratégia pode ser caracterizada pelos
seguintes pontos: (i) O processo de formulacdo ndo resulta em Acdes imediatas; (ii) Deve
gerar Projetos Estratégicos; (iii) Os Objetivos representam os fins, enquanto a Estratégia

representa 0s meios.

A literatura apresenta diversos modelos metodoldgicos de Planejamento Estratégico,
no entanto Fischmann e Almeida (1991) ressaltam que as diferencas conceituais entre 0s
diferentes autores da area sdo poucas e hd um consenso quanto as etapas e atividades

necessarias para o desenvolvimento do processo.

Segundo Pagnocelli e Vasconcellos Filho (1992), Planejamento Estratégico € o
processo através do qual a empresa se mobiliza para atingir o sucesso e construir o seu futuro,

por meio de um comportamento proativo, considerando seu ambiente atual e futuro.

Muiller (2003) ressalta que com o Planejamento Estratégico ndo se pretende adivinhar
o futuro, mas tracar Objetivos futuros vidveis e propor Acdes para alcanca-los. A guestdo nédo
é saber o que acontecerd amanhd, mas sim o que fazer para ndo ser surpreendido com as

incertezas do futuro.

Conforme ilustrado na figura 2, 0 modelo de Planejamento Estratégico elaborado por
Valadares (2002) € baseado nas respostas as seguintes questes: (i) Onde estamos?; (ii)
Aonde queremos chegar?; (iii) Como iremos até 1a?; (iv) Quando iremos? (v) Como mensurar

e avaliar esse processo?
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Figura 2: Modelo de Planejamento Estratégico
Fonte: Valadares (2002)



2.2 Elementos do Planejamento Estratégico

2.2.1 ldentidade Organizacional

“O que faz a organizagdo?” Essa pergunta marca a primeira etapa da definicdo da
identidade organizacional: A definicdo de Negocio. Apesar de parecer bastante 6bvio, Pagano
(2002) afirma que ndo comum as pessoas conseguirem definir isto com clareza. Sem uma
resposta precisa, muitas empresas acabam caindo em armadilhas nas decisGes estratégicas. O
mesmo autor ainda sugere que o negdcio seja classificado em “restrito” (focada nos produtos
ou servicos ofertados ao cliente) ou “amplo” (focada nos beneficios gerados pelos produtos

Ou Servicos).

De acordo com Mauller (2003), a Missdo organizacional esclarece 0 compromisso e
dever da empresa para com a sociedade. Essencialmente, ela estabelece o que a empresa faz

dentro de seu negdcio. E a proposta para qual, ou razdo pela qual uma Organizac&o existe.

Ja a Visdo, segundo Pagnoncelli e Vasconcellos Filho (2001), atua como um quadro
pintado com palavras. Deve ser clara, inspiradora e representar um desafio para a
organizacdo, e Bennis (apud PAGNONCELLI; VASCONCELLOS FILHO, 2001)
complementa que a Visdo cumpre seu objetivo quando consegue criar um compromisso nas

mentes e nos coragdes de todos envolvidos em uma organizacao.

Finalmente, os principios, valores ou crengas sao guias para 0 processo decisorio e
para 0 comportamento da empresa no cumprimento da Misséo e na busca da Visdo de futuro.
Schein apud Rhoden (2000) defende que a cultura é o conjunto de pressupostos basicos que
um grupo inventou, descobriu ou desenvolveu ao aprender como lidar com os problemas.
Para tanto, um conjunto de principios deve ser definido, divulgado e praticado, tornando-se

parte da cultura organizacional.
2.2.2 Andlise do Ambiente

A analise do ambiente é um conjunto de técnicas que permite identificar e monitorar
permanentemente as varidveis competitivas que afetam o desempenho da empresa
(PAGNONCELLI; VASCONCELLOS FILHO, 2001). Mdller (2003) destaca que a

importancia da Analise do Ambiente reside em:

e Descobrir a esséncia da Organizagéo;



e Criar um contexto para a formulacéo das estratégias;

e Conhecer os aspectos importantes da situagdo da empresa (natureza do setor,
tendéncias do mercado, intensidade da concorréncia, etc.) que ndo estdo sob
seu controle;

e Identificar as Forcas e as Fraquezas da empresa em seu momento atual.

Para Valadares (2002), os pontos fortes sdo caracteristicas ou Forcas internas
controlaveis da empresa que permitem alcancar vantagem competitiva sobre seus
concorrentes. Ja os pontos fracos sdo caracteristicas ou Forcas internas controlaveis que, se
expostas ao ambiente, dificultam obter vantagem competitiva sobre seus concorrentes. Os

pontos fracos e fortes caracterizam, portanto, 0 Ambiente Interno na empresa.

Quanto ao ambiente externo, Valadares (2002) classifica as Oportunidades como
situac@es atuais e/ou futuras que possam favorecer a empresa além do desempenho esperado.
As Ameacas, por outro lado, sdo situacOes externas capazes de criar adversidades ao

desempenho esperado.

Uma das ferramentas mais utilizadas para realizar a analise do ambiente é a Matriz
SWOT. De acordo com Baxter (2000), a analise das Forcas (strenghts), Fraquezas
(weaknesses), Oportunidades (opportunities) e Ameacas (threats) por meio da Matriz SWOT
é uma forma simples e sistematica de verificar a posicdo estratégica da empresa. O produto
da analise é uma série de decisdes sobre Oportunidades que serdo aproveitadas, Ameacas que
serdo enfrentadas, fraquezas que serdo atacadas e quais forcas serdo exploradas (ANSOFF;
McDONNELL, 1993).

2.2.3 Objetivos Estratégicos e Metas

Os objetivos de uma Organizacao sdo os resultados que a empresa deseja alcancar em
determinado periodo, de forma a cumprir sua Missdo e buscar sua Visdo. A definicdo dos
Objetivos inicia com o desdobramento da Visdo de Futuro da Organizagdo e pretende
responder aonde a empresa quer chegar (VASCONCELLOS FILHO; PAGNONCELLI,
2001).

Miiller (2003) reitera que, para cada objetivo, devem ser estabelecidos os meios para
alcangé-lo e os indicadores necessarios para seu acompanhamento. Uma vez elaborados os

Indicadores de desempenho, as Metas sdo tracadas. Enquanto Objetivos séo definidos de uma



forma abrangente, como sentido e direcdo de uma Organizacdo, as Metas séo especificas e

mensuraveis.

Valadares (2002) ressalta que as metas devem estar alinhadas aos objetivos, ser
relevantes, claras, estimulantes e, principalmente, mensuraveis. Além disso, cada uma delas

deve ter um prazo bem definido.
2.2.4 Avaliagéo de Desempenho — Indicadores

Para que se possa acompanhar o desempenho da empresa, é necessario que sejam
feitas medicdes, afinal “ndo se gerencia o que ndo se mede” (DEMING, 1990, p. 125). De
acordo com Carvalho (1995), um indicador de desempenho deve ser uma forma objetiva de
medir a situacdo real contra um padréo previamente estabelecido e condensado. Berliner e

Brimson (1992) definem alguns requisitos para bons indicadores de desempenho:

e Ser coerentes com as metas organizacionais e considerar os fatores
internos e externos para seu alcance;

e Ser adaptaveis as necessidades da atividade;

e Ser eficiente em relacdo aos custos;

e Ser faceis de entender a aplicar;

e Ser visiveis e aceitos por todos os niveis da organizacdo, a fim de receberem

atencdo e encorajarem a melhoria do desempenho.

2.2.5 Acbes Estratégicas e Planos de Acéo

As Ac0es Estratégicas representam o que a empresa executara para alcancar vantagem
competitiva sobre seus concorrentes, considerando os ambientes externo e interno. Elas
devem ser definidas sobre as competéncias basicas da Organizacdo, buscando aproveitar
Oportunidades futuras do ambiente em busca de vantagem competitiva sustentavel (HAMEL;
PRAHALAD, 1995).

Embora possa haver diversas estratégicas diferentes, é necessario foco para atingir o
sucesso. Todas as boas estratégias envolvem escolhas. Porter (1996) afirma que ndo se pode
ter a0 mesmo tempo custos baixos e qualidade alta. Ter AcBes Estratégicas é fazer opcdes. E

escolher como a empresa vai se diferenciar das outras.



O Plano de Acdo consiste no planejamento fino para execucdo das AcOes
Estratégicas. Nessa etapa, pode-se utilizar o 5W2H, uma ferramenta da qualidade que
responde as seguintes perguntas: What (O que?), Who (Quem?), When (Quando?), Where
(Onde?), Why (Por qué?), How (Como?) e How Much (Quanto?). A ferramenta funciona

como um mapeamento das atividades que precisam ser desenvolvidas (POLACINSKI, 2012).

Esta é uma das etapas mais importantes do Planejamento Estratégico, visto que 0s
resultados esperados dependerdo da execucdo das Acoes definidas pela empresa. Elas devem
ser definidas, implantadas e monitoradas. Nessa etapa, é crucial a motivacéo e o interesse por
parte dos membros para que o Plano de Ac¢édo definido seja executado dentro dos prazos e

parametros estabelecidos.

2.2.6 Business Model Canvas

Criar, refinar e implementar uma estrutura de receitas e custos comercialmente viavel
é critico para o sucesso de qualquer organizacdo (TEECE, 2010). Por esse motivo, como
complemento ao Planejamento Estratégico, sera utilizada a metodologia Canvas, modelo de
Plano de Negdcios apresentado por Osterwalder e Pigneur (2011), que tem como foco a
proposicdo de valor gerada pela empresa, desde a sua captura até a entrega ao consumidor

final. Atualmente, esse é 0 modelo mais recomendado pelo SEBRAE (2015).

O processo de elaboracdo do Canvas tem como objetivo validar a proposta de valor
oferecida pela empresa através da andlise de um conjunto de nove blocos representados na
figura 3: Customer Segments (Segmento de Clientes), Value Propositions (Proposta de
Valor), Channels (Canais), Customer Relationships (Relacionamento com Clientes), Revenue
Streams (Fontes de Receita), Key Resources (Recursos Principais), Key Activities
(Atividades-Chave), Key Partnerships (Parcerias-Chave) e Cost Structure (Estrutura de
Custo).
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Figura 3: Quadro Canvas

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011)

Com a integracdo entre o Planejamento Estratégico e o Business Model Canvas,
espera-se obter resultados coerentes com 0s objetivos desse trabalho. Teece (2010) defende
que um bom plano de negocios é capaz de fornecer informagfes valiosas acerca da
viabilidade do negdcio, porém € insuficiente para garantir vantagem competitiva. Integrar
plano de negdcios com planejamento estratégico €, portanto, um passo importante para o

desenvolvimento de um modelo sustentavel.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Descricao do Cenario

O presente estudo foi aplicado na Matheus Rigoni PHOTO, uma microempresa de
fotografia social com um ano e meio de atividade e em fase de crescimento, consolidagéo e
retencdo de clientes. O principal servigo da empresa é a cobertura fotografica de casamentos,
e formaturas, tendo como publico alvo clientes de classe A e B que priorizem a qualidade em

relacdo ao preco.



No momento em que esse trabalho foi aplicado, a empresa era composta por seu socio
fundador e fotdgrafo principal Matheus Rigoni. Além disso, outros fotdgrafos e assistentes
sdo contratados como freelancers dependendo da necessidade de cada evento. Como
estratégia de marketing e manutencdo do padrdo de qualidade, a empresa tem como filosofia
disponibilizar equipes de, no minimo, dois profissionais (um fotografo e um assistente),

atendendo a até dois eventos por data.

Além do servico em si, fazem parte do portfolio de produtos oferecidos: albuns
fotogréficos, banners, slideshows, fotos impressas e quadros, todos vendidos como
adicionais. Esses produtos contribuem tanto para o aumento de faturamento quanto para a
divulgacdo que o proprio cliente acaba fazendo ao mostrar os produtos para parentes e

amigos.

O processo é composto pelas seguintes atividades-chave: (i) Captacdo do cliente:
Geralmente ocorre através da indicacdo de clientes anteriores ou buscas em redes sociais. O
orcamento € enviado por e-mail e uma reunido pode ser agendada; (ii) Reunides:
Alinhamento de expectativas entre cliente e empresa e fechamento de contrato (iii) Cobertura
Fotografica: Atividade principal do processo; (iv) Pdés Producdo: Tratamento de fotos,
marketing pos-evento, diagramacdo e confeccdo dos albuns fotograficos e /ou produtos
diversos adquiridos; (v) Entrega: Consolidacdo final do servico aos olhos do cliente. (vi) P6s
Vendas: Solicitacdo de avaliagdo do servigo e foco em vendas extras.

Os equipamentos necessarios para a realizacdo dos servigos incluem cameras, lentes,
iluminacdo, tripés, radios comunicadores, computador e softwares de gerenciamento e
tratamento de fotos. Cabe ressaltar que, apesar da preocupagdo com o0 armazenamento e 0O
gerenciamento do banco de dados referentes ao negocio, a empresa ndo possui um
Planejamento Estratégico estruturado e enxerga nesse estudo a possibilidade de criar

vantagem competitiva perante o mercado em que atua.

3.2 Caracterizacdo do Método de Pesquisa

Esse trabalho define-se como pesquisa aplicada, de acordo com Gerhard (2009), pois
tem como objetivo principal solucionar problemas especificos através da geracdo de
conhecimento pratico. Sua abordagem é qualitativa, pois € baseada em observac6es de campo

do socio fundador e em entrevistas com outros fotografos e membros da equipe.
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Sendo o Planejamento Estratégico um método experimental, que segue um conjunto
de procedimentos pré-estabelecidos, o objetivo pode ser classificada como explicativo (GIL,
1991), e o procedimento se enquadra em pesquisa-acdo por atender os seguintes requisitos
descritos por Denscombe (2010): (i) Solucionar um problema pratico e (ii) produzir
referéncias para melhores praticas. O mesmo autor também caracteriza esse procedimento por

exigir alto nivel de envolvimento do autor, o que esta em acordo com este trabalho.

3.3 Caracterizacdo do Método de Trabalho

Esse estudo tem como base as publica¢fes dos métodos de trés autores: (i) Valadares
(2002), Miiller (2003) e Pagnoncelli e Vasconcellos Filho (2001). Como o mercado
fotografico estd altamente relacionado com a tecnologia e, consequentemente, sofre
mudancas rapidamente, o objetivo desse trabalho foi elaborar um Planejamento Estratégico
com horizonte de trés anos com revisdes semestrais. Essas revisdes tém como objetivo
manter o plano atualizado e tornar o acompanhamento da estratégia um habito saudavel e que
sirva como referéncia para futuras decisdes. Para isso, € prevista a elaboracdo do plano a

partir de coletas de dados.

Os instrumentos utilizados para a coleta de dados, nesse estudo, foram observacao
direta, brainstorming com outros membros da equipe, analise do banco de dados da empresa e
pesquisas bibliograficas. O fato de o autor estar diretamente envolvido com a empresa
contribuiu para que o acesso aos dados fosse facilitado e sua interpretacdo fosse precisa.
Além disso, as entrevistas com outros fotografos serdo importantes para conhecer mais o

mercado e contribuir para a alimentacdo da ferramenta.

Apdbs, foi construido o Planejamento Estratégico passando pelas seguintes etapas: (i)
Identidade Organizacional, (ii) Business Model Canvas (iii) Anélise do Ambiente, (iv)

Objetivos, Indicadores e Metas e (v) Planos de Acéo.

4. RESULTADOS

A partir da andlise realizada, foi definido o Planejamento Estratégico da Matheus
Rigoni PHOTO. As etapas estdo apresentadas e comentadas a seguir.

4.1 ldentidade Organizacional
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4.1.1 Identificacdo do Negocio

A identificacdo do negdcio envolve a explicitacdo do ambito de atuacdo da empresa.
Isso pressupfe ndo somente o tipo de produto ou servico comercializados, como também o0s
beneficios que a empresa pretende oferecer para aumentar a percepcao de valor por parte dos

clientes. Foram definidos os seguintes pontos quanto ao negocio da empresa:
Negdcio Restrito: Servigo de fotografia social
Negdcio Amplo: Eternizar momentos emocionantes
Slogan: Fotografia de Emocéo

O objetivo do slogan € informar, de forma clara e direta, 0 propésito da empresa aos
clientes. A proposta de valor fica explicitada, o resultado final ndo é o simples registro, mas
sim a combinacdo entre angulos e momentos espontaneos que transmitam a emocdo vivida

naquele instante.

4.1.2 Andlise da Missao

Alinhada com a defini¢cdo do negdcio, a missdo esclarece 0 compromisso € o
dever da organizagdo para com a sociedade. Nesse caso, a missdo da empresa ficou definida
dessa forma:

Missdo: Emocionar nossos clientes através de imagens capazes de expressar 0s
sentimentos envolvidos em um momento especial, utilizando um olhar diferenciado e

buscando superar as expectativas dos clientes.

Novamente, existe a clara intencdo de transmitir aos stakeholders o que a empresa
busca como diferencial competitivo. Transmitir emocGes e sentimentos em cada imagem e

superar as expectativas dos clientes.

4.1.3 Analise da Visao

Com a missdo estabelecida, foi proposta uma visdo clara e desafiadora para um

horizonte de dez anos, definida a partir da seguinte sentenca:
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“Tornar-se referéncia em exceléncia e status na fotografia de casamentos e

formaturas no Rio Grande do Sul“

Tornar-se referéncia em exceléncia, para a empresa, significa estar entre as trés
primeiras opcOes de fotografos para o mercado de casamentos no Rio Grande do Sul. Ja para
o mercado de formaturas, tornar-se referéncia equivale a ser a primeira opgéo de contratacao.
As medicdes serdo feitas com base no numero de orcamentos solicitados através das

organizadoras de eventos com quem a empresa busca fazer parcerias.

4.1.4 Valores da Empresa

Para balizar os processos decisorios, orientar o comportamento da equipe e promover

diferencial competitivo, foram definidos os seguintes principios:

e Capricho: Prestar o servico com o maximo de qualidade possivel, desde o
primeiro contato com o cliente até a entrega dos produtos finais;

e Empatia: Colocar-se no lugar do cliente. Como ele gostaria que o servico fosse
prestado? Personalizar cada servico de acordo com a necessidade de cada
cliente e buscar superar suas expectativas;

e Inovacdo: Usar a criatividade para fugir do senso comum. Desenvolver
técnicas e solugbes com objetivo de entregar resultados surpreendentes;

e Entusiasmo: Mostrar-se disposto, entusiasmado durante todo 0 processo.
Compreender a importancia do evento para o cliente, valorizando 0 momento

e agindo como se ele fosse unico.

4.2 Canvas

Com a utilizacdo dessa ferramenta, foi possivel definir o modelo de negocios da
empresa e informar, de forma clara e precisa, as principais atividades, a proposi¢do de valor,
os stakeholders, os canais de distribuicdo, a estrutura de custo e as fontes de receita. A partir
desse quadro, a empresa espera proporcionar melhor compreensdo do negocio tanto para o
sOcio proprietario quanto para outros membros da equipe. O quadro preenchido esta

apresentado na figura 4.
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Key partners Key activities Value proposition Customer relationship Customer segments
Graficas Gestdo Empresarial Entrega do produto diferenciada Classes Ae B

Viacolor Divulgacdo Atendimento diferenciado Casais

Dreambooks Relacionamento com cliente Formandos
MSSigns Fotografia Social Fotografia esponténea
Parcerias Fotografia emocionante

Cerimonialistas

DJ's Albuns de alta qualidade

Fotografos

Channels

Indicacdo

Key resources

Conhecimento

Fotografia Facebook

Marketing Instagram
Vendas Site
Gerenciamento de Equipe Parceiros
Equipamento fotografico

Equipe

Cost structure Revenue streams
Custo de Oportunidade Servigo Fotografico
Custos Variaveis Venda de produtos
Depreciagdo de Equipamento Albuns
Caché da equipe Banners
Deslocamento Fotos impressas

Impressdo de albuns

Impressdo de banners

Impressdo de fotos

Figura 4: Modelo de Negdcios da empresa
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4.3 Analise do Ambiente

Nessa etapa, foram estabelecidos os pontos fortes e pontos fracos da organizacéo,

além das oportunidades e ameacas que 0 mercado apresenta. Atraves de um brainstorming

envolvendo o sdcio proprietario e quatro membros da equipe, foi criada a matriz SWOT da

organizacéo.

4.3.1 Anélise do Ambiente Interno

Forcas:

Qualidade do trabalho

Gestdo dos processos

Relacionamento interpessoal/Profissionalismo
Espirito jovem (vontade de crescer)
Atendimento ao cliente

Preco

Reconhecimento (Formaturas)

Fraquezas:

Atividades Centralizadas
Plataforma online do blog
Poucos profissionais qualificados para auxilio em eventos

Reconhecimento (Casamentos)

4.3.2 Analise do Ambiente Externo

Oportunidades:

Parcerias com outros fornecedores

Divulgacéo em redes sociais

Participacdo em feiras e congressos

Fidelizac&o de clientes

Avanco tecnoldgico e queda dos custos fotograficos

Geracéo de conteudo online
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Ameacas:

e Concorréncia com mais tempo de mercado

e Avanco tecnologico e queda dos custos fotograficos
e Parcerias de organizadoras com outros fotografos

e Barreira de entrada em casamentos

e Concorrentes com precgos baixos

4.3.3 Matriz SWOT

A partir da definicdo das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, foi gerada a
Figura 5 para a analise do cruzamento das informac@es, evidenciando as relagdes entre 0s

fatores através dos seguintes pesos:
0 — Sem relacao
3 — Fatores relacionados

9 — Fatores altamente relacionados

»
@ A d A d
= . . e N vango- 2 " w | Concorréncia vango. ® | Parcerias de .
=5 | Parcerias Divulgac3o | Participacio| __, .. . | tecnologiae | Geracdode | @ . tecnologia e ) Barreira de [Concorrentes
1s Rigoni B2 ; Fidelizacdo X ol com mais organizadoras
RIgo 5| comoutros | em Redes | em feiras e . queda dos contetido | @ queda dos entrada em | com pregos
0 = s de Clientes ) £| tempode com outros i
& | fornecedores Sociais congressos custos online < custos , casamentos baixos
o o mercado o fotdgrafos
(o) fotogréficos fotogréficos
Forcas
Qualidade do trabalho 9 9 3 9 0 9 9 9 3 3 9
Gest#o dos processos 3 3 3 3 0 3 3 0 0 3 3
Relacionamento
interpessoal/Profission 9 9 9 9 0 3 9 3 9 3 3
alismo
Espirito jovem (vontade
3 9 3 9 3 9 9 0 3 9 ]
de crescer)
Atendimento ao cliente 9 3 0 9 9 0 9 3 3 9 9
Preco 3 0 ] 3 3 3 3 0 3 3 3
Reconhecimento
9 9 3 3 3 3 9 3 3 3 3
(Formaturas)
Fraquezas
Atividad
fvicades 0 9 3 3 3 9 1 1 9 3 0
centralizadas
Plataf line d
ataforma online do 2 2 0 7 D 7 7 9 3 a 0
blog
Poucos profissionais
qualificados para 0 0 o 3 0 o 3 o o 3 o
auxilio em eventos
Reconhecimento -
9 3 ] 3 0 0 9 0 9 3 3
(Casamentos)

Figura 5: Matriz SWOT preenchida
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Ap0s, foi calculada a soma da pontuacdo de cada um dos quadrantes. Essa pontuacéo
tende a demonstrar a postura estratégica a ser seguida pela organizacdo. Nesse caso, a maior
soma das relacdes € representada pelo quadrante Forcas x Oportunidades, o que indica uma
tendéncia de desenvolvimento da empresa (VALADARES, 2002). Além disso, o
posicionamento estratégico definido pelos envolvidos da empresa é o de diferenciacao, isto &,
agregar valor ao trabalho em detrimento de um alto volume de vendas.

Também foram analisados os pesos que cada um dos pontos levantados tem em
relacdo a sua classificacdo. Isso contribui para priorizar quais acdes serdo tomadas no curto,

médio e longo prazo. A importancia de cada fator esta representada na figura 6.

Forgas Fraquezas
25% 40%
35%
20% 30%
15% 25%
10% 20%
15%
5% . 10%
0%
-6“‘6 <~* q@f" Atividades Reconhemmento Plataforma onllne Poucos
é\& § \@'z‘o i\@\ & efs"' centralizadas (Casamentos) do blog profissionais
o \'eb é‘b <(:,Q\ L’o«!‘\ @ qualificados para
® = & auxilio em eventos
Oportunidades Ameacas

22% 22% 22%
20% 18%
15% -
10% - 9% 8%
= I l
0% -~ T T T T
Parcerias  Fidelizagio Divulgagio Geragiode Participagio Avangoda

em Redes
Sociais

contetdo
online

com outros  de Clientes
fornecedores

em feirase tecnologia e

congressos gqueda dos
custos

fotograficos

35%
30%

25% -

32%
22% 1%
i 16%
I ]
_ i i i i l

20%
15%
10%
5%
0%

Concorrentes
COM pregos
baixos

Parceriasde  Barreira de

organizadoras entrada em
com outros casamentos
fotografos

Concorréncia
com mais
tempo de
mercado

Avanco da
tecnologia e
gueda dos
custos
fotograficos

Figura 6: Importancia de cada fator

Percebe-se, dessa maneira, que as oportunidades mais importantes a serem alcancadas

sdo representadas por “Parcerias com outros fornecedores”,

“Fidelizacdo de Clientes” e

“Divulgag¢ao em Redes Sociais”. Isso vai exatamente ao encontro das atividades que mais

geram captacao de novos clientes para a empresa.

As oportunidades serdo aproveitadas, principalmente, através das forgas “Qualidade

do Trabalho”, “Relacionamento Interpessoal” e

“Atendimento ao Cliente”

. Novamente, em

total acordo com as préticas atuais, de acordo com o socio proprietario.
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Como principal fraqueza, encontra-se o fator “Atividades Centralizadas”, uma vez
que alguns dos processos administrativos e de marketing acabam sendo postergados devido a
alta carga de trabalho gerencial por parte do sécio proprietario. Por esse motivo, sera criado
um plano de agdo para avaliar a possibilidade de terceirizacdo de alguns dos servigos

relacionados ao marketing da empresa.

Finalmente, a grande ameaga estd representada pelo fator “Concorréncia com mais
tempo de mercado”. As empresas ha mais tempo no ramo possuem a maior parte do Market
share devido a parcerias de longo prazo com outros fornecedores bem como marcas mais

fortes e com maior poder de atragdo de clientes.

Com essa andlise concluida, é possivel se ter uma visdo mais clara, tanto do mercado
fotografico quanto das principais caracteristicas da empresa. Dessa forma, a criacdo e o
acompanhamento dos planos de acdo podem se tornar mais eficientes e assertivos para que a

organizacdo atinja seus objetivos estratégicos.

4.4 Obijetivos Estratégicos, Indicadores e Metas

A figura 7 apresenta os indicadores, metas e 0s objetivos estratégicos definidos pela
empresa e que estdo ligados diretamente a geracdo de valor agregado do servigo. Dessa
forma, as metas estabelecidas em médio prazo priorizam o aumento do ticket médio do
servico ao invés do aumento de volume do trabalho, o que evidencia ainda mais o

posicionamento estratégico de diferenciacao.

Matheus Rigoni Metas
PHOTO 2016 2017 2018 2019

Faturamento anual 1 1,56 1,80 2,00
Quantidade de eventos/ano 1 1,20 1,2 1
o Ticket médio 1 1,3 1,5 2
Orcamentos Solicitados 1X 2X 3X 4x
Taxa df efetividade 90% 90% 90% 90%
(ReuniBes/contratos)
Satisfacdo dos clientes 90% 90% 90% 90%
Qualidade . = — = > . :
Premiacdes em Concursos 0 1 2 3
Investimento em MKT 1X 1,3X 1,5X 2X
Visitantes mensais no site 1X 2X 3X 4X
Credibilidade .
Curtidas no Facebook 1X 1.8X 3X 5X
Seguidores no Instagram 1X 1.8X 3X 5X
Formaturas (% dos contratos) 90% 70% 60% 40%
Mercado |Casamentos (% dos contratos) 10% 30% 40% 60%
Destination Weddings 0 1 2 3




Figura 7: Objetivos Estratégicos, Indicadores e Metas da empresa

4.5 Planos de A¢ao

Os Planos de Acao foram gerados a partir das necessidades encontradas nos Gltimos

meses pelo sécio proprietario, bem como das demandas geradas a partir da analise do

ambiente. Para melhor organizacdo das informacgdes e maior eficiéncia das atividades, foi

utilizada a ferramenta 5W2H. Os Planos de Acdo estdo demonstrados na figura abaixo:

Agdo: Estruturar producdo de conteldo nas redes sociais Acdo: Promover treinamento para fotégrafos da equipe
Responsavel Sacio Proprietario Responsavel Sacio Proprietério
Onde? Maketing Onde? Operacdo
Quando? dez/16 Quando? jan/17
Por que? Para captacdo de novos clientes Por que? Para manter o padrdo de qualidade do trabalho
Como fazer? Quanto? Como fazer? Quanto?
Estabelecer cota financeira para impulsionamento Marcar reunides, analisar os pontos principais de
o L RS 300,00 i .. . i RS 0,00
de publicactes e programar postagens diarias. cada evento, alinhar técnica e estilo de fotografia.

Agdo: Fortalecer parcerias com fornecedores Acdo: Atualizar ferramentas de gestio
Responsavel Sécio Proprietario Responsavel Sécio Proprietério
Onde? Maketing Onde? Administrativo
Quando? few/17 Quando? mar/17
Por que? Para captacdo de novos clientes Por que? Promover indicadores mais claros
Como fazer? Quanto? Como fazer? Quanto?
Marcar reunides, apresentar trabalho, entregar Dedicar uma semana exclusivamente para a
portfdlio, mostrar-se disposto a enviar fotos que RS 200,00 atualizagdo das ferramentas de Excel, analisar os RS 0,00
sejam de interesse do parceiro. dados e promover meta para o ano de 2017.
Agdo: Atualizar plataforma online Acdo: Criar ferramenta de analise de investimentos
Responsavel Sécio Proprietério Responsavel Sacio Proprietério
Onde? Maketing Onde? Financeiro
Quando? abr/17 Quando? abr/17
Por que? Aumento de credibilidade Por que? Aumentar a eficiéncia econdmica das substituicdes
Como fazer? Quanto? Como fazer? Quanto?
. . . . Dedicar uma semana ao estudo de Engenharia
Analisar opcoes de plataformas online para sites e . .
blogs de alta qualidade. RS 500,00 Eco.nom.lca e criar ft}er.ramenta no F?xct-elwpara RS 0,00
visualizar ponto étimo de substituicdo.

Figura 8: Planos de Acéo estruturados
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5 CONCLUSAO

As caracteristicas mercadologicas e econdmicas pelas quais o pais atravessa
atualmente levaram muitas empresas a repensarem e organizarem melhor a gestdo para que
pudessem garantir sua subsisténcia. Nesse contexto, as grandes empresas, geralmente,
enfrentam mais dificuldades de adaptacdo, enquanto as Micro e Pequenas Empresas se
beneficiam de sua estrutura mais enxuta de modo a sofrer menor impacto das ameacas

impostas pelo cenario econdémico atual.

A Matheus Rigoni PHOTO é um exemplo tipico de micro empresa. Possui uma
estrutura enxuta, alta centralizagdo das funcOes, gestdo dos processos em fase de
desenvolvimento e, claro, a necessidade de se sobressair frente aos concorrentes eu seu
mercado de atuacdo: a fotografia de eventos sociais. Para tanto, esse trabalhou teve como
objetivo realizar o Planejamento Estratégico da empresa para 0s proximos trés anos com

revisdes semestrais.

Com base na metodologia sugerida pelos autores Pagnoncelli e Vasconcellos Filho
(2001), Valadares (2002) e Muller (2003), foram definidos a identidade organizacional e o
posicionamento estratégico da empresa. Em seguida, foram analisados os ambientes interno e
externo. Isso possibilitou a empresa responder a pergunta “Onde estamos?”. Apds, para
responder a pergunta “Onde queremos chegar?”, foram determinados os objetivos
estratégicos, indicadores e metas que serdo utilizadas até o ano de 2019. Finalmente, a partir

dos objetivos, foram gerados os Planos de A¢do com prazos para execucao.

O autor considera esse trabalho de suma importancia, afinal, apesar de 0s nimeros
mostrarem um crescimento expressivo da empresa entre 0s anos de 2015 e o ano de 2016, o
gestor ainda faz pouco uso das informacdes para gerar estratégias alinhadas a seus objetivos.
Com a elaboracdo do Planejamento Estratégico, esperam-se obter resultados capazes de
gerarem vantagem competitiva em relagdo a seus concorrentes, bem como motivar 0s

envolvidos a atingirem suas metas mais rapidamente e com mais efetividade.

O mercado fotografico é caracterizado pelo intenso avanco tecnologico e,
inicialmente, foi considerada a possibilidade de que uma ameaca representada pela evolugéo

tecnoldgica e o aumento da qualidade das cameras presentes nos smartphones poderia ser
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perigosa. No entanto, ao longo da elaboracdo da analise do ambiente externo, chegou-se a
conclusdo de que essa ameaca ainda ndo teria forca suficiente para enfraquecer o mercado
fotogréfico, pelo contrario, a pontuacdo alcangada nesse quesito foi maior no quadrante de
oportunidades. Isso evidencia que os produtos resultantes da fotografia social ndo séo feitos
apenas com um bom equipamento, mas, também, com o conhecimento e a experiéncia dos

profissionais envolvidos, algo que a tecnologia ainda ndo conseguiu reproduzir.
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