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RESUMO

O presente trabalho visa desenvolver um plano de negocios para abertura de um
estabelecimento focado na venda de comidas tipicas alemas e cervejas e chopes artesanais,
sediado no municipio de Nova Petrdpolis, na Serra Gaucha. A fim de auxiliar no processo de
abertura do negocio, foram realizadas entrevistas, de carater exploratério e qualitativo, com
proprietarios de empresas que atuam no mesmo ramo, com o objetivo de obter informacdes
sobre o funcionamento das empresas e analisar as principais dificuldades, demandas,
estrutura, custos e fontes de receitas. A elaboragdo do plano de negdcios é algo essencial para
0 sucesso de uma empresa e, a partir desse plano, o empreendedor pode prever situacdes
baseadas em analises do macro ambiente, principalmente referente ao mercado no qual a
empresa esta inserida, avaliando concorrentes diretos e habitos dos consumidores, bem como
0 micro ambiente, através da construcdo de planos de marketing e planejamento estratégico,
no qual é possivel analisar as forcas e fraquezas do empreendimento, tracando objetivos para
a consolidacdo da marca. Os resultados das analises de mercado demonstraram que ha uma
excelente oportunidade para a abertura do negdcio, principalmente devido ao baixo nimero de
concorrentes diretos e as caracteristicas da cidade, como a forte cultura alemé e o turismo, um
dos fatores preponderantes para o sucesso do empreendimento. Além disso, o plano financeiro
atestou a viabilidade econémica para a implantacdo da empresa, indicando o retorno do

investimento inicial no decorrer do segundo ano de funcionamento.

Palavras chave: Plano de negd6cios. Empreendedorismo. Nova Petrépolis. Gastropub.



ABSTRACT

The present work aims to develop a business plan to open an establishment focused on selling
typical German food and handmade beer in Nova Petropolis, a city located in the Serra
Gaulcha, Southern Brazil. Several qualitative and exploratory surveys were conducted with
local owners who are in the same business area in order to help opening this new business
opportunity. By doing so, we could understand how these companies work and their main
difficulties regarding demands, functioning, facilities, costs and revenue. For the success of
the company, the business plan is required. Therefore, from that plan, the entrepreneur may be
able to predict situations based on analyses of the macro-environment, especially in terms of
marketing research, assessing possible rival companies and the consumers’ daily habits, as
well as the micro-environment, by outlining both marketing and strategic planning from
which it is possible to analyze the strengths and weaknesses of this business, setting
objectives for establishing and consolidating the company’s brand. The results of market
surveys showed that there is a great opportunity for opening this business, mainly due to the
low number of direct rivals and the characteristics of the city, such as a strong and distinctive
German culture and tourism, which is one of the key factors for the success of this business.
Besides, the financial plan validated the economic viability for implementing this company,

therefore the initial investment may return after its second year of operation.

Keywords: Business plan. Entrepreneurship. Nova Petrdpolis. Gastropub.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho visa a elaboracdo de um plano de negdcios para um Gastropub na
cidade de Nova Petropolis, localizada na Serra Galcha. A cidade, famosa pela forte
colonizagdo alema e atrativos turisticos, carece de estabelecimentos que oferecam comida
tipica alemad de qualidade em um ambiente aconchegante, que seja atrativo tanto para os
moradores como para 0s turistas. O conceito de Gastropub pode ser definido como um
ambiente com atmosfera aconchegante, focado em oferecer uma culinéria especial preparada
como nos melhores restaurantes, aliada a chope e cervejas artesanais de qualidade. Esse tipo
de conceito é muito difundido, principalmente na Inglaterra, desde os anos 1990, porém ainda
é pouco explorado no Brasil. Nos ultimos anos, com o crescente mercado de cervejas
artesanais, o conceito vem ganhando espago no mercado brasileiro, propiciando a abertura de
estabelecimentos com essa proposta. Como ndo ha definicdo oficial, ndo existe um padrdo
para a forma de funcionamento de um Gastropub, permitindo uma maior liberdade ao
cardapio, que pode ter influéncias mais variadas do que os repetitivos cardapios de bares
tradicionais.

A criagdo da empresa, bem como a escolha do ramo e a escolha do municipio para
sediar o negocio, advém de pesquisa in loco e vivéncia na cidade, que demonstram um
mercado a ser explorado devido ao baixo nimero de concorrentes diretos no comércio local
com esse tipo de proposta e o grande potencial turistico da cidade e da regido da Serra
Gaulcha. O foco do empreendimento baseia-se na comercializagdo de comidas tipicas alemas e
cervejas artesanais, sendo também a arquitetura do estabelecimento condizente com a
atmosfera alemd, oferecendo ao cliente uma experiéncia de vivéncia da cultura da cidade.

O municipio de Nova Petropolis apresenta 40 empresas atuando no ramo
gastronébmico (padarias, cafés, restaurantes, lanchonetes, bares), com uma capacidade de
atendimento aos clientes de 4.000 vagas (ACINP, 2014), porém, somente um destes
empreendimentos atende o0s requisitos basicos de um Gastropub e foi inaugurado
recentemente, em julho de 2016. Com uma populacdo de cerca de dezenove mil habitantes
(CENSO, 2010), a cidade recebe aproximadamente um milhdo de turistas durante o ano
(ACINP). Esse nimero expressivo de turistas € atraido pelo clima frio da serra e pelas belezas
naturais e pontos turisticos, como o mirante Ninho das Aguias, Praca das Flores, Parque
Aldeia do Imigrante, Monte Mallakof e o vasto interior que propicia tanto o turismo ecologico

como o de aventura. Além disso, a cidade realiza um total de nove eventos turisticos durante o
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ano, entre eles destacam-se 0s mais conhecidos: Festimalhas, que é o maior festival de malhas
do Sul do Brasil, Festival Internacional de Folclore, Festival da Primavera, Magia da Pascoa e
o Natal no Jardim da Serra Galcha. A proposta de Gastropub buscara atender a populacéo
local e esse contingente de turistas, usufruindo do grande potencial turistico da regido e do
municipio.

O setor de alimentacdo fora de casa, que abrange bares e restaurantes, apresenta
expansdo de 10% ao ano no Brasil, gerando cerca 450 mil novas oportunidades de emprego
anualmente no pais. O atual momento se mostra oportuno para a criagdo de um
empreendimento com foco na comercializagcdo de comidas e bebidas, visto que o consumidor
brasileiro gasta em torno de 30% do seu orcamento com alimentagdo fora do lar e a
perspectiva € de que nos proximos anos esse numero passe para 50% a 60% do orcamento,
atingindo niveis comparados a Europa e Estados Unidos, segundo a Associacao Brasileira de
Bares e Restaurantes (ABRASEL).

Diante dos numeros apresentados, o mercado se mostra promissor e com grande
potencial de expansdo e crescimento nos proximos anos. No entanto, as estatisticas mostram
que de nada adianta o mercado ser promissor se ndo houver planejamento ao abrir uma
empresa, pois nem sempre o empreendedor possui conceitos de gestdo de negdcios e acaba
atuando de forma empirica e sem planejamento. Segundo dados do SEBRAE-RS (2014), 25%
dos empreendimentos abertos no municipio de Nova Petrépolis acabam com suas operacdes
antes do segundo ano, seguindo a tendéncia nacional, geralmente por apresentar problemas de
gestdo ou falta de conhecimento do mercado.

Conforme pesquisa do SEBRAE-SP (2014), 55% dos empreendedores ndo realizaram
um planejamento de itens basicos antes do inicio das atividades, por consequéncia nao tinham
informacdes sobre o mercado de atuacdo. Sabe-se que um tempo maior de planejamento
permite ao empresario conhecer melhor o mercado antes de abrir a empresa, 0 que tende a
aumentar as chances de sucesso. Conforme mostra a figura 1, observa-se que cerca de um
terco das empresas ativas tiveram maior tempo de planejamento, ou seja, mais de seis meses.
Ratificando esse dado apresentado, conforme a figura 2, cerca de 82% das empresas que
fecharam antes de dois anos de atividades, o planejamento para abertura do negdcio aconteceu
em menos de seis meses, tempo considerado curto para realizacdo de um plano bem

elaborado.
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Figura 1 — Tempo de planejamento em empresas ativas

até 6 meses
mais de 6 meses
31%

empresas em atividade
Fonte: SEBRAE (2014)

Figura 2 — Tempo de planejamento em empresas encerradas

empresas encerradas

mais de 6 meses

ate 6 meses

Fonte: SEBRAE (2014)

Nota-se, diante dos dados apresentados, que o0 processo de empreender requer muita
disciplina, estudos e aceitacdo do risco de fracassar. Para Dornelas (2012), empreendedorismo
é 0 envolvimento de pessoas e processos que, em conjunto, levam a transformacao de ideias
em oportunidades e, a implementacdo destas oportunidades, levam a criacdo de negécios de
sucesso. Assim, o empreendedor é aquele que detecta uma oportunidade e cria um negocio
para capitalizar sobre ela, assumindo riscos calculados.

A elaboracdo do plano de negdcios visa definir estratégias atraves da analise do
mercado e concorrentes, a fim de estruturar a empresa e formular planos organizacionais, de
marketing e financeiro. Por conseguinte, serd possivel avaliar a viabilidade do
empreendimento, buscando sua consolidagdo no mercado. Um negocio bem planejado

aumentara as chances de sucesso do que aquele sem planejamento, em iguais condigdes.
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O SEBRAE — SP, no ano de 2014, realizou pesquisa junto a empreendedores sobre a
causa mortis de empresas com menos de dois anos de atividade. O resultado do estudo
apontou que, ao abrir uma empresa, parte dos empreendedores nao levantou informacdes
sobre 0 mercado e a maioria dos entrevistados ndo planejou itens basicos antes da abertura ou

fez um planejamento muito superficial.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivos geral

O objetivo geral deste trabalho € elaborar um plano de negdcios e verificar a
viabilidade para a abertura de um Gastropub de comidas tipicas alemas e cervejas artesanais

na cidade de Nova Petropolis — RS.

1.1.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos sao:

a) Realizar analise de mercado mapeando concorrentes locais e consumidores,
levantando as principais oportunidades e ameacas para insercdo do
empreendimento;

b) Elaborar um plano de marketing que atenda as necessidades do projeto,
determinando estratégias, objetivos e programas de acao;

c) Realizar um planejamento estratégico e um modelo de negocios visando o
atingimento de metas e objetivos para consolidar-se no mercado;

d) Desenvolver um plano financeiro para verificar a viabilidade do negocio.
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1.2 JUSTIFICATIVA

Novos empreendimentos sdo vulneraveis e estdo sujeitos as mais diversas restri¢des,
por isso, prudéncia e cautela merecem atencdo especial desde o inicio do processo. Conforme
ja mencionado, o indice de mortalidade das micro e pequenas empresas brasileiras nos
primeiros anos de atividade alcanca niveis muito altos. Esse fato decorre da falta de
planejamento prévio sobre a atividade a ser desempenhada e o mercado no qual empresa sera
inserida.

Estar preparado e conseguir se adaptar as mudancas sdo pontos essenciais para uma
empresa conseguir manter-se no mercado. Atualmente, devido ao cenario econémico cada vez
mais suscetivel a instabilidades, o empreendedor deve estar ciente e atento aos
acontecimentos a sua volta, utilizando habilidades e conhecimento para planejar estratégias
solidas, assegurando a sobrevivéncia da empresa.

Ao analisar os dados supracitados, evidencia-se que 82% das empresas que fecham as
portas antes do segundo ano de atividades ndo realizaram o planejamento adequado e prévio
do negocio. Assim, torna-se fundamental o desenvolvimento de um plano de negocios antes
da abertura do empreendimento, a fim de conhecer o mercado, entender e estabelecer
diretrizes para 0 negocio, gerenciar e tomar decisbes mais assertivas, identificando
oportunidades e transformando-as em um diferencial competitivo. Na figura 3 abaixo,

observa-se 0s principais fatores para a sobrevivéncia empresarial.

Figura 3 — Fatores importantes para sobrevivéncia empresarial

um bom planejamento antes da abertura  EGX

49%

uma boa gestdo do negocio apods a abertura I, 4%

22%

politicas governamentais de apoio aos pequenos [ 14%
negacios 14%

evitar que os problemas pessoais prejudiquem o [l 8%
negocio 9%

melhora da situacdo econémica do pais I g:f
0

| 1%

outros fatores
0%

M empresas em atividade empresas encerradas
Fonte: SEBRAE — SP (2014)
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Segundo dados do SEBRAE-SP (2014), os principais fatores para a sobrevivéncia
empresarial sdo um bom planejamento antes da abertura do negécio, seguido de uma boa
gestdo apds a abertura e o apoio das politicas governamentais, fundamental aos pequenos
empreendedores.

Dornelas (2012, p.94) afirma que “é importante que um plano de negdcios possa
demonstrar a viabilidade de se atingir uma situacdo futura, mostrando como a empresa
pretende chegar la e o plano de negécios lhe servira de guia”.

Este trabalho é de interesse pessoal do autor que deseja utilizar o plano de negdcios
para montar de fato um Gastropub na cidade de Nova Petropolis, aproveitando o potencial
turistico da cidade e regido. Para isso, pretende-se desenvolver um plano que contemplara
visOes estratégicas do negdcio, o desenvolvimento e a integracdo de planos operacionais,

marketing e financeiro do empreendimento, investigando, assim, a viabilidade do negdcio.
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2 REVISAO TEORICA

O presente capitulo apresenta a revisdo teodrica do estudo e temas abordados no plano
de negocios. Serdo abordados os conceitos e técnicas que norteardo o decorrer do trabalho,
aprofundando a fundamentacdo do estudo desenvolvido. Serdo revistos conceitos sobre
empreendedorismo, plano de negocios, plano de marketing, analise de mercado, mix de

marketing, plano estratégico, plano financeiro e modelo Canvas.

2.1 EMPREENDEDORISMO

A melhor forma de gerar riqgueza em uma comunidade, criando empregos, renda e
prosperidade, é através da inovacdo. Segundo Dornelas (2012), o empreendedorismo pode ser
definido como a transformacéo de ideias em oportunidades, envolvendo em conjunto pessoas
e processos. Hisrich, Peters e Sheperd (2009, p. 30) definem a concepcdo de empreender
como o processo de criar algo novo, assumindo 0s riscos e recompensas.

Seguindo a mesma linha, para Chiavenato (2009) o empreendedor é, além de fundador
ou construtor de novos negocios, a energia da economia, impulso de talentos, alavanca de
recursos e ideias. O autor complementa (2009 p.3) “[...] ele € quem fareja as oportunidades ¢
precisa ser rapido, aproveitando as oportunidades fortuitas, antes que os aventureiros o facam.
O termo empreendedor — do francés entrepeneur — significa aquele que assume riscos.”.

Lacombe (2009, p. 247) conceitua empreendedorismo como “[...] 0 conjunto de acOes
visando a mudar as regras do jogo na competicdo econdmica.” Ja Tidd e Bessant (2007)
entendem que empreendedorismo é o envolvimento de energia, comprometimento motivados
e centrados, assim como um conjunto de habilidades que incluem:

a) Uma clara compreenséo do processo e dos seus diferentes elementos;

b) Lideranca estratégica: possuir uma visdo e ser capaz de compartilha-la;

c) Planejamento e gerenciamento de projeto em um cenario de incertezas;

d) Trabalho em equipe: habilidade para realizar trabalhos com outras pessoas em

condigdes de incerteza.

Para Dornelas (2012), empreendedorismo é o envolvimento de pessoas e processos

que, em conjunto, levam a transformacdo de ideias em oportunidades, e a perfeita
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implementacdo destas oportunidades levam a criacdo de negocios de sucesso. Portanto, nessa
perspectiva, empreendedor é aquele que detecta uma oportunidade e cria um negécio para
capitalizar sobre ela, assumindo riscos calculados. O autor salienta que em qualquer definicao
de empreendedorismo encontram-se aspectos referentes ao empreendedor, exemplificado nas
caracteristicas abaixo:

a) Tem iniciativa para criar um novo negécio e paixdo pelo que faz;

b) Utiliza os recursos disponiveis de forma criativa, transformando o ambiente social e

econdmico onde vive;

c) Aceita assumir riscos calculados e a possibilidade de fracassar.

Com uma visdo similar, Freire (2005, p.2) conceitua o empreendedor como “[...] uma
pessoa que detecta uma oportunidade e que cria uma organizacdo para encara-la”. O autor
salienta “[...] o processo empreendedor compreende todas as atividades relacionadas com a
deteccdo de oportunidades e a criacdo de organizacdes para concretiza-las.”.

Bernardi (2003) define que o empreendedor possui um perfil caracteristico de
personalidade, nas quais se destacam as seguintes qualidades: senso de oportunidade;
dominancia; agressividade e energia para realizar; autoconfianca; otimismo; dinamismo;
independéncia; persisténcia; flexibilidade e resisténcia a frustracdo; criatividade; propensao ao
risco; lideranga carismatica; habilidade de equilibrar sonho e realizacdo; habilidade de
relacionamento.

Drucker (1986) coloca o empreendedor como a pessoa que realiza algum negdcio com
0 uso de inovacéo e ndo pode ser simplificado ao simples fato de o individuo estar abrindo um

novo negaocio.

2.1.1 Processo empreendedor

A deciséo sobre a possibilidade de se tornar um empreendedor normalmente decorre
devido a fatores externos, sociais, conhecimentos e aptiddes naturais. O processo de
empreender necessita ter um fato gerador que possibilite a criagdo de um novo negdécio.
Moore (1986) exemplifica esse processo dividindo-o em fatores pessoais, socioldgicos,
organizacionais e ambientais, conforme é possivel observar na figura 4 abaixo. Por exemplo,
no caso de empreender por fatores pessoais, 0 autor aponta como principais fatores a

realizacdo pessoal, a insatisfacdo com trabalho, possibilidade de ser demitido e idade, devido
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a dificuldade de conseguir recolocacdo no mercado de trabalho. Mas, cabe ressaltar, que cada
empreendedor tera um fato gerador diferente, baseado na sua vivéncia social ou

organizacional.

Figura 4 — Fatores que influenciam o processo empreendedor.

Fatores Pessoais Fatores Pessoais Fatores Fatores Pessoais Fatores
realizacio pessoal assumir riscos Socioldgicos empreendedor Organizacionais
assumir riscos insatisfagio com o networking lider equipe
valores pessoais trabalho equipes gerente estratégia
educacdo ser demitido influéncia dos pais visdo estrutura
experiéncia educagio familia cultura

idade modelos (pessoas) produtos

\ de sucesso
inovacao evento inicial >— mplementagén crescimento >

N O\

Ambiente Ambiente Ambiente
oporunidade competicio competidores
criatividade recursos clientes
modelos (pessoas) incubadoras fornecedores
de sucesso politicas pablicas investidores
bancos
advogados
recursos

politicas pablicas

Fonte: Adaptado de Moore (1986)

Corroborando com esse conceito, 0 SEBRAE — SP, em seu relatorio de pesquisa
Causa Mortis (2014), traz informacdes sobre quais motivacdes levam o individuo a
empreender no mercado brasileiro. A percepcdo de uma oportunidade foi o que levou 26%
dos entrevistados a abrirem suas empresas, 37% sempre desejaram ter seu proprio negécio,
11% foram motivados a abrir uma empresa para melhorar sua qualidade de vida (aumento de
renda) e apenas 4% disseram ter iniciado o negdcio por necessidade.

A busca de oportunidades é caracterizada por uma orientagdo para 0 mercado, ao inves
de orientacdo para recursos. Em outras palavras, o0 empreendedor esta atento as mudancas
ambientais que indiguem uma oportunidade, para entdo buscar 0s recursos necessarios para
explora-la.

Para Timmons (1994), o processo empreendedor pode ser analisado atraves de trés
fatores fundamentais: oportunidade, equipe empreendedora e recursos, conforme apresentado
na figura 5. O primeiro passo é avaliar a oportunidade, que deve ser analisada para decidir a

continuidade ou ndo do projeto. No segundo passo, a equipe empreendedora deve atuar
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conjuntamente, avaliando, nesse momento, se realmente séo profissionais capacitados para
auxiliar na continuacdo do processo. Finalmente, avalia-se como e onde esta equipe ira

CONseguir 0s recursos necessarios.

Figura 5 — Fatores fundamentais do processo empreendedor
C omunigag ao

Lideranca e busmessp]al}r’ < Criatividade

47@ .1;\
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Fonte: Adaptado de Timmons (1994)

O processo de empreender, segundo Hisrich, Peters ¢ Sheperd (2009, p. 31), é “o
processo de buscar um novo empreendimento, seja introduzindo novos produtos em mercados
ja existentes, de produtos ja existentes em novos mercados ou a criagdo de uma nova
organizacao”.

Assim, nessa perspectiva, 0 processo empreendedor pode ser visto CoOmo um processo
composto de etapas, que podem ou ndo ocorrer simultaneamente, ndo sendo necessario o
término de uma das etapas para que se comece a seguinte. De forma analoga, tanto Hisrich,
Peters e Sheperd (2009) quanto Dornelas (2012), dividem o processo em quatro etapas,
analisando-as s&o:

a) ldentificacdo da oportunidade: processo através do qual o empreendedor percebe a

oportunidade para um novo empreendimento;

b) Desenvolver o plano de negocios;

c) Determinar e captar 0s recursos necessarios sdo consequéncia do que foi feito e
planejado no plano de negdcios, a partir dai a captacdo de recursos pode ser feita de
diversas formas: recursos pessoais, de amigos e parentes, capitalistas de risco,
bancos, governo, incubadora, entre outros;

d) Gerenciar a empresa criada.
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Para concretizar a ideia de empreender o processo empreendedor deve ser bem
concebido. Segundo Bernardi (2003), na maioria dos casos, a ideia de empreender se
concretiza em uma das cinco formas:

a) Montagem de um empreendimento;

b) Compra de uma empresa em funcionamento;

¢) Sociedade em um novo empreendimento;

d) Sociedade em um novo empreendimento em funcionamento;

e) Franquia.

No presente trabalho, 0 modo de concretizar a ideia de empreender serd focado nas
técnicas e ideias para a montagem de um novo empreendimento, através de um plano de

negocios.

2.2 PLANO DE NEGOCIOS

Segundo dados da pesquisa de Sobrevivéncia das empresas no Brasil realizada pelo
SEBRAE - DF (2013), aproximadamente uma a cada quatro empresas ndo sobrevive aos
cinco primeiros anos de vida. Nesse cenario, Dornelas (2012, p. 93) afirma que “um negocio
bem-planejado terd mais chances de sucesso do que aquele sem planejamento, ha mesma
igualdade de condigoes”. O autor também ressalta que quando se fala em empreendedorismo,
remete-se naturalmente ao termo plano de negocios, isso porque ele é parte fundamental do
processo empreendedor.

No mesmo sentido, Salim, Hochman, Ramal e Ramal (2005, p. 34) enfatizam que
“uma boa ideia para um negocio é essencial para o sucesso, mas ndo basta. E preciso um bom
plano de negdcios para que se possa transformar uma boa ideia ou oportunidade em um bom
negocio.”. Bernardi (2008) também considera novos empreendimentos vulneraveis e mais
suscetiveis a restri¢Bes, por isso indica prudéncia, cautela e dedicacdo a pesquisas e estudos
de mercado desde o inicio do processo de empreender. Assim, torna-se essencial entender o
gue compde e como se constréi um plano de negocios.

Hisrich, Peters e Sheperd (2009, p. 219) determinam que “o plano de negocios ¢ um
documento escrito que descreve todos os elementos internos e externos e as estratégias

relevantes para iniciar um novo empreendimento”.
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J& Dornelas (2012), define plano de negdcios como um documento usado para
descrever um empreendimento e o modelo de negdcios que sustenta a empresa. Sua
elaboracdo envolve um processo de aprendizagem e autoconhecimento, permitindo ao
empreendedor situar-se no seu ambiente de negdcios.

Para formular um plano de negdcios ndo existe uma estrutura rigida e especifica para
se escrever, pois cada negocio tem suas particularidades e semelhancas, sendo impossivel
definir um modelo-padrdo de plano de negdcios que seja universal e aplicado a qualquer
negaocio.

Em virtude disso, apos a reflexdo tedrica desenvolvida no presente trabalho, com o
objetivo de atender de maneira eficaz as especificidades do ambiente interno e externo da
organizacdo, a partir de Dornelas (2012) e Hisrich, Peters e Sheperd (2009), foi desenvolvida

a estrutura do plano de negdcios, apresentada no quadro 1 abaixo.

Quadro 1 — Estrutura do plano de negécios
Estrutura Conforme Teoria Ac0es a serem executadas

Determinagdo do puUblico alvo do plano, redigindo-o nas diretrizes dos
Sumario Executivo autores estudados, constituindo-o de uma sintese das principais
informagBes do plano.

Descricdo da empresa com analise da suasituagdo no que tange ao seu
Descri«;éo da Empresa ambiente interno, levantando questdes como razdo social, faturamento,
tributacdo, estruturaorganizacional e legal, parcerias e servico prestado.

Demonstracdo do nivel de conhecimento do mercado, analise do ambiente
externo da organizagao, tendo como foco o cenéario (demografico,
economico, natural, tecnoldgico, politico e cultural), habitos dos
consumidores e concorrentes daorganizagao.

Analise do Ambiente Externo

Andlise das forcas e fraquezas, oportunidades e ameagas a organizagéo.

Andlise Estratégica Determinar os fatores mais criticos e os mais favoraveis para o sucesso
da empresa. Defini¢cdo de objetivos, missdo e visdo daorganizagdo.

Demonstrar como a organizagdo conquistard e mantera clientes,

Estrategia de Marketing mostrando estratégias quanto ao produto, prego, praca e promogao.

] ] Apresentarem nimeros todas as transagées financeiras da empresa e
Plano Financeiro comprovar se a viabilidade econdmica para implantagdo do projeto
através de proje¢des financeiras futaras.

Fonte: O autor, baseado em Dornelas (2012) e Hisrich, Peters e Sheperd (2009)

A elaboragdo de um plano de negocios requer do empreendedor dedicacéo, estudo e
habilidade. “Uma preparacdo inadequada e superficial € pré-requisito a um provavel
insucesso, mesmo porque um processo de modelagem bem desenvolvido, na melhor das

hipéteses, aumenta as chances, mas ndo garante sucesso.” (BERNARDI, 2008, p. 70).
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Para conceber um plano de negocios bem estruturado é necessario conhecer as areas

de marketing, estratégia e financeira que afetam seu empreendimento.

2.2.1 Plano de marketing

O plano de marketing é um documento escrito que resume o0 que o empreendedor sabe
sobre 0 mercado e indica como a empresa planeja alcancar seus objetivos (KOTLER;
KELLER, 2012). Durante a evolucdo de um empreendimento, as estratégias e objetivos de
marketing devem convergir e estar adequadas ao estagio de desenvolvimento do negécio. Para
Bernardi (2008, p. 163) “o sucesso de uma empresa, por meio do marketing, esta diretamente
relacionado a percepcdo do mercado quanto a imagem dela, no que concerne a conceitos de
capacidade e habilidade, confiabilidade e qualidade num sentido global.”

O plano de marketing abrange tanto o inicio do projeto quanto o futuro dele. Inicia-se
com uma analise de mercado de atuag&o, a partir do setor, indo para mercado-alvo ou nicho e,
entdo, analisando os concorrentes (DORNELAS, 2012).

Hisrich, Peters e Shepherd (2009) avaliam que essas informacdes de mercado ocorrem
na ordem de uma “pirdmide invertida”, comegando com as caracteristicas demograficas dos
consumidores, chegando até a analise da concorréncia. Esse formato de funil permitira avaliar
0 posicionamento de mercado e criar 0s objetivos de mercado para 0 novo empreendimento.
Portanto, essas informacdes sdo essenciais para o inicio do negocio, pois analisa as possiveis
inserces no mercado e dard embasamento para decis@es futuras, sendo necessario atualiza-las
com frequéncia (HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009). Tais informa¢0es embasardo a
estratégia de marketing e os programas de acdo da empresa, bem como subsidiardo a

formulacdo do mix de marketing da empresa.

2.2.1.1 Analise de mercado

O planejamento de marketing pode tomar muitos caminhos, dependendo dos objetivos
do negdcio e dos empreendedores, porém, a etapa inicial para todos é a analise de mercado. O

primeiro passo para iniciar 0 negocio é conhecer o setor no qual esta se inserindo, tanto para o
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inicio de uma empresa quanto para uma empresa ja estabelecida tentar outras abordagens de
mercado (produtos, linhas de produto, alteragdo do nicho, etc.). A obtencdo desses dados,
como ressaltam Hisrich, Peters e Shepherd (2009), se da através da coleta de informaces de
mercado, as quais podem ser adquiridas por meio de um afunilamento.

Na coleta de informacdes pelo afunilamento, representada pela piramide invertida de
informacgOes na figura 6 abaixo, observa-se que as informagdes comecam de modo macro,
como tendéncias gerais e nacionais do setor ao qual se pretende estudar e podem ser obtidas
em organiza¢Bes governamentais e estatisticas (HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009).
Posterior a etapa macro, angariam-se informacdes sobre outras empresas que estdo nesse
setor, para em seguida comecar a focar nas informacdes relativas ao ambito local, como
informagfes sobre os consumidores na regido onde se pretende a insercdo de mercado,

finalizando com os dados referentes a concorréncia direta.

Figura 6 — Piramide invertida de informacdes sobre mercado

Tendéndias locais ambientai
e demograficas

Tendéncias locais do
setor

Pontos fortes
e fracos da
concorréncia

local
-

| Posicionamento do mercado |

ot

| Objetive do mercado |

Fonte: Adaptado de Hisrich, Peters e Shepherd (2009, p.255)

Esse processo, para Kotler e Keller (2012), decorre pelo fato das empresas nédo
poderem atender a todos os clientes em mercados amplos, sendo necessario identificar os
segmentos de mercado em que podera atender com eficacia, através de seu posicionamento e

objetivo de mercado.
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Para realizar a andlise da concorréncia normalmente utiliza-se a visita in loco, a
Jornada do Cliente. O referido método consiste em ir aos estabelecimentos a serem analisados
e perceber caracteristicas importantes de seus produtos e servigos, avaliando cada uma destas
tanto positivamente quanto negativamente. Este levantamento de dados ajudard no
posicionamento de mercado do novo empreendimento. Além dessa andlise de concorrentes ja
existentes, € necessario analisar a possibilidade de surgirem novos entrantes no mercado-alvo,
visto que o aparecimento de um concorrente bem estruturado pode trazer riscos competitivos

ao negocio, fazendo com que seja necessario ter uma estratégia alternativa para estes casos.

2.2.1.2 Mix de marketing

Apos o levantamento das informacdes sobre o mercado, o proximo passo € formular o
mix de marketing da empresa, que se caracteriza como a estratégia para a inser¢ao da empresa
no mercado. Essa estratégia apresenta quatro caracteristicas principais, conhecida também
como composto de marketing ou os 4Ps de McCarthy: produto, preco, praca (canais de
distribuicdo) e promocdo, conforme apresentado na figura 7, mostrando que sao
caracteristicas interligadas ao mercado alvo.

No plano de negdcios, o empreendedor focard individualmente cada elemento do mix

de marketing, de forma que obtenha resultados melhores em relacdo aos competidores.

Figura 7 — Modelo 4Ps
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Fonte: Kotler e Keller (2012)



26

Para Dornelas 2012, a projecdo de vendas da empresa esta diretamente ligada a
estratégia de marketing estabelecida, pois depende de como cada produto sera posicionado no
mercado, qual serd sua politica de preco, as promocdes e 0s canais de vendas que serdo

utilizados e, ainda, como o produto chegara ao cliente.

2.2.1.2.1 Produto

O produto deve ser posicionado no mercado para atender as expectativas e
necessidades do cliente alvo, com isso a empresa estabelece uma imagem do produto junto
aos clientes, buscando se diferenciar da concorréncia. Segundo Kotler e Keller (2012), na
formulacdo de uma oferta para satisfazer necessidades e os desejos do cliente-alvo, o cliente
levara em consideracdo trés fatores ao avaliar as ofertas: caracteristicas e qualidade do
produto, qualidade do servico e preco apropriado. Tem-se a ideia de que produtos sdo bens
tangiveis, porém, produto, por defini¢do, “é tudo que pode ser oferecido a um mercado para
satisfazer uma necessidade ou um desejo, incluindo bens fisicos, servicos, experiéncias,
eventos, [...]” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 348). O produto em oferta desenvolvido neste
plano de negdcios envolve tanto um bem tangivel quanto um servico agregado, portanto,
serdo abordadas as caracteristicas de ambos.

A diferenciacdo por produto ocorre em todas as suas caracteristicas, desde as mais
basicas até as que sdo “externas” ao produto, como kits e acessorios. Hisrich, Peters e
Shepherd (2009) listam como caracteristicas cruciais da estratégia por produto a “qualidade
dos componentes ou materiais, estilo, caracteristicas, op¢des, home da marca, embalagem,
tamanho, disponibilidade de servigos e garantias”.

O produto desenvolvido neste trabalho é um bem de consumo nao duravel, visto que o
produto oferecido sera consumido na sequéncia da compra. A diferenciacdo de produto pode
ocorrer de diversas formas. No caso das ofertas feitas pelo Gastropub, a diferenciacdo ocorre
em dois pontos: caracteristica e estilo. A diferenciacdo por caracteristica pode acontecer na
forma de apresentacdo do produto, visto que serdo produzidos artesanalmente tanto comidas e
bebidas. Ja a diferenciacdo por estilo ocorre tanto no produto como no ambiente, pois tem a
intencdo de reproduzir um cantinho alemé&o na Serra Galcha, buscando estar de acordo com o
que o cliente espera do estabelecimento de gastronomia tipica alema. Os servicos sdo

“qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra
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e que ndo resulta na propriedade de nada.” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 382). Os servicos
tem por caracteristicas: a intangibilidade, ndo podem ser sentidos, vistos, provados, etc.;
inseparabilidade, a producdo e consumo ocorrem simultaneamente; variabilidade, como
depende de “quem, onde ¢ quando” os servigos variam de um para outro; ¢ perecibilidade,
pois ndo podem ser estocados, 0 que gera um problema quando a demanda oscila.

Estas caracteristicas tornam alguns fatores dificeis de mensurar por parte do
consumidor. Logo, no caso do Gastropub, dentre as diferenciagdes apresentadas por Kotler e
Keller (2012), as mais adequadas sdo: facilidade do pedido, entrega (apresentacdo) e
instalacdo. A facilidade de pedido sdo os meios que a empresa disponibiliza ao cliente para
que o mesmo faca o pedido, de forma a facilitar o processo. A entrega é a forma que o
produto € entregue ao cliente, sendo um importante ponto de avaliacdo sobre um servico, pois
fatores como agilidade e apresentacdo influenciam na opinido dos consumidores. As
instalacfes também contribuem para o funcionamento da empresa como um todo, assim, 0

planejamento de fluxos deve ser feito para adaptar o layout ao servigo que sera realizado.

2.2.1.2.2 Preco

A definicao do preco é um dos aspectos mais importante deste trabalho e considerado
0 Unico elemento do mix de marketing que gera receita, inclusive talvez seja a maneira mais
tangivel de se agir no mercado, pois € um dos fatores que mais é levado em consideracdo
pelos clientes. Caso 0 prego pago pelo cliente ndo atinja as expectativas em comparacdo ao
servico, pode resultar em diversos negdocios que nao se realizardo no futuro.

Para Dornelas (2012), a estratégia de preco € de suma importancia, visto que a
estratégia adotada pela empresa para um produto ou familia de produtos terd interferéncia
direta na imagem do produto no mercado e no segmento que ira consumi-lo. Corroborando
com a ideia de que o preco esta diretamente ligado ao posicionamento e relacionamento com
concorrentes aos olhos do consumidor, a determinacdo do preco ocorre em seis fases,
(KOTLER; KELLER, 2012) conforme descri¢do abaixo:

12 fase: Selecdo do objetivo para determinacdo de preco. As principais estratégias
associadas a esta etapa sdo: sobrevivéncia, maximizagdo do lucro atual e maximizacdo da
participacdo de mercado, podendo-se elaborar outras estratégias de acordo com a necessidade

da empresa, apesar das estratégias citadas serem as mais usuais.
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22 fase: Determinagdo da demanda. E necessario reconhecer a sensibilidade ao preco e
a elasticidade da demanda, ou seja, qual a variacdo da demanda em relacdo a variacdo do
preco. Assim, torna-se possivel prever a demanda relacionando-a com o preco cobrado pelo
produto.

3?2 fase: Estimativa de custos. Os custos dividem-se entre fixos e varidveis. Os custos
fixos sdo constantes e independem da producdo mensal, sendo chamados também de custos
indiretos, visto que eles existem independentes da producdo. Nele podem ser inclusos aluguel,
folha de pagamento, energia, entre outras despesas. J& 0s custos variaveis, sdo aqueles
diretamente ligados ao produto e aumentam ou diminuem de acordo com a quantidade
produzida. Nesse caso, podemos incluir os custos com matéria-prima, embalagens,
fornecedores e etc. Para se obter o custo total é necessario somar os custos fixos com os
variaveis, porém, é necessario estimar um volume de producado mensal a fim de determinar o
custo variavel.

42 fase: Andlise de produto/preco dos concorrentes. O empreendedor deve realizar
analise dos produtos dos concorrentes e suas caracteristicas. Cada caracteristica do produto
passa por avalia¢do e deve ser “precificada” por estimativa, baseando-se no conhecimento
prévio dos precos desenvolvidos pelo mercado. Posterior a essa tomada de precos deve-se
comparar 0s pontos observados com seu préprio produto, para, dai entdo, aumentar/diminuir o
valor de acordo com o comparativo de similares.

52 fase: Método para determinacéo de precos. Ha diversos métodos para precificagéo,
dentre eles um dos mais utilizados é o mark-up. Esse método caracteriza-se pelo acréscimo do
percentual de lucros sobre a unidade. Por exemplo, uma empresa que tenha um custo de R$
30,00 por unidade produzida opta por um mark-up de 20%, entdo precifica-se o produto em
R$ 36,00.

A precificacdo em mercados ja estabelecidos, com concorrentes ja estabilizados, a
utilizacdo do preco de mercado também pode ser viavel. A empresa entrante no mercado
também pode trabalhar com a determinacdo de precos com base no valor ideal, buscando
ganhar mercado e fidelizar o seu consumidor alvo cobrando um preco mais abaixo que o
preco médio de mercado. No entanto, para viabilizar essa ideia, € necessario que ocorra uma
reducdo nos custos de producdo, para que se reflita uma diminuicdo no preco final sem
prejuizos a empresa.

62 fase: Escolha do preco final. Essa fase ocorre apos a determinacdo do meétodo de
precificacdo, para dai o preco final do produto ser determinado pela empresa, atendendo suas

necessidades e posicionamento.
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2.2.1.2.3 Praga (canais de distribuicéo)

Praga diz respeito aos canais de distribuicdo da empresa, que sdo os caminhos que 0
produto faz para chegar do fabricante até o consumidor final, incluindo também todos os
intermediarios dessa cadeia. O objetivo de um canal de distribuicdo é entregar o valor gerado
nas etapas anteriores ao consumidor final e fazé-lo com o menor custo possivel.

Como canais de distribuicdo séo as diferentes maneiras que a empresa adota para levar
0 produto ou servico ao cliente, essa estratégia pode ser feita sob duas possibilidades,
podendo ser direta (a empresa vender direto ao cliente) ou indireta (através de representantes,
varejistas ou atacadistas) (DORNELAS, 2012). Além disso, a abrangéncia do canal, a
localizacdo dos revendedores ou vendedores e dos estoques, também seriam responsabilidades
dessa estratégia (HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009). Diante disso, reitera-se que saber
em qual mercado esta se entrando € muito importante, pois dependendo do tipo de produto ou
servigo ha canais que sé@o mais indicados que outros.

O namero de intermediarios de um canal define o nivel do mesmo, sendo uma venda
direta do fabricante para o consumidor final um canal de nivel zero. Cada intermediario
acrescenta um nivel ao canal. Exemplificando, um canal formado por fabricante, atacadista,
varejista e consumidor final € um canal de nivel dois. Os diferentes niveis dos canais de

distribuicéo séo apresentados na figura 8 abaixo.

Figura 8 — Niveis dos canais de distribuigéo

PRODUTOR  wrrerrsssssssrssssssssntssttss st s s s e s s s e s s a s e aaa e » CONSUMIDOR CANAL DE NiVEL o
PRODUTOR  wwsessesssssssssssnsssasssnsnsd > R URADENICTABME. ......ccnonsssnsnssssssssnsasanss » CONSUMIDOR CANAL DE NIiVEL 1
PRODUTOR —* ATACADISTA = VAREJISTA creemmmssssisssanss » CONSUMIDOR CANAL DE NIVEL 2

PRODUTOR ~* ATACADISTA —* DISTRIBUIDOR —* VAREJISTA —* CONSUMIDOR CANAL DE NiVEL 3

Fonte: Adaptado de Santos (2012)
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2.2.1.2.4 Promogao

A promogédo trata da relacdo entre a empresa e o consumidor. Alguns objetivos
comuns da comunicacdo sdo informar, atrair, fidelizar e recuperar clientes. A promocao
utilizara das caracteristicas formuladas nos outros elementos do mix de marketing para
comunicar ao cliente seu produto ou servico. Para isso, é fundamental se preocupar com qual
nicho de mercado se espera alcancar, quais meios de comunicagdo serdo 0s mais Uteis para
publicidade do produto ou servi¢o, isso, claro, analisando o custo-beneficio do mesmo
(DORNELAS, 2012).

Diversos fatores devem ser levados em consideracdo, como: quais canais; com qual
abrangéncia; quais horarios, se for o caso; a pertinéncia da promocgdo, entre varios outros.
Além do mais, a promogdo “ndao é so utilizada necessariamente para vender o produto ao
consumidor final, também pode ser usada para divulgar a empresa e seus produtos, com 0
intuito informativo e ndo comercial” (DORNELAS, 2012).

Para desenvolver uma comunicacdo eficaz, (KOTLER; KELLER, 2012) definem
cinco etapas fundamentais, que sdo: ldentificacdo do publico-alvo; Determinacdo dos
objetivos da comunicagdo; Elaboracdo da comunicacdo; Selecdo dos canais de comunicagéo;
e Estabelecimento do orgamento total de comunicagéo de marketing.

Na identificacdo do publico-alvo leva-se em consideracdo quem recebera a mensagem,
como por exemplo: clientes j& fidelizados, um segmento especifico dele e seus potenciais
consumidores. A determinacdo dos objetivos da comunicacdo define qual o propdsito da
mensagem que sera comunicada aos clientes, sendo que a escolha do método mais eficaz para
a transmissdo da mensagem deve ser feita na selecdo dos canais de comunicacéo.

Esse processo de comunicacdo de marketing visa estabelecer e fazer a manutencédo de
um canal de comunicacdo da empresa com seus consumidores, todavia, ha necessidade de
utilizar diferentes estratégias na emissdo da mensagem, para que 0 maior nimero possivel de

publicos seja alcancado.
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2.2.2 Plano estratégico

O plano estratégico serve para mostrar que o empreendedor conhece sua empresa
internamente e 0 que ocorre no ambiente externo, podendo, assim, tracar um panorama da
situacdo atual e futura para o negocio.

Um bom ponto de partida para um pensamento estratégico podem ser as genéricas trés
estratégias competitivas: lideranca total em custos, diferenciacdo e foco (PORTER, 1980).
Para o autor, a empresa concentrara seus esfor¢cos de acordo com a estratégia definida:

a) Lideranca total em custos: a empresa devera se esforcar para reduzir seus custos, de
modo que possa oferecer pre¢cos mais baixos que 0s concorrentes e aumentar sua
participacao de mercado;

b) Diferenciacdo: a empresa se concentrara em buscar um desempenho superior em
alguma &rea importante de beneficio ao cliente;

c) Foco: a empresa se concentrard em um ou mais segmentos de mercado,
conhecendo-o profundamente e buscando a lideranca em custo ou diferenciacdo
dentro de seu segmento alvo.

O planejamento estratégico deve ser utilizado para definir as acfes em uma
negociacao, seja para entrar em um novo mercado, langar um novo produto ou fechar alguma
parceria. Para Dornelas (2012), uma analise estratégica da empresa deve conter uma
combinacédo de racionalidade e subjetividade, que ajuda o empreendedor a entender melhor a
situacdo de seu negocio e as melhores alternativas para o atingimento de metas e objetivos.
Para Salim; Hochman; Ramal e Ramal (2005, p. 86), “O plano estratégico resulta de uma
analise conjunta de diversas informac6es obtidas sobre o mercado, os servicos e os produtos
oferecidos, as necessidades e preferéncias dos clientes.”.

O processo de planejamento estratégico serve de base para essa anélise estratégica da
empresa. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 49), “uma unidade de negdcio deve monitorar
importantes forcas macro ambientais e significativos fatores micro ambientais que afetam a
capacidade de obter lucro.”.

Esse processo inicia-se pela definicdo da visdo e missdo da empresa, passando pela
anélise dos ambientes externos (oportunidades e ameagcas) e internos (forcas e fraquezas), que
caracteriza-se pela a utilizacdo da matriz SWOT, modelo apresentado na figura 9 abaixo.

Através das combinacGes entre Forcas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacas, 0s objetivos e
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metas poderéo ser definidos (TIFFANY; PETTERSON, 1999), abordando de forma assertiva

as estratégias que serdo adotadas na empresa.

Figura 9 — Modelo Matriz SWOT
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Fonte: Autor, baseado em Kotler e Keller (2012)

Para realizar a analise da matriz SWOT é importante separa-la em etapas. O primeiro
passo seria dividir o ambiente externo em categorias para, a partir disso, detectar
oportunidades e ameacas em cada uma delas. Como exemplo de categorias possiveis tem-se:
politico-juridico, sociocultural, econébmico, demografico, etc. Ja no passo seguinte, o objetivo
¢ analisar o ambiente interno através da deteccdo de forcas e fraquezas da empresa, pois em
cada setor existird pontos que podem ser classificados como tal. O resultado de ambas as
analises devem transpostos a matriz SWOT, para que 0s objetivos e metas da empresa possam
ser definidos.

Dornelas (2014, p. 165) destaca a necessidade de determinar objetivos ousados, com o
intuito de desenvolver a empresa. Para o autor, a apresentagdo dos objetivos deve seguir o
seguinte modelo: objetivo geral, meta especifica, prazo, a¢cdes necessérias, indicadores e
responsaveis.

Apos as analises e defini¢Bes estratégicas, 0 passo seguinte e fundamental é pensar na
viabilidade financeira para a abertura do empreendimento. Assim, deve-se elaborar um plano

financeiro para a gestao dos recursos baseado em custos, investimentos, circulagao e retorno.
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2.2.3 Plano financeiro

O plano financeiro apresenta-se como o terceiro ponto principal do plano de negdcios.
Atualmente, onde a economia sofre variacdes e encontra-se vulneravel a fatores globais, 0
plano financeiro atribui a empresa a chance de desenvolver, analisar e comparar muitos
cenarios sob angulos diferentes.

Segundo Ross (1998, p.82), “Planejamento Financeiro formaliza a maneira pelo qual
0s objetivos financeiros podem ser alcangados. Em visdo mais sintetizada, um plano
financeiro significa uma declaracdo do que a empresa deve realizar no futuro.”. Contribuindo
nesse conceito, Gitman (1997, p.588) afirma que “as empresas utilizam-Se de planos
financeiros para direcionar suas agfes com vistas a atingir seus objetivos imediatos e a longo
prazo onde um grande montante de recursos esta envolvido”.

No plano financeiro estdo contidas as seguintes informacdes: investimento inicial,
demonstrativo de resultados, fluxo de caixa dos primeiros anos, ponto de equilibrio, margem
de rentabilidade e analise de investimentos. Estas informacgdes sdo de suma importancia ao
apresentar um plano de negdcios a investidores, visto que, na maioria das vezes, é o retorno
financeiro que 0s mesmos procuram.

O investimento inicial foi dividido em trés partes por Dolabela (2008): despesas pré-
operacionais, sdo aquelas que antecedem a abertura da empresa; investimentos fixos, sdo 0s
gastos (investimentos) em necessidades da empresa, como a aquisicdo e instalacdo de
equipamentos, obras e mdveis; e o capital de giro inicial, que é o valor necessario para cobrir
0s custos operacionais antes da empresa ter receita propria, tem por finalidade o pagamento
de despesas como aluguel, fornecedores e salarios.

A demonstracdo do Resultado do Exercicio (DRE) apresenta de forma logica todas as
transacBes financeiras ocorridas num determinado periodo, apresentando as informacfes de
forma clara e auxiliando no célculo de impostos e lucros. O presente trabalho usara projecdes
financeiras pelo fato de estar em processo de criacdo, assim, seus dados serdo estimados de
forma que planejamentos financeiros e decisdes estratégicas possam ser formados. O DRE

seguira conforme estrutura apresentada na tabela 1 abaixo:
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Tabela 1 — Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE)
Total Ano 1 Total Ano 2

(IS

. Receita Bruta VVendas
(-) Aliguota SIMPLES Nacional
(=) Receita Liquida de Vendas
(-) Custos Fornecedores
(=) Lucro Bruto
(-) Despesas operacionais
Despesa administrativas
Folha de pagamento (pré labore)
(=) Resultado Operacional (EBITDA/LAJIDA)
7. (+/-) Receitas/Despesas Ndo Operacionais
(-) Depreciacdo Acumulada
(+) Outras Receitas Nao Operacionais
(-) Taxas/ Juros de Financiamentos
8. (=) Resultado Tributavel
(-) Imposto sobre o Lucro (ndo optante pelo simples)
9. (3) Lucro Liquido
(-) Dividendos
10. (=) Resultado do Exercicio
Fonte: Adaptado de Portal SEBRAE (2014)

Gl

Para Dornelas (2012), o fluxo de caixa € a principal ferramenta de um planejamento
financeiro. Define-se o fluxo de caixa como a mensuracdo das entradas e saidas no caixa da
organizagao.

O fluxo de caixa é simples de ser calculado, soma-se o valor inicial e as receitas do
periodo, para entdo subtrair as saidas de caixa, (despesas e gastos incluindo impostos). O
valor encontrado, neste caso, representa o capital disponivel em caixa ao final do exercicio.
Caso o célculo seja feito sem o valor inicial em caixa, sera encontrada apenas a variagdo
ocorrida no periodo. Para calcular o fluxo de caixa de um projeto deve-se realizar as projecdes
das demonstracdes financeiras, constando as previsdes de venda, conforme estrutura

apresentada tabela 2 abaixo.
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Tabela 2 — Planilha de fluxo de caixa

PLANILHA DE FLUXO DE CAIXA

Previsdo Previsdo Previsdo Previsdo Previsdo Previsdo
Janeiro  Fevereiro  Margo Abril Maio Junho

ENTRADAS

Previsdo de recebimento vendas
Recebimentos diversos
Capital de giro inicial

TOTAL DAS ENTRADAS

SAIDAS

Fornecedores

Folha de pagamento (pr6 labore)
Aluguéis

Energia elétrica

Telefone

Servicos contabilidade

Despesas diversas

Despesas financeiras

TOTAL DAS SAIDAS

1 (ENTRADAS - SAIDAS)

2 SALDO ANTERIOR

3 SALDO ACUMULADO (1 +2)

4 NECESSIDADE EMPRESTIMOS
5 SALDO FINAL (3 + 4)

Fonte: Adaptado Portal SEBRAE (2014)

O ponto de equilibrio é o quanto uma empresa necessita faturar para cobrir seus custos
atingindo o lucro operacional de valor igual a zero, ficando acima desse valor a empresa tera
lucro e abaixo representa prejuizo.
Baron e Shane (2007) utilizam cinco etapas para descobrir o volume de vendas do
ponto de equilibrio:
a) Determinar o preco de venda unitario (PV);
b) Estimar o custo varidvel unitario (CV unitario);
c) Subtrair do valor encontrado na 1% etapa pelo o valor encontrado na 22 etapa
(Margem de Contribuicao Unitaria);

d) Estimar os custos fixos da empresa (CF);

e) Dividir o valor dos Custos fixos da empresa pelo valor encontrado da Margem de
Contribuicdo Unitaria (Ponto de Equilibrio).

O valor resultante da 3? etapa é chamado de margem de contribuicdo e representa o
lucro obtido na venda unitaria dos produtos.

Por fim, um plano de negdcios deve conter trés informacdes basicas para que seja
possivel a analise de investimento: payback, valor presente liquido (VPL) e taxa interna de
retorno (TIR).

O calculo do payback, segundo Ross et al. (1998), apresenta 0 prazo esperado para

recuperar o investimento inicial. Para calcular o payback, utiliza-se o fluxo de caixa projetado
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dos préximos periodos e subtrai-se do valor do investimento inicial. Dolabela (2008) destaca
que este célculo € utilizado como critério de decisdo “Quanto mais tempo a empresa precisar
esperar para recuperar seu investimento, maior é a chance de perda. Assim, quanto menor for
0 periodo de payback, menor sera a exposi¢do da empresa ao risco.”

O VPL consiste em trazer para o presente os valores encontrados nos fluxos

projetados. Dornelas (2012) apresenta a seguinte férmula:

VPL = (F1/(1+K)' + F2/(1+K)* + F3/(1+K)? + ... + Fn/(1+K)"n) — INV

Sendo:

VPL = Valor Presente Liquido

Fn = Fluxo de caixa ap6s impostos no ano n

N = Vida do projeto em anos

K = Taxa de desconto (taxa de retorno exigida para o projeto)

INV = Investimento inicial

Se o valor encontrado na equacdo acima for positivo significa que o projeto é viavel,
caso seja negativo, representa prejuizo e o projeto deve ser alterado ou descartado.

A Taxa de Retorno Interno (TIR) € representada pelo valor da taxa de desconto (K),
que iguala a equacdo do VPL a zero. Dornelas (2012) determina a utilizacdo da formula do
(VPL) igualando-o a zero e substituindo(K) pelo (TIR).

2.3 MODELO CANVAS

Quando tratamos de novos empreendimentos, se faz necessario a utilizacdo de
algumas ferramentas que possibilitem uma visdo holistica do negocio, com o objetivo de gerar
uma visualizacdo simplificada de alguns aspectos importantes para gestdo de uma empresa.

O modelo de negbcios Canvas, criacdo de Osterwalder A. e Pigneur (2011), é formado
por nove categorias que abrangem os fornecedores, funcionamento da empresa, relagdo com
consumidores e custos. O modelo de negécios servird para planejar e visualizar as principais

visbes do negocio, fornecendo uma visdo global e flexivel, auxiliando nos processos de
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criacdo, inovagéo e diferenciagéo e, inclusive, colaborando de forma efetiva na elaboragédo do
plano de negocios.

Segundo Osterwalder A. e Pigneur (2011), um modelo de negocios descreve a logica
de criagdo, entrega e captura de valor por parte de uma organizacdo. O método Canvas de
modelo de negdcios, conforme estrutura apresentada na figura 10, € um quadro cujos nove

componentes formam um modelo para representacdo, analise e discusséo do negdcio.

Figura 10 — Modelo Canvas

Parceiros T | Atividades 4 | Oferta t°1 | Relacionamento ) | Segmentos 'r
chave = chave “== | de valor ~#| com o cliente ~— | de clientes e
Recursos Canais de =77
chave K- Vendas Sl
Fontes de custos /= 1| Fontes de receitas Pl

~ o

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011)

O primeiro ponto do modelo de negdcios sdo as parcerias-chave que devem ser
estabelecidas. A parceria com outras empresas e fornecedores propicia uma troca de
conhecimentos entre as empresas, sendo de grande importancia em um mercado competitivo.

Em seguida, sdo abordadas as atividades-chave da empresa. Saber identificar as
atividades desenvolvidas dentro da organizacdo, seja na producdo ou na realizacdo de um
servico, ajuda a entender a oferta de valor dentro da companhia. As atividades-chave vao
desde funcGes indispensaveis a realizacdo do servico quanto a divulgacdo da marca que
ajudara a manter/aumentar a quantidade de clientes para a empresa.

Ja os recursos-chave da empresa sdo aqueles indispensaveis para a entrega do produto
ou servico. E composto por recursos fisicos, intelectuais, financeiros e humanos. Os recursos
humanos da empresa estdo ligados ao quadro de funcionarios da empresa, tanto na realizacédo
das atividades quanto no gerenciamento da organizag&o.

A oferta de valor da empresa vem a ser 0 que motiva sua existéncia, isto €, a empresa

deve oferecer algo que atenda as necessidades de seu publico-alvo. Basicamente, € um resumo
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do que sera ofertado pela companhia, definindo a forma como se dara a relagcdo entre a
empresa e o cliente.

Quanto aos canais, trata-se principalmente do local onde ocorre a venda do produto ou
servigo, mediante o contato com o cliente. Para desenvolver um canal é importante lembrar os
estagios que o consumidor passa no ato da compra: percep¢do do produto, compra, entrega,
valoracdo e satisfacdo. Caso a empresa ofereca diferentes tipos de canais, cada um deles é
citado separadamente.

O segmento de cliente pode ser identificado ao analisar a gama de consumidores de
um determinado produto, pois cada segmento possui diferentes expectativas e necessidades
em relagdo ao produto. A segmentacdo é importante para que ocorra de forma adequada a
comunicacdo e o relacionamento entre a organizacdo e o cliente. Quanto mais segmentos
forem identificados mais precisa e eficiente sera a comunicacao da empresa.

Ao realizar a estrutura de custos, torna-se possivel identificar os valores minimos
mensais necessarios a serem investidos para que 0S Servigcos prestados sejam possiveis,
auxiliando, dessa forma, nas tomadas de decisdes, como investimentos ou corte de custos, por
exemplo.

Junto a estrutura de custos da empresa sdo apresentadas todas as suas fontes de receita,
incluindo vendas, licenciamentos e demais entradas. Apds a obtencdo das fontes de receita e
da estrutura de custos, é possivel calcular o ponto de equilibrio e a taxa de rentabilidade.

Embora o plano de negdcios disponha de um nimero maior de informacdes, e estas
sejam mais completas, aquelas presentes no modelo Canvas sdo tdo importantes quanto. Isto
se deve ao fato de que nele estéo presentes 0s principais aspectos de cada uma das principais

areas da companbhia.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem por objetivo apresentar os procedimentos metodoldgicos utilizados
na realizacdo do plano de negdcios. Para isso, 0 texto a seguir discorre sobre pontos principais
da metodologia aplicada, como: 0 enquadramento da pesquisa, a contextualizacdo e sua
consequente operacionalizacdo, abordando a coleta de dados e os procedimentos de anélise.

A fim de conhecer o mercado no qual se pretende inserir a empresa, faz-se necessario
a obtencdo de informacGes relativas aos possiveis clientes, concorrentes, ambiente interno e
externo e fornecedores da regido. A coleta desses dados auxiliou a organizar o plano de

negocios de forma assertiva, contribuindo fortemente para a implantacdo da empresa.

3.1 ENQUADRAMENTO DA PESQUISA

Para que os dados apresentados neste trabalho sejam confidveis e coerentes, é
necessario que sejam definidos métodos de pesquisa para coleta de dados e informacdes, a fim
de responder as questbes fundamentais deste estudo, visando a construcdo do plano de
negocios. Para Demo (2000, p. 20), “Pesquisa ¢ entendida tanto como procedimento de
fabricacdo do conhecimento, quanto como procedimento de aprendizagem (principio
cientifico e educativo), sendo parte integrante de todo processo reconstrutivo de
conhecimento”. Para o enquadramento da pesquisa, optou-se pelo modelo de pesquisa
qualitativa, exploratoria e descritiva, focada, justamente, no processo de elaboracdo do Plano
de Negdcios para um Gastropub na cidade de Nova Petropolis — RS.

A pesquisa, de carater aplicada, visa proporcionar ao empreendedor conhecimento
para aplicacdo pratica do objeto de estudo. Conforme Prodanov e Freitas (2013, p. 51),
“Pesquisa aplicada: objetiva gerar conhecimentos para aplicagdo pratica dirigidos a solucao de
problemas especificos. Envolve verdades e interesses locais.”. O encaminhamento da
pesquisa, de carater exploratdrio, proporciona informacdes sobre o assunto, possibilitando a
definicdo e delineamento dos objetivos que visam entender o contexto em que o Gastropub
estard inserido e a viabilidade do projeto. Conforme Roesch (2009), o método mais
apropriado para um projeto define-se pelo seu objetivo, descrevendo como esse projeto serd

realizado.
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O método de pesquisa qualitativa proporciona ao pesquisador manter contato direto
com o0 ambiente e 0 objeto de estudo. Para Prodanov e Freitas (2013, p. 70), “O ambiente
natural é a fonte direta para coleta de dados e o pesquisador é o instrumento-chave. Tal
pesquisa é descritiva. Os pesquisadores tendem a analisar seus dados indutivamente. O
processo e seu significado sdo os focos principais de abordagem.”.

Segundo Oliveira (2002, p. 135), “os estudos exploratérios podem ter aspectos tais
como possibilitar ao pesquisador fazer um levantamento provisorio do fenémeno que deseja
estudar de forma mais detalhada e estruturada posteriormente.”. Pode-se dizer que estas
pesquisas tém como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicdes
(GIL, 2002). Na maioria dos casos, essas pesquisas envolvem levantamento bibliografico e
entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado. A fim
de garantir que a pesquisa qualitativa e de carater exploratorio obtivesse resultados
satisfatdrios, foi importante a selecdo criteriosa dos entrevistados, bem como as caracteristicas
das empresas avaliadas, visto que o enquadramento determina como os dados serdo obtidos,

norteando a contextualizacdo da pesquisa.

3.2 CONTEXTUALIZACAO DA PESQUISA

A busca de dados primarios deu-se por meio de entrevistas, seguindo questionarios
semiestruturados, aplicados a seis proprietarios de estabelecimentos similares situados nas
cidades de Gramado, Porto Alegre e Nova Petrdpolis, sendo que dois destes podem ser
considerados concorrentes locais diretos. As perguntas do questionario semiestruturado
buscam informacdes sobre: tempo de atuacdo do empreendimento, dificuldades encontradas
até o momento, precos médios praticados, tempo que esperam obter o retorno do
investimento, quantidade de funcionarios e demanda diaria de clientes e suas alteracdes. As
respostas serviram de base para projecéo de demanda e precos a serem praticados.

A escolha dos entrevistados foi feita com base em decisdo pessoal do autor, na qual
buscou estabelecimentos com propostas similares ao projetado para o Gastropub, com
destaque nesse ramo de cervejas artesanais e cardapio diferenciado. A amostra foi selecionada
mediante uma classificacdo de fatores, como: cidade, porte e consolidacdo da empresa no

mercado.
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Com relagdo as cidades escolhidas, o foco principal foram os empreendimentos de
Nova Petropolis, por ser o municipio sede do Gastropub, e Gramado, por ser uma cidade
proxima e ter um publico grande de turistas em todas as épocas do ano. Ja a escolha de Porto
Alegre, deu-se por ser a cidade onde o autor tem mais vivéncia como consumidor no ramo de
pubs, levando em conta referéncias que gosta e considera pertinentes para o préprio negécio.

Entre os entrevistados, ha estabelecimentos de grande porte ja consolidados e com
sucesso no mercado que estdo inseridos, bem como estabelecimentos que tiveram sua abertura
recentemente e ainda buscam uma consolidacdo no mercado, enfrentando por vezes muitas
dificuldades nesse processo. Logo, suas respostas serdo relevantes para a constituicdo do

plano de negdcios.

3.3 OPERACIONALIZACAO DA PESQUISA

Este capitulo tem por finalidade apresentar os procedimentos operacionais de pesquisa
para realizacdo do presente estudo, apresentando as formas de coleta de dados e a andlise dos
mesmos. Os dados coletados tém por objetivo auxiliar a compreensdo do ambiente em que
sera inserida a empresa, facilitando, dessa forma, a sua sobrevivéncia no ambiente proposto.

A operacionalizagdo da pesquisa deu-se através de entrevistas apos a prévia elaboracédo
de um questionario semiestruturado, o qual se encontra na integra no Apéndice A deste
trabalho. As entrevistas foram feitas exclusivamente com empreendedores do ramo estudado,
tendo perfis variados entre si, mas com caracteristicas semelhantes do tipo de empresa em
foco. A partir do questionario semiestruturado, o pesquisador buscou obter informagfes sem
concordar ou discordar das opinides emitidas pelo entrevistado, procurando guia-lo, levando-
0 a precisar, desenvolver e aprofundar os pontos abordados, acrescendo a pratica dos
entrevistados ao estudo teorico previamente realizado. Outros dados secundarios, mas ndo
menos importantes para a andlise do ambiente, foram baseados em pesquisas ja realizadas e
divulgadas por SEBRAE, Prefeitura Municipal e associagfes comerciais locais e regionais,
entre outros. Este estudo tera como objetivo identificar oportunidades e ameacas ligadas
principalmente aos concorrentes, tendéncias e publico-alvo de forma geral.

Através dos referidos dados, foi possivel entender e analisar o ambiente externo, visto

que o plano a ser elaborado diz respeito a uma empresa que ainda ndo existe, e, portanto, a
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anélise e o desenvolvimento de suas caracteristicas internas poderd ser feita com base no

ambiente externo, de modo que a mesma se adapte ao meio.

3.3.1 Coleta de dados

Para que se possa embasar o contelldo desenvolvido no plano de negdcios é necessario
obter informacg6es quanto a realidade das empresas que atuam no mesmo ramo de atividade.
Prodanov e Freitas (2009) colocam que a coleta de dados é a fase do método de pesquisa cujo
objetivo é obter informacGes da realidade.

A coleta de dados foi realizada através de entrevistas com proprietarios de
estabelecimentos que compBem o publico-alvo da empresa, conforme supracitado, tendo por
objetivo coletar dados relativos ao funcionamento de empresas da area em foco, investimentos
iniciais, custos operacionais e principais obstaculos encontrados nas rotinas da empresa.

As entrevistas foram realizadas no decorrer de duas semanas, compreendidas entre o
final de maio e inicio de junho do presente ano, sendo todas de carater presencial. Cada
entrevista teve um tempo de duracdo médio de 40min, sendo possivel, dentro desse tempo,
obter as informacdes do entrevistado e analisar as suas percepc@es em relagdo as questdes
avaliadas. As entrevistas encontram-se na integra nos apéndices B, C, D, E, F e G.

De posse dos resultados das analises, foi possivel determinar as estratégias de
marketing essenciais para atingir os objetivos do empreendimento, as quais Serdo
desenvolvidas por meio dos elementos que constituem os 4Ps do mix de marketing: preco,
praca, produto e promogdo. O passo seguinte foi a elaboracdo do plano operacional,
detalhando o planejamento de como a empresa deve trabalhar seu arranjo organizacional, cujo
embasamento foi desenvolvido a partir do estudo nos estabelecimentos concorrentes e do
conhecimento prévio adquirido pelo autor. As visitas realizadas aos estabelecimentos
concorrentes e também a outros estabelecimentos do mesmo segmento, com carater de
pesquisa in loco, buscaram entender como se comportam e de que forma esses conceitos
podem se adaptar ao tema do Gastropub proposto.

A fim de complementar o material de andlise, houve busca de informaces relevantes
na internet, jornais e, quando necessario, entrevistas informais com proprietarios de
estabelecimentos semelhantes, a fim de obter informagdes pontuais relevantes para a

elaboracéo do trabalho.
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3.3.2 Procedimentos de analise

De posse dos dados coletados na literatura selecionada, juntamente com os resultados
da pesquisa, foi possivel elaborar o plano de negdcios, moldando o ambiente interno da
organizacdo. Para Dornelas (2012), ndo ha uma estrutura rigida para a elaboragdo de um plano
de negdcios, pois cada negocio tem suas particularidades e semelhangas, isso torna inviavel a
definicdo de um plano padrdo, que seja aplicavel a qualquer negdcio. Os conceitos de
Dornelas (2012), Dolabela (2008) e Hisrich, Peters e Sheperd (2009) foram os norteadores do
plano de negdcios, sendo que cada uma das se¢Bes conta com a sua propria literatura, como
nas analises de marketing e estratégia, no qual foram utilizados conceitos de Kotler & Keller
(2012).

A partir desse momento, foi possivel realizar a modelagem do negdcio e a elaboracdo
da missdo, visdo, valores e fatores criticos para 0 sucesso do empreendimento, ou seja, 0S
pilares estratégicos que norteardo a empresa para o futuro. De posse de todas essas
informacdes, foi possivel montar a matriz SWOT de forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas, previamente mapeadas e estabelecidas.

Assim, a elaboragdo do plano financeiro, que permitiu a analise de viabilidade
econdmica do negdcio, foi feita na forma de projecdo em um ambiente competitivo, através
do qual foi possivel avaliar o custo inicial do projeto e a projecdo de retorno do investimento
através das ferramentas de andlise. Para mensurar o investimento inicial, foram feitos
orcamentos com os principais fornecedores de mercadoria, informéatica, méveis e outros
custos essenciais ao empreendimento, como alugueis, sistema de gestdo e funcionarios. Como
critério, os valores expressos foram obtidos atraves de trés or¢camentos, solicitados pelo autor,
em lojas especializadas. Outros equipamentos e utensilios pertinentes a abertura do negocio
foram pesquisados pessoalmente, por meio eletronico ou por telefone, em lojas fornecedoras
desses materiais e em sites das grandes varejistas do mercado brasileiro. Além disso, usando
como base os referenciais tedricos descritos anteriormente, foi montado o DRE da empresa,
assim como os valores do Payback, TIR e VPL, deixando claro quais os valores a serem
investidos no negdcio.

Por fim, apds a coleta dos dados e da organizacdo e analise das referidas informac6es
contidas nos planos, foi possivel formular propostas e a¢des, servindo de base para as tomadas

de decisdo em relacdo ao empreendimento.
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4 PLANO DE NEGOCIOS DO GASTROPUB NEUER HAUS

O presente capitulo apresenta 0s resultados obtidos com a pesquisa através da
elaboracdo de um plano de negdcios para o Gastropub Neuer Haus, um pub tipico alemao
com comidas coloniais e cervejas artesanais. A estruturacdo do capitulo esta dividida em itens
fundamentais para o plano de negdcios: sumario executivo, descricdo da empresa, analise do
ambiente externo, analise estratégica, plano de marketing e plano financeiro, baseados na

literatura especifica sobre o tema.

4.1 SUMARIO EXECUTIVO

O Gastropub Neuer Haus é um projeto de comércio no ramo de comidas e bebidas
idealizado no conceito de um Gastropub, que busca atender clientes locais e turistas em um
ambiente receptivo e aconchegante, focado em oferecer uma culinaria especial com pratos
tipicos da col6nia alema como cucas, linguicas, brot (cachorro quente germanico), pretzel
(pdo tradicional alemdo) e Kartoffelknddel (bolinho de batata), aliando esse cardapio a
diversas bebidas tradicionais alemés, como cervejas e chopes artesanais. Neuer Haus, que
significa Casa Nova, é um nome que remete a ideia de ter um local novo, com uma proposta
diferenciada e que seja de grande atratividade para o publico, fazendo-o sentir-se em casa.

A empresa se estabelecerd na cidade de Nova Petrdpolis, na Serra Galcha, famosa
pelos atrativos turisticos e pela forte influéncia da colonizagdo alema. O municipio mostra-se
carente de estabelecimentos com essa proposta de culinaria tipica e cervejas artesanais, sendo
que atualmente possui apenas um estabelecimento com proposta similar. A cidade recebe
mais de um milh&o de turistas anualmente em busca do clima frio da serra, das belezas
naturais e das experiéncias gastrondmicas. O ponto de localizagdo do Gastropub foi
estrategicamente pensado no contexto da cidade, uma residéncia localizada na Rua Dom
Pedro Il, muito proxima a Praca das Flores, um dos principais pontos turisticos da regido
central da cidade, conforme figura 11 abaixo. A utilizacdo de uma residéncia como ponto de
venda tem o intuito de fazer com que o cliente se sinta em casa, trazendo, assim, uma

atmosfera intimista e aconchegante.
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. ‘% B - b
Fonte: Autor, adaptado Google Maps (2017)

Analisando 0 mapa, o tracejado branco corresponde a Avenida 15 de Novembro, via
principal da cidade e que é rota de acesso & Gramado, outra importante cidade turistica da
Serra Gaucha. A marcacdo em vermelho é a Praca das Flores, ponto turistico que recebe
milhares de turistas ao longo do ano e encanta por sua beleza e charme. Adjacente a praca
localiza-se a Rua Coberta, palco de varios eventos e shows. A marcacdo amarela é o ponto de
localizagdo do Gastropub e no tracejado da mesma cor observa-se como o ponto escolhido é
proximo da Praca das Flores, sendo que a rua do Gastropub converge para a avenida principal,
facilitando o acesso dos turistas e da populacéo local.

O Neuer Haus buscarda como diferencial a utilizacdo e comercializagdo de itens
produzidos na regido, como forma de envolver a comunidade local, conhecidamente muito
fechada e conservadora, além de atrair os turistas para uma experiéncia tipica alema. Para
isso, 0 Gastropub vendera produtos produzidos por cooperativas de pequenos produtores da
regido, como as cucas, pdes, massas e linguicas. Em relagcdo as bebidas, espera-se seguir a
mesma linha do estimulo ao regionalismo, fazendo parcerias com fornecedores locais, sendo
as cervejarias Traum e Edelbrau as de melhor qualidade e destaque na cidade. Porém, como
forma de garantir o fornecimento do chope para o Gastropub, visto que as micro e pequenas
cervejarias da regido podem néo ter capacidade para atender novas demandas, teremos como
principal fornecedor de cervejas e chope a Cervejaria Milonga, que possui sede na cidade de

Canoas — RS, e ja encontra-se mais estruturada e com maior capacidade de producdo. A
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Cervejaria Milonga também fornecera equipamentos fundamentais para a operacionalizacéo
do bar, como geladeiras, freezer e chopeira. Finalizando a composicdo do mix de bebidas,
havera comercializacdo de cervejas gauchas em embalagens envasadas, como forma de
complementar a oferta de cervejas diferenciadas e artesanais para o publico.

Para que o0 projeto seja possivel, estimou-se um investimento inicial de R$ 64.850,00
para compra do mobiliério, utensilios, equipamentos, legalizacdo da empresa, reformas e
capital de giro inicial, conforme sera detalhado no decorrer do trabalho. O baixo valor de
investimento inicial se deve ao fato de ndo haver producéo dos produtos pelo estabelecimento,
somente a preparacdo e montagem dos pratos ocorrera no local. A previsdo de retorno do

investimento se dara ap6s um ano e trés meses de funcionamento do Gastropub.

4.2 DESCRICAO DA EMPRESA

O Gastropub Neuer Haus €, visto suas caracteristicas, um comércio que se encaixa no
segmento de pequena empresa, que por definicdo é a sociedade empresaria, a sociedade
simples, a empresa individual de responsabilidade limitada e o empresario, devidamente
registrados nos 6rgdos competentes, que aufira em cada ano calendario, a receita bruta entre
R$360.000,00 e R$3.600.000,00.

Os dados coletados nas entrevistas com empresarios do ramo apontam que todos 0s
estabelecimentos optaram pelo Simples Nacional como regime tributario ideal para esse ramo
de atividade, pela simplificacdo tributaria e reducdo de tributos. Portanto, o Gastropub
também optara pelo regime tributario disposto pelo Simples Nacional, visto as vantagens que
ele oferece para micro e pequenos empreendedores, como aliquotas mais baixas.

O Simples Nacional destina-se as empresas que pretendem se beneficiar da reducéo e
simplificacdo dos tributos, além do recolhimento de um imposto Unico. O enquadramento no
Simples fica sujeito a aprovacdo da Receita Federal, que considera a atividade e a estimativa
de faturamento anual da empresa. A Lei também prevé beneficios quanto & desburocratizago,
acesso ao mercado, ao crédito e a justica, o estimulo a inovacdo e a exportacdo. A Lei
enquadra como microempresa (ME) a pessoa juridica com receita bruta anual igual ou inferior
a R$ 360mil. Se a receita bruta anual for superior a R$ 360mil e igual ou inferior a R$ 3,6

milhes, ela sera classificada como Empresa de Pequeno Porte (EPP). Para as ME e EPP, o
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Simples Nacional abrange os seguintes tributos e contribuigdes: IRPJ, CSLL, PIS/PASEP,
COFINS, IPI, ICMS, ISS e a Contribuicdo para a Seguridade Social Patronal.

A empresa, de carater familiar, tera um quadro fixo de quatro funcionarios
pertencentes a mesma familia, sendo uma pessoa responsavel pela cozinha, duas pelo
atendimento as mesas e ao bar e uma pelo atendimento no caixa. Poderd haver reducdo ou
aumento do quadro de funcionarios quando necessario, bem como variagdo nas funcbes de
cada um de acordo com o movimento e demanda de clientes. A adicdo de mais colaboradores,
em um primeiro momento, se dard por meio da contratacdo de freelancer. Esse tipo de
contratacdo é muito comum nesse ramo de atividade e foi relatado pelos proprietarios de
estabelecimentos entrevistados de menor porte, por se caracterizar como uma solugéo
sustentavel financeiramente e pela forte variacdo que ocorre no movimento de clientes nos
comeércios, principalmente nos finais de semana e em datas especiais, necessitando de suporte
para o atendimento. Os proprietarios de empresas de maior porte ou mais consolidadas ja
conseguem manter um quadro fixo de funcionarios estabelecido. No entanto, conforme
relatado pelo proprietario da Empresa D, o fato de ter um quadro de funcionarios fixos pelo
regime CLT acaba por vezes se envolvendo em questdes trabalhistas, sendo essa uma das
principais barreiras enfrentadas na abertura do empreendimento.

A fim de viabilizar o fornecimento de cervejas e chope artesanais, o Gastropub contara
com um parceiro chave de fundamental importancia, a Cervejaria Milonga, que passa por um
processo de expansao na sua area comercial buscando atender novos mercados fora da regido
metropolitana de Porto Alegre. Inicialmente, o Gastropub Neuer Haus tera exclusividade na
comercializacdo da marca na regido da Serra Galcha, comprando as bebidas com preco
abaixo do mercado e, como contrapartida, realizard eventos exclusivos com a marca como
forma de divulgar a cervejaria na regido.

Ja para viabilizar as comidas tipicas alemés, outro parceiro chave sera a Cooperativa
de pequenos produtores de Picada Café e Nova Petrdpolis, que sera responsavel por fornecer
0s produtos como cucas, paes, massas, bolinhos e linguicas. A escolha da cooperativa se deu
pelo baixo custo de seus produtos e a facilidade logistica para a entrega. Além disso, a
parceria € um excelente meio de inclusdo na sociedade local, visto a forte influéncia que tera a

divulgacéo feita pela cooperativa.
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4.3 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

Analisando o mercado de Nova Petrépolis, que possui mais de 40 empresas atuando
no ramo gastronémico, incluindo cafés, padarias, lanchonetes, restaurantes e bares, percebe-se
que é muito dificil encontrar espaco para novos negocios. Porém, hd uma escassez de
empreendimentos com foco na mescla de comidas e cervejas artesanais, pubs ou gastropubs.
Atualmente, existem apenas dois comércios com estas caracteristicas, sendo que apenas um se
conceitua como Gastropub e tem enfoque na cultura alema.

Esse mercado se mostra promissor e com grande potencial de expansdo e crescimento
nos proximos anos. Por isso, 0 atual momento se mostra oportuno para a criacdo de um
empreendimento com foco na comercializagdo de comidas e bebidas artesanais.

O setor de alimentacdo fora de casa, que abrange bares e restaurantes, apresenta
expansdo de 10% ao ano no Brasil e o consumidor brasileiro gasta em torno de 30% do seu
orcamento com alimentacdo fora do lar e a perspectiva é de que nos proXimos anos esse
numero passe para 50% a 60% do orcamento, atingindo niveis comparados a Europa e
Estados Unidos, segundo a Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL).
Segundo dados do SEBRAE (2009), o servigo mais utilizado por turistas na Serra Galcha é o
de alimentagdo, chegando a 93%, atingindo valores mais elevados que o comércio, por
exemplo, que apresentou 70,1%.

Diante do crescimento desse mercado, nos ultimos anos foram feitos diversos estudos
buscando compreender o comportamento dos consumidores de cervejas artesanais.
Pompermayer (2012), Angelo e Silva (2015) e Pacheco (2014) buscaram tracar um perfil dos
consumidores de cerveja, pesquisando os habitos de consumo no mercado de cervejas
artesanais e colaborando para entender esse mercado que encontra-se em expansdo. As
informacdes sobre mercado consumidor sdo provenientes dos trabalhos supracitados e buscam
delinear uma tendéncia de mercado.

Os autores descrevem que o consumo de cerveja artesanal ocorre com certa
frequéncia, porém, ndo diariamente. Pompermayer (2012) coloca que 42% dos entrevistados
bebem ao menos uma vez na semana e Pacheco (2014) colabora com a informagéo de que
72% dos entrevistados que bebem cerveja, o faz entre 4 a 6 vezes a0 més.

As pesquisas dos trés autores demonstram que 0s bebedores de cerveja preferem
consumir a bebida em bares, pubs e casas especializadas, sendo que mais de 70% dos

entrevistados afirmaram preferir consumir a bebida nesses locais. Esses dados apresentados
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indicam que o consumo da bebida esta fortemente ligada a socializagdo que propiciam estes
ambientes. Para Kotler (2000, p. 185) “além dos fatores culturais, o comportamento do
consumidor ¢ influenciado por fatores sociais, como grupos, familia e status.”.

Analisando as entrevistas realizadas, percebe-se que os dados acima referentes ao
consumo de bebidas se refletem na prética. Segundo os proprietérios, o publico consumidor
de bebidas artesanais € muito fiel e frequenta o bar com certa assiduidade, inclusive nas
diferentes épocas no ano, como inverno e verdo, nao apresentando queda no consumo.

Por outro lado, a gastronomia também tem assumido um papel importante no que
tange ao sucesso do empreendimento. Segundo os entrevistados, a gastronomia apresenta-se
como o diferencial econébmico para os estabelecimentos, devido a grande margem de lucro
que apresentam os produtos. Alguns proprietarios relatam a possibilidade de ganhos
superiores a 200% de margem de contribuicdo, além disso, 0 consumo de cerveja aumenta em
funcdo do alimento e possibilita que o cliente fiqgue mais tempo no estabelecimento,
aumentando assim o ticket médio por cliente.

Outro ponto extremamente positivo referente a gastronomia nos estabelecimentos
relatado pelos proprietarios € a criacdo de uma identidade nos pratos a serem vendidos, pois,
segundo eles, muitos clientes retornam ao empreendimento devido a comida, pois a
lembranga sensorial do prato remete ao lugar, reforcando, assim, a marca junto ao cliente.
Portanto, ao elaborar o cardapio do bar € importante seguir na mesma linha de producdo até
que essa identidade seja criada e esteja fortemente estabelecida, pois o fato de trocar muitas
vezes 0 cardapio ao longo do tempo pode ter consequéncias muito negativas para o pub.

Analisando de modo geral, todos relataram a dificuldade de estabelecer credibilidade e
confianga com os fornecedores no inicio da abertura do negdcio, mas apontaram uma melhora
consideravel no decorrer do processo. Poucos entrevistados fizeram um planejamento
detalhado para a abertura da empresa, mas indicam fortemente para novos empreendedores
que seja feito um bom plano de negécios, para diminuir a margem de erro e conseguir
consolidar a empresa de forma mais rapida. Outro ponto interessante constatado pelas
respostas é que a maioria ndo tinha experiéncia na area de bares e pubs, bem como néo tinham
empreendido anteriormente, mas, por outro lado, todos estdo conseguindo obter sucesso nas
suas empresas, 0 que mostra que ha mercado para esse tipo de proposta. Com relacéo aos dois
concorrentes diretos locais, empresas A e B, observa-se que a proposta da empresa A, por ter
uma linguagem mais préxima da cultura da cidade, ndo teve tantas dificuldades e barreiras na

abertura do empreendimento, obtendo muito sucesso e reconhecimento de forma rapida.
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Os relatos dos empresarios entrevistados vdo de encontro ao que apresenta o Brasil
Food Trends 2020, Madi, Costa, Rego (2010) sobre o comportamento do consumidor, em que
coloca como uma tendéncia mundial no consumo de alimentos a busca pela sensorialidade e
prazer na escolha de uma refei¢do, destacando que ha uma valorizacdo da gastronomia com
uso de produtos locais e também da harmonizacdo entre comidas e bebidas. No entanto,
fatores como qualidade da comida, atendimento, preco, atmosfera e fatores de conveniéncia
também sdo relevantes para o cliente na escolha de um estabelecimento.

Em relagdo ao comportamento do consumidor nas cidades de Gramado e Nova
Petrépolis, percebe-se uma diferenciacdo entre o turista e o publico local, segundo as
entrevistas. O turista tem por caracteristica priorizar a qualidade do produto oferecido, a
apresentacdo e o ambiente do estabelecimento, enquanto o publico local prioriza o preco e
valoriza estabelecimentos que reforcam a cultura da regido. Ja em Porto Alegre, outra cidade
analisada, o perfil do consumidor € mais voltado para entretenimento e diversdo, sendo muito
difundida a cultura do happy hour, algo que ainda néo acontece nos estabelecimentos da Serra
Gaucha.

Antes de apresentarmos a andlise dos concorrentes, faz-se necessaria uma
contextualizacdo sobre a cidade de Nova Petropolis, que tem sua economia baseada no
turismo e recebe mais de um milhdo de turistas anualmente (ACINP, 2014). Esse fluxo de
turistas, como mostra o grafico 1 abaixo, se acentua a partir do més de abril e tem seu apice
nos meses de maio, junho e julho, quando os turistas visitam mais a Serra Gaucha em busca
do clima frio local. Devido a esse grande fluxo nos meses de inverno, existem finais de
semana que 0 movimento extrapola a capacidade de atendimento pelas empresas locais,
principalmente no més de maio durante o Festimalhas, maior festival de malhas do Brasil, e
no més de junho, quando se inicia o Festival Internacional do Folclore. J& 0os meses de
dezembro a fevereiro sdo muito ruins para economia local, pois a demanda chega a cair em
70% devido ao calor e ao verdo que faz com que os turistas prefiram o litoral a serra. Nesses
meses, apesar do pouco publico de turistas, a prefeitura da cidade também costuma fazer
eventos para movimentar a economia, estimulando principalmente a comunidade local a
interagir com diversos shows ao livre e atividades ligadas ao esporte, sendo o projeto Verao

no Jardim da Serra Gaucha algo que vem se consolidando nos altimos anos.
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Gréfico 1 — Fluxo de demanda anual
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Fonte: ACINP (2014)

Essa contextualizacdo é importante para que se possa tracar estratégias quanto ao
atendimento aos clientes nos meses de muito movimento, evitando erros como demora, falta
de funcionarios e de produtos, dificuldades essas relatadas por um dos entrevistados que ainda
ndo tem experiéncia quanto ao gerenciamento do bar. Por outro lado, nos meses de pouco
movimento, o ponto de grande importancia é o reconhecimento da marca pelo publico local,
refletindo-se em possiveis indicacdes de novos clientes ao estabelecimento.

De posse dos dados sobre mercado e consumidores, foi possivel avaliar os dois
principais estabelecimentos concorrentes existentes na cidade. No quadro 2 abaixo apresenta-
se um resumo, no qual é possivel visualizar os pontos fortes e fracos de cada uma das
empresas concorrentes locais, sendo os itens avaliados pelo autor em visitas in loco a cada um
dos estabelecimentos. Cabe ressaltar que ha diferencas importantes entre 0s dois
estabelecimentos, pois o estabelecimento A ¢ uma empresa de porte maior que possui sua
propria marca de cerveja e ja esta consolidada no mercado local, enquanto o estabelecimento
B é uma empresa de porte menor com menos tempo de atuacdo e ainda buscando se
consolidar no comércio da cidade. Segundo dados dos proprietarios de ambas as empresas, ha
também uma diferenca importante a ser considerada, pois a empresa B, por ter uma proposta
muito diferente da cultura local, relata ter sofrido muita resisténcia inicial do publico da
cidade que, por ter forte colonizacdo alemd, se mostra muito fechado a novas ideias. Ja a
empresa A, por ter alguns pratos tipicos alemdes em seu cardapio, além de varias outras
comidas, ndo relatou ter enfrentado esse tipo de resisténcia. Esse fato retifica a decisao de dar

enfoque somente para comidas tipicas aleméas no Gastropub Neuer Haus.
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Quadro 2 — Resumo das analises dos concorrentes

Estabelecimento Qualidade Prego Localizacao
Forca - Local apresenta Fraqueza - Pregos Fraqueza - Situado as
qualidade em acima da media margens de uma rodovia,

Estabelecimento A instalacdes e produtos. praticada por afastado da cidade.

estabelecimentos

similares.
Forca - Local apresenta Forca - Precos Fraqueza - Situado
qualidade nos produtos. dentro da média as margens de uma

Estabelecimento B Fraqueza - InstalagBes praticada por rodovia, afastado
apresentam problemas estabelecimentos da cidade.
de exaustdo e acustica. similares.

Estabelecimento Atendimento Acessibilidade Reconhecimento
Forca - Atendimento Forca - Apresentabom | Forca - Umdos maiores
satisfatorio, tempo ndmero de vagas de empreendimentos da

Estabecimento A aceitavel entre pedido e | estacionamento e cidade e reconhecido
entrega do produto. acessibilidade para por sua qualidade.

cadeirantes.
Fraqueza - Atendimento | Fraqueza - Apresenta | Neutro- Estabelecimento
insatisfatorio, houve poucas vagas de aberto recentemente

Estabelecimento B demora entre pedido e estacionamento e ndo | ainda carece de maior
entrega do produto. tem Acessibilidade reconhecimento.

para cadeirantes.

Fonte: Autor

Estas analises de mercado, juntamente com comportamento do consumidor alvo e dos
concorrentes locais, sdo de suma importancia para que se possa tracar um plano estratégico
visando consolidar a marca do Gastropub Neuer Haus junto ao publico local e turistas que

frequentam o municipio.

4.4 ANALISE ESTRATEGICA

Apos a avaliagdo do ambiente externo, analisando o contexto no qual a empresa esta
inserida, é possivel pensar de que forma a empresa se posicionara, a fim de que se possa
atingir com eficécia os objetivos tracados. Para isso, portanto, é fundamental fazer a analise
interna da empresa.

De modo geral, empresas pequenas possuem maiores dificuldades em crescimento
devido a falta de recursos, dificuldade em negociagdes com fornecedores, pelo fato de ter uma
baixa escala de compras e vendas e menor participacdo de mercado. Diante dessas condiges,
torna-se importante que o proprietario conheca sua empresa internamente e 0 que ocorre no

ambiente externo a sua volta, indo de encontro ao que diz Kotler e Keller (2012) que uma
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empresa necessita monitorar fatores macro ambientais e micro ambientais, em especial 0s
fatores que possam afetar sua lucratividade.

A fim de realizar a analise interna da empresa, foi utilizado um checklist de fatores
seguindo o modelo desenvolvido por Kotler e Keller (2012), na qual se identifica as forcas e
fraquezas da empresa. Nesse mesmo modelo, também deve-se fazer uma analise do ambiente
externo, com a identificagdo de oportunidades e ameacas, reiterando pontos j& abordados na
analise do ambiente externo. Com base nas analises feitas, os resultados obtidos foram

transpostos & matriz SWOT, conforme ilustrado no quadro 3 abaixo.

Quadro 3 — Matriz SWOT Gastropub
SWOT
Andlise Interna

Forgas [ Fragems |

- Qualidade do produto - Reconhecimento da marca

- Qualidade do Atendimento - Disponibilidade de Capital

- Eficacia de Prego - Inexperiéncia do Gestor no Ramo
- InstalacBes planejadas e adequadas - Eficacia da Promocédo

- Localizacéo

- Participacdo de Parceiros

Andlise Externa

Oportunidades Ameacas
- Mercado com grande Potencial - Variagdo da Demanda
- Aceitagdo do Produto pelo Publico - Crise econdmica
- Adaptacdes da Legislacdo a criagdo de - Retencdo de Gastos pelo Consumidor
novas empresas - Concorréncia

- Necessidades Logisticas

Fonte: Autor, Baseado em Kotler e Keller (2012)

Os elementos da matriz SWOT permitem encaminhar 0s objetivos estratégicos a
serem alcancados, que sdo os resultados que a empresa pretende atingir a longo prazo,
cobrindo a empresa como um todo. Para cada elemento SWOT identifica-se um objetivo,
servindo de base para a posterior definicdo dos objetivos estratégicos, onde cada item da
matriz terd correlagdo com uma acdo necessaria para obter sucesso, conforme os itens

elencados abaixo:
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Forcas:

Qualidade do produto: vender produtos de alta qualidade e tipicos da gastronomia
alemd, produzidos artesanalmente pelos fornecedores locais, indo de encontro as
tendéncias buscadas pelos consumidores.

Qualidade do atendimento: atender e se relacionar com os clientes de forma
solicita e amistosa, buscando um diferencial na fidelizacdo da clientela.

Eficacia de preco: ofertar produtos de qualidade com um preco mais baixo, tendo
em vista que as empresas mais consolidadas aumentam os valores de forma
consideravel em cidades turisticas, onde precos podem ser abusivos.

Instalagdes planejadas e adequadas: projetar um ambiente aconchegante e atrativo,
como forma de agradar ao publico, fazendo-o sentir-se a vontade no local.
Localizacdo: locar excelente ponto de venda para sediar a empresa, na regiao
central, proximos as zonas de maior movimento na cidade.

Participacdo de parceiros: promover parcerias com fornecedores que auxiliem na
divulgacdo do Gastropub e que facilitem a negociacdo e 0 pagamento de seus

produtos.

Fraquezas:

Reconhecimento da marca: trabalhar constantemente desde o principio para o
reconhecimento da marca, objetivando boas avaliacbes dos clientes e futuras
indicacdes.

Disponibilidade de capital: crescer em receita, pois 0 baixo valor disponivel para
fluxo de caixa no inicio do negdcio pode acarretar em dificuldades caso a
demanda ndo atinja os numeros esperados.

Inexperiéncia do gestor no ramo: buscar a experiéncia na pratica com prévio
planejamento, pois a inexperiéncia do gestor pode trazer dificuldades em
negociacdo com fornecedores maiores e ainda apresentar erros na gestdo do
negocio.

Eficacia da promocdo: negociar com fornecedores que ndo flexibilizam a
negociacao com empresas menores e menos conhecidas, buscando credibilidade e

confianca.
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I11. Oportunidades:

Mercado com grande potencial: explorar o mercado local que apresenta grande
potencial devido ao alto numero de turistas que a cidade recebe anualmente e o
baixo numero de concorrentes com conceito similar ao Gastropub.

Aceitacdo do produto pelo publico: atrair e conquistar os consumidores atraves
dos produtos dos fornecedores locais, proporcionando a perfeita harmonizagédo
entre comidas coloniais e bebidas artesanais.

Adaptacgdo da legislacdo a criagdo de novas empresas: implantar a empresa através
de programas como o SIMPLES NACIONAL, regime tributario diferenciado que
reduz e unifica os impostos a serem pagos, e outros incentivos ao
empreendedorismo, como apoio e orientaces de entidades como o SEBRAE, que
facilitam a criagdo de novas empresas.

Necessidades logisticas: criar uma solida rede de fornecedores locais, sediados na
mesma regido do Gastropub, facilitando a entrega e baixando os custos com

transporte dos produtos.

IV. Ameacas:

Variacdo da demanda: criar estratégias para aprender a lidar com a variacdo da
demanda, que aumenta de forma considerdvel nos finais de semana e nos meses
de inverno e podem diminuir significativamente devido a intempéries climaticas,
como quedas de barreias por exemplo, e nos meses de veréo.

Crise econémica: manter o caixa da empresa saudavel, com reservas financeiras a
fim de diminuir os impactos de possiveis crises, onde pode haver aumento dos
custos e diminuicéo das receitas.

Retencdo de gastos pelo consumidor: fidelizar a clientela por meio de promocdes
assertivas e constantes, buscando diminuir o impacto gerado por fatores
econdmicos, de modo a néo afetar as projecdes financeiras.

Concorréncia: ganhar mercado por meio de divulgagdo e promocdo da marca,
visto os estabelecimentos concorrentes que ja estdo ha mais tempo no mercado e

contam com maior experiéncia no ramo.

Ao reconhecer as forcas e fraquezas da empresa e visualizar as oportunidades e

ameacas, torna-se possivel estabelecer objetivos estratégicos e operacionais para a
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consolidacdo do empreendimento, sempre de acordo com a missdo e valores estabelecidos
pela empresa.

Assim, com base nos resultados da matriz SWOT, tornou-se possivel a definicdo de
objetivos estratégicos que visam a consolidacdo do Gastropub Neuer Haus no mercado da
cidade de Nova Petrdpolis, descritos abaixo:

Objetivo 1: Divulgar a marca e melhorar constantemente os canais de divulgagéo e
comunicacdo da empresa com os clientes e potenciais clientes. Este objetivo busca aumentar o
reconhecimento da marca e ter uma maior eficacia na promocdo do Gastropub. Serdo
realizados eventos na casa com apoio de parceiros e a empresa apoiara e buscara participar de
forma ativa nos eventos locais promovidos pela sociedade, sempre com intuito de aproximar-
se e interagir com clientes e futuros clientes.

Objetivo 2: Aumentar progressivamente a quantidade de clientes atendidos e fideliza-
los, buscando uma maior participacdo frente a concorréncia e diminuir 0s impactos de
possiveis problemas macro econémicos, tornando-se indispensavel a criacdo de uma carteira
solida de clientes.

Objetivo 3: Melhorar as relagbes comerciais com fornecedores e aprimorar, por meio
de cursos e assessorias, 0 conhecimento sobre gestdo no ramo escolhido. Buscar reduzir
custos de operacdo e negociar pagamentos de forma a ndo impactar nos resultados da
empresa, promovendo uma gestdo mais eficiente os recursos disponiveis.

Os objetivos estratégicos devem estar sempre de acordo com a misséao, visdo e valores
gue norteiam a empresa, ndo podendo haver divergéncias entre os fatores. Segue abaixo a
missao, visdo e valores do Gatropub Neuer Haus:

Missdo: Fornecer refeicdes e bebidas artesanais de qualidade, buscando superar as
expectativas de satisfacdo dos clientes.

Visdo: Tornar-se referéncia na venda de comidas tipicas germanicas, cervejas e chopes
artesanais na regido serrana do Rio Grande do Sul.

Valores:

a) Crescer de forma saudavel em conjunto com parceiros;

b) O cliente e sua satisfacdo sdo a razdo da empresa existir;

c) Utilizar de forma eficiente os recursos disponiveis na empresa;

d) Buscar sempre ser o melhor e ndo necessariamente o maior.
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4.5 PLANO DE MARKETING

A partir dos dados coletados e abordados nos subcapitulos anteriores deste plano,
torna-se possivel inferir caracteristicas importantes aos produtos e servicos ofertados aos
clientes. Assim, utilizaremos os 4Ps do marketing estabelecidos por Kotler e Keller (2012)
para considerar as caracteristicas que serdo levadas em consideracdo para a entrada da
empresa no mercado. Segue abaixo descricdo de cada um deles: produto, preco, praca e
promogéo.

4.5.1 Produto

O Gastropub Neuer Haus tera como principal produto o famoso prato da gastronomia
alema: Kuchen mit Wurst, isto é, cuca com linguica, juntamente com o tradicional chope
artesanal. O prato consiste em uma cuca inteira, de aproximadamente 5009, cortada em cubos
e duas pecas de linguica assada, podendo ser do tipo bock, colonial, apimentada ou
tradicional, servidos em uma travessa. Para clientes que estejam sozinhos ou queiram uma
menor quantidade, havera também a opc¢do de venda de meia por¢do do produto, O cliente
podera escolher o sabor da cuca de acordo com a oferta existente, isso se deve ao fato da
producdo do produto ser terceirizado junto a cooperativa de pequenos produtores da regido.
Até obtermos uma definicdo mais clara sobre os sabores preferidos pelos consumidores,
trabalharemos com um mix de no maximo 8 sabores de cucas, que podem ser doces, salgadas
ou de frutas.

A escolha do prato de cuca com linguica como principal produto do estabelecimento
ao lado do chope artesanal, se deve ao fato de ser um prato tipico da culinaria aleméa que se
difundiu por outras culturas com boa aceitacdo. Além disso, € um prato que possui uma étima
harmonizacdo com cervejas e chopes. Essa combinagdo gastronémica apresenta-se como uma
alternativa aos tradicionais cafés coloniais e, também, como uma excelente opc¢éo de refeicdo
tipica da col6nia local. Todos os pratos servidos pelo Gastropub como brot, kartoffelknddel e
pretzel, sdo de origem germanica e essas caracteristicas agradam tanto aos turistas quanto aos

moradores da cidade, que buscam os sabores da culinaria local.
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Jé& o chope sera servido inicialmente em trés estilos diferentes, sendo o principal deles
o Pilsen, que é o tipo mais suave da bebida e também o preferido do consumidor, conforme os
proprietarios entrevistados. Os demais estilos podem alternar de acordo com a demanda e
preferéncia do publico percebida apds a abertura, podendo ser IPA, APA, Stout, Dunkel e
Weiss. Apo6s a consolidagdo do negdcio, a cartela de cervejas contemplard todos estilos
citados.

O cardapio do Gastropub e a carta de cervejas e chopes oferecidos serdo enxutos,
seguindo orientacdo dos entrevistados que consideram arriscado 0 estabelecimento possuir
uma variedade muito grande de tipos de comidas e bebidas. Segundo eles, quando h& um
numero acentuado de produtos fica muito dificil controlar a qualidade do que é oferecido ao
cliente, gera custo com estoques e torna-se mais dificil a criacdo de uma identidade do lugar,
conectando a empresa ao produto oferecido.

O Neuer Haus busca se diferenciar dos demais concorrentes apresentando produtos
produzidos artesanalmente por produtores locais e com pregos competitivos ao mercado
existente. Outro ponto que torna o produto diferenciado é a escolha de uma casa para sediar 0
estabelecimento, pois confere um ar mais intimista e aconchegante ao cliente, diferenciando

dos concorrentes.

4.5.2 Preco

A determinacdo de precos € um dos aspectos mais importantes do plano de negdécios,
considerando que € o Unico elemento do mix de marketing que gera receita e também a forma
mais tangivel que uma empresa tem para agir no mercado.

Considerando que a estratégia de precos interfere diretamente na imagem da empresa
junto ao mercado e aos clientes, alguns pontos foram considerados para determinacdo dos
precos de venda dos produtos, como a média de valores praticados por outros
estabelecimentos e o retorno esperado, baseado nos precos pagos aos fornecedores com mark-
up diferentes. Segue discriminado os valores de comercializacdo dos produtos pelo Gastropub

Neuer Haus, conforme a tabela 3 abaixo.



4.5.3 Praca

Tabela 3 — Precos de venda dos produtos pelo Gastropub

PRODUTOS

PRECO

Chope Milonga 300 ml

Chope Edelbrau 300 ml

Chope Traum 300 ml

Chope Milonga 500ml

Chope Edelbrau 500 ml

Chope Traum 500 ml

Cerveja Schmitt pilsen

Cerveja Schmitt weiss/dunkel/viena
Cerveja Coruja lager

Cerveja Coruja viva/extra viva
Cerveja Abadessa pilsen
Cerveja Abadessa apa/ipa/stout
Cuca c/linguica Wurst
Kartoffelknddel

Pretzel

Brot

R$ 9,90
R$ 10,90
R$ 10,90
R$ 16,90
R$ 19,90
R$ 19,90
R$ 28,90
R$ 32,90
R$ 28,90
R$ 40,90
R$ 28,90
R$ 36,90
R$ 32,00
R$ 12,90
R$ 9,90
R$ 19,90

Fonte: Autor
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O canal de distribuicdo dos produtos comercializados serd de nivel um, conforme a

tabela de niveis dos canais de distribuicdo estabelecida por Santos (2012), apresentada na

figura 12 abaixo.

PRODUTOQR wwsweeeseees

Figura 12 — Nivel de distribuicéo do Gastropub

VAREJISTA  soeeerrrrrrmsmmmnnnnnnininn

» CONSUMIDOR CANAL DE NiVEL 1

Fonte: Adaptado de Santos (2012)

O Gastropub Neuer Haus receberd o produto diretamente dos produtores locais e

atuard como varejista, vendendo ao consumidor final. O canal de distribui¢do conta com a

unidade fisica do estabelecimento, que se situara no centro da cidade de Nova Petrépolis, na

Rua Dom Pedro Il. Com um espaco de 180m2, o ambiente acomoda confortavelmente 60

clientes sentados, além do mais, possui area suficiente para acomodar todas as instalacfes do

Gastropub, como cozinha, sanitarios, estoque entre outros. O local foi estrategicamente

escolhido por ficar proximo a Praca das Flores e & Rua Coberta, que sdo dois importantes

pontos turisticos e locais de maior circulacdo de pessoas no municipio.
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Além desta vantagem, o local escolhido fica distante dos dois concorrentes diretos do
negocio, que tem suas lojas as margens da RS- 235, em direcdo a Gramado. Segundo um dos
proprietarios entrevistados, se fosse possivel alterar algo no seu negdcio ele trocaria a
localizacdo, estabelecendo-se no centro da cidade, pois possui uma logistica melhor para os
clientes, visto a facilidade em achar estacionamento, a possibilidade de o cliente chegar
caminhado ao ponto de venda e a proximidade com pontos turisticos da cidade.

Analisando o0 mapa da figura 13 abaixo, observa-se os pontos A e B que correspondem
aos concorrentes diretos, localizados na RS-235 sentido & Gramado. J& o ponto escolhido para
0 Gastropub Neuer Haus fica dentro da éarea central da cidade, marcada em vermelho. Dessa

forma, espera-se um volume maior de turistas e moradores locais.

Figura 13 — Mapa com a localiza¢@o dos concorrentes diretos
3 Vit . GRAMADO

" 'NEUER HAUS

~
-
- A

CAXIAS / PORw, S0 %
Fonte: Autor, adaptado Google Maps (2017)

4.5.4 Promocéo

A promocao trata da comunicacdo entre a empresa e 0 consumidor, sendo importante
que a escolha dos canais de comunicagéo estejam de acordo com 0s objetivos propostos pela
empresa. Dornelas (2012) coloca que a promogdo ndo deve ser usada exclusivamente para a
venda do produto, mas também para divulgar a marca como carater informativo.

Sendo assim, utilizaremos as redes sociais como forma de divulgagédo e informagéo

sobre o produto e o Gastropub. As péaginas terdo imagens em destaque dos produtos
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oferecidos, com mensagens informais buscando criar um vinculo com o cliente. Além disso,
as paginas permitirdo uma maior interacdo com o publico, que podera deixar avaliacGes e
sugestdes sobre a qualidade do produto e servigo oferecido.

O uso das redes sociais também trard o beneficio de conhecer melhor os clientes,
sabendo mais sobre seus gostos, podendo, assim, oferecer com o decorrer do tempo produtos
mais assertivos aos seus desejos, sempre buscando a consolidagdo da marca.

Porém, por tratar-se de uma cidade turistica, torna-se indispensavel a distribuicdo de
folders, principalmente nos finais de semana. Esses folders por vezes teréo cortesias do tipo,
“na compra de um chope ganhe outro cortesia” ou “compre dois chopes e ganhe uma porgao
de kartoffelknddel”, visando divulgar a empresa a clientes potenciais que ainda ndo a
conhecam. Segundo o proprietario da empresa B, essa forma de promocéo da marca se mostra
muito eficiente na cidade de Nova Petrdpolis, principalmente entre o publico jovem. Outra
forma peculiar, porém comum na cidade, é 0 pagamento de comissdo para 0s guias turisticos
que indicam o estabelecimento aos turistas, o que pode ser vantajoso em épocas especificas.

A musica também é um excelente meio de promocao para a empresa, segundo todos
0s entrevistados, pois € uma Otima forma de atrair o publico local que aprecia muito este tipo
de iniciativa. O Gastropub Neuer Haus seguira nessa mesma linha, promovendo noites com
shows de variados estilos, mas sem fugir da proposta de ser algo germanico.

Por fim, com o objetivo exclusivo de esclarecer dividas, receber reclamacdes ou
sugestdes, sera oferecido um servico de SAC (Servico de Atendimento ao Cliente) via

Whatsapp, dando agilidade e simplificando esse processo.

4.6 PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro do empreendimento tem o objetivo de projetar informacdes como
investimento inicial, fluxo de caixa dos primeiros anos, ponto equilibrio, margem de
contribuicédo e andlise de retorno do investimento, podendo-se concluir ao final das analises se
0 negdcio é viavel financeiramente.

O investimento inicial, descrito na tabela 4 a seguir, levou em consideracdo as
despesas com mobiliario e utensilios, equipamentos eletrénicos, maquinario, reformas e
adaptacdes no imovel, capital de giro e formalizagdo da empresa junto aos 6rgdos publicos

competentes.
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Tabela 4 — Investimento inicial do Gastropub Neuer Haus

Classificacdo Item Quantidade  Valor Total Deprecia¢ao/ano
Mesa 15 R$ 3.000,00 10%
Cadeira 60 R$ 6.000,00 10%
Balcédo 2 R$ 3.000,00 10%
Moveis e Utensilios Talheres 180 R$ 400,00 10%
Pratos 90 R$ 800,00 10%
Copos e canecos 180 R$ 1.200,00 10%
Armario 3 R$ 1.800,00 10%
Forno semi-industrial 2 R$ 1.160,00 10%
Freezer 1 R$ 1.300,00 10%
Geladeira 2 R$ 2.200,00 10%
s Chopeira Elétrica 1 R$ 300,00 10%
Maquinario o .
Fogdo semi-industrial 1 R$ 1.000,00 10%
Sistema de exaustdo 1 R$ 2.000,00 10%
Ar condicionado 2 R$ 6.000,00 10%
Calefator 1 R$ 1.300,00 10%
Sistema de som 1 R$ 2.000,00 20%
Televisdo 40" 1 R$ 1.200,00 20%
Equipamentos eletronicos Computador 1 R$ 900,00 20%
Impressora 1 R$ 200,00 20%
Telefone 1 R$ 90,00 20%
Legalizagdo da empresa  Taxas, registros e documentos 1 R$ 4.000,00
outros Refc?rmas . 1 R$ 10.000,00
Capital de giro 1 R$ 15.000,00
Investimento Total Inicial R$ 64.850,00

Fonte: Autor

As depreciacOes seguem normas contabeis regidas e fiscalizadas pela Receita Federal
em convergéncia com a IFAC — International Federation of Accountants, que consideram
taxas anuais para moveis, utensilios, equipamentos e maquinas de 10% e vida Gtil de 10 anos,
ja para os equipamentos eletrdnicos e informatica 20% e vida util de 5 anos.

O investimento inicial projetado para abertura do negécio foi de R$ 64.850,00,
considerando como orcamento para capital de giro valores que cobririam por ao menos dois
meses 0s custos fixos do empreendimento.

Os custos fixos esperados, que estdo detalhados na tabela 5 abaixo, foram baseados em
pesquisas de mercado realizadas pelo autor e nas entrevistas com 0s proprietarios dos

estabelecimentos similares.
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Tabela 5 — Custos fixos do empreendimento
Custos fixos
Folha de pagamento (pré labore) R$ 3.000,00

Aluguéis R$ 2.500,00
Energia elétrica R$ 1.200,00
Telefone R$ 129,90
Servicos contabilidade R$ 400,00
Despesas diversas R$ 200,00
Despesas financeiras R$ 180,00
TOTAL DAS SAIDAS R$ 7.609,90

Fonte: Autor

Por tratar-se de uma empresa familiar, os valores descritos como pro labore serdo
divididos entre trés dos quatro familiares envolvidos no empreendimento. O gestor, por
possuir outras rendas, ndo fara retiradas até que se obtenha o retorno do investimento inicial.
Cabe salientar que todos os colaboradores possuem outras fontes de renda e de comum acordo
aceitaram reduzir os valores de suas retiradas mensais individuais para R$ 1.000,00, visando
manter a saude financeira do negdcio.

Os calculos de margem de contribuicdo da venda dos produtos foram feitos de acordo
com os respectivos custos de compra de cada fornecedor e o preco medio de venda em
estabelecimentos similares. Na tabela 6 abaixo, estdo descriminados os produtos, o valor de
custo e o respectivo valor de venda, evidenciando a margem de contribuicdo de cada um
deles. Nas bebidas é possivel chegar a uma margem de contribuicdo de até R$22,00, ja nas

comidas pode-se chegar em torno de R$15,00.

Tabela 6 — Margem de contribuicéo sobre os produtos

Produto Valor custo Valor de venda Margem de contribuicéo
Chope Milonga 300 ml R$ 2,70 R$ 9,90 R$ 7,20
Chope Edelbrau 300 ml R$ 3,45 R$ 10,90 R$ 7,45
Chope Traum 300 ml R$ 3,37 R$ 10,90 R$ 7,53
Chope Milonga 500 ml R$ 4,50 R$ 16,90 R$ 12,40
Chope Edelbrau 500 ml R$ 5,75 R$ 19,90 R$ 14,15
Chope Traum 500 ml R$ 5,62 R$ 19,90 R$ 14,28
Cerveja Schmitt pilsen R$ 13,50 R$ 28,90 R$ 15,40
Cerveja Schmitt weiss/dunkel/viena R$ 16,00 R$ 32,90 R$ 16,90
Cerveja Coruja Lager R$ 14,60 R$ 28,90 R$ 14,30
Cerveja Coruja viva/extra viva R$ 18,90 R$ 40,90 R$ 22,00
Cerveja Abadessa pilsen R$ 13,80 R$ 28,90 R$ 15,10
Cerveja Abadessa apa/ipa/stout R$ 15,80 R$ 36,90 R$ 21,10
Cuca c/linguica Wurst R$ 17,00 R$ 32,00 R$ 15,00
Kartoffelknodel R$ 2,10 R$ 12,90 R$ 10,80
Pretzel R$ 4,80 R$ 9,90 R$ 5,10
Brot R$ 8,80 R$ 19,90 R$ 11,10

Fonte: Autor
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Para encontrar o ponto de equilibrio do volume de vendas levou-se em consideracao
os dois produtos que sdo considerados como principais no portfélio de vendas da empresa. A
escolha do chope Milonga 300ml, se deve ao fato de ser o chope com menor margem de
contribuicdo e o principal parceiro na venda de bebidas, ja o Kuchen mit Wurst foi escolhido

por ser a principal refeicdo do cardapio do estabelecimento.

Tabela 7 — Ponto de equilibrio do Gastropub Neuer Haus

Ponto de equilibrio

Custos Fixos més R$ 7.609,90
Margem de Contribuicdo Bebida + Refeicdo R$ 22,20
Volume de Vendas Necessarias R$ 342,79

Fonte: Autor

Assim, portanto, utilizando o calculo do ponto de equilibrio chegamos a um volume de
342,79 refeicBes necesséarias para cobrir 0s custos fixos mensais da empresa, conforme
apresentado na tabela 7.

O fluxo de caixa do primeiro ano de funcionamento do Gastropub Neuer Haus
encontra-se discriminado na tabela 8 abaixo. Partindo de um capital de giro inicial de R$
15.000,00, o fluxo busca mostrar basicamente as receitas, 0s custos e as despesas ao longo do
periodo.

Para o segundo ano, como observa-se na tabela 9 logo abaixo, foi projetado um
crescimento de 25% nas vendas, percentual baseado no relato dos proprietarios dos
estabelecimentos A e B, pois obtiveram crescimento em suas demandas nesses patamares

entre o primeiro e segundo ano de funcionamento de suas empresas.



Tabela 8 — Projecéo de fluxo de caixa do primeiro ano
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PLANILHA DE FLUXO DE CAIXA - PROJEGAO DO PRIMEIRO ANO

Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
Entradas
Previséo vendas R$ 12.000,00 R$15.000,00 R$22.000,00 R$35.000,00 R$60.000,00 R$55.000,00 R$50.000,00 R$38.000,00 R$30.000,00 R$30.000,00 R$28.000,00 R$26.000,00
Receb. diversos
Capital inicial R$ 15.000,00
Total de entradas R$ 27.000,00 R$15.000,00 R$22.000,00 R$35.000,00 R$60.000,00 R$55.000,00 R$50.000,00 R$38.000,00 R$30.000,00 R$30.000,00 R$28.000,00 R$26.000,00
Saidas
Fornecedores R$ 7.000,00 R$8.800,00 R$12.500,00 R$19.630,00 R$33.651,00 R$30.900,00 R$28.000,00 R$21.500,00 R$16.500,00 R$16.500,00 R$15.750,00 R$ 14.900,00
Pré-labore R$ 3.000,00 R$3.000,00 R$3.000,00 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00
Aluguéis R$2.500,00 R$2.500,00 R$2.50000 R$250000 R$250000 R$250000 R$2.500,00 R$2.500,00 R$2.500,00 R$2.500,00 R$2500,00 R$2.500,00
Energia elétrica R$1.200,00 R$1.200,00 R$1.20000 R$1.20000 R$1.20000 R$1.20000 R$1.200,00 R$1.200,00 R$1.200,00 R$1.200,00 R$1.200,00 R$1.200,00
Telefone R$ 129,90 R$ 129,90 R$ 129,90 R$ 129,90 R$ 129,90 R$ 129,90 R$ 129,90 R$ 129,90 R$ 129,90 R$ 129,90 R$ 129,90 R$ 129,90
Contabilidade R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00
Desp. diversas R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00
Desp. financeiras R$ 180,00 R$ 180,00 R$ 180,00 R$ 180,00 R$ 180,00 R$ 180,00 R$ 180,00 R$ 180,00 R$ 180,00 R$ 180,00 R$ 180,00 R$ 180,00
Total de saidas R$14.609,90 R$16.409,90 R$20.109,90 R$27.239,90 R$41.260,90 R$38.509,90 R$35.609,90 R$29.109,90 R$24.109,90 R$24.109,90 R$23.359,90 R$22.509,90
1 Entradas —saidas R$12.390,10 -R$1.409,90 R$1.890,10 R$7.760,10 R$18.739,10 R$16.490,10 R$14.390,10 R$8.890,10 R$5.890,10 R$5.890,10 R$4.640,10 R$3.490,10
2 Saldo anterior R$12.390,10 R$10.980,20 R$12.870,30 R$20.630,40 R$39.369,50 R$55.859,60 R$70.249,70 R$79.139,80 R$85.029,90 R$90.920,00 R$ 95.560,10
?lsf'zd)" acumulado e 15 300,10 R$10.980,20 R$12.87030 R$20.63040 R$30.369,50 R$55.859,60 R$70.24970 R$79.139.80 R$85.029,90 R$90.92000 R$9556010 RS 99.050,20
4 Necessidade de
empréstimos
(53ng0 izl R$12.390,10 R$10.980,20 R$12.870,30 R$20.630,40 R$39.369,50 R$55.859,60 R$70.249,70 R$79.139,80 R$85.029,90 R$90.920,00 R$95.560,10 R$ 99.050,20

Fonte: Inspirado de SEBRAE (2015)



Tabela 9 — Fluxo de caixa do segundo ano
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PLANILHA DE FLUXO DE CAIXA - PROJEGAO DO SEGUNDO ANO

Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
Entradas
Previsao vendas R$15.000,00 R$18.750,00 R$27.500,00 R$43.750,00 R$75.000,00 R$68.750,00 R$62.500,00 R$47.500,00 R$37.500,00 R$37.500,00 R$35.000,00 R$32.500,00
Receb. diversos
Capital inicial
Total de entradas ~ R$15.000,00 R$18.750,00 R$27.500,00 R$43.750,00 R$75.000,00 R$68.750,00 R$62.500,00 R$47.500,00 R$37.500,00 R$37.500,00 R$35.000,00 R$32.500,00
Saidas
Fornecedores R$8.500,00 R$10.600,00 R$15500,00 R$24.537,00 R$42.064,00 R$38559,00 R$35.05370 R$26.640,81 R$21.032,22 R$21.032,22 R$19.630,00 R$18.227,00
Pré-labore R$3.00000 R$3.00000 R$3.000,00 R$3.00000 R$3.00000 R$3.00000 R$3.00000 R$3.00000 R$3.00000 R$3.00000 R$3.00000 RS 3.000,00
Aluguéis R$250000 R$250000 R$2500,00 R$250000 R$2.50000 R$250000 R$250000 R$250000 R$2.50000 R$250000 R$2500,00 RS 2.500,00
Energia elétrica R$1.20000 R$1.20000 R$1.200,00 R$1.20000 R$1.20000 R$1.20000 R$1.20000 R$1.20000 R$1.20000 R$1.20000 R$1.20000 R$ 1.200,00
Telefone R$12990  R$12990  R$12990  R$12990  R$12990  R$12990  R$129,90  R$12990  R$12990  R$12990  R$12990  R$ 129,90
Contabilidade R$40000  R$40000  R$400,00  R$40000  R$40000  R$40000  R$400,00  R$40000  R$40000  R$40000  R$400,00  R$ 400,00
Desp. diversas R$20000  R$20000  R$20000  R$20000  R$20000  R$20000  R$20000  R$20000  R$20000  R$20000  R$20000 RS 200,00
Desp. financeiras R$18000  R$180,00  R$180,00  R$18000  R$18000  R$180,00  R$180,00  R$18000  R$180,00  R$180,00  R$180,00  R$ 180,00
Total de saidas R$16.109,90 R$18.209,90 R$23.109,90 R$32.146,90 R$49.673,90 R$46.168,90 R$42.663,60 R$34.250,71 R$28.642,12 R$28.642,12 R$27.239,90 RS 25.836,90
1 Entradas - saidas  -R$1.109,90 R$540,10  R$4.390,10 R$11.603,10 R$25.326,10 R$22.581,10 R$19.836,40 R$13.24929 R$8.857,88 R$8.857,88 R$7.760,10 R$6.663,10
2 saldo anterior -R$1.109,90 -R$569,80 R$3.820,30 R$1542340 R$40.749,50 R$63.330,60 R$83.167,00 R$96.416,29 105.2;54’ - 4.2222’05 121.252‘ 15
?ff'zd)" acumulado  pgq 10900  -R$569,80 R$3.820,30 R$1542340 R$40.74950 R$63.330,60 R$83.167,00 RS 96.416,20 1055?4’17 " 4'F1<§2’05 121’352’ 15 128??5,25
4 Necessidade de
empréstimos
;3383&30 el R$1.109,90 -R$569,80 R$3.820,30 R$1542340 R$40.74950 R$63.330,60 R$83.167,00 RS$96.416,29 105_2{?4’ v 4_?352’05 121.'2352’ 15 128.?25‘25

Fonte: Inspirado de SEBRAE (2015)
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De posse das projecdes do fluxo de caixa é possivel formular o DRE — Demonstrativo
do Resultado do Exercicio, apresentando todas as transac¢fes financeiras do periodo, como
mostra a tabela 10, relativo aos dois primeiros anos de exercicio da empresa. O DRE mostra
que empresa tera resultado positivo desde seu primeiro ano de funcionamento, indo de
encontro & informacédo dos proprietérios dos estabelecimentos A e B, que tiveram resultados

positivos desde o inicio de suas atividades.

Tabela 10 — DRE dos dois primeiros exercicios

Total Ano 1 Total Ano 2
1. Receita Bruta Vendas R$ 401.000,00 R$ 501.250,00
(-) Aliguota SIMPLES Nacional R$ 24.235,00 R$ 33.758,75
2 . (=) Receita Liquida de Vendas R$ 376.765,00 R$ 467.491,25
3. (-) Custos Fornecedores R$ 225.631,00 R$ 281.375,95
4 . (=) Lucro Bruto R$ 151.134,00 R$ 186.115,30
5. (-) Despesas operacionais
Despesa administrativas R$ 55.318,00 R$ 55.318,00
Folha de pagamento (prd labore) R$ 36.000,00 R$ 36.000,00
6 . (=) Resultado Operacional (EBITDA/LAJIDA) R$ 59.816,00 R$ 94.797,30
7 . (+/-) Receitas/Despesas Ndo Operacionais
(-) Depreciacdo Acumulada R$ 3.585,00 R$ 3.585,00
(+) Outras Receitas Ndo Operacionais R$ -
(-) Taxas/ Juros de Financiamentos RS -
8 . (=) Resultado Tributavel R$ 56.231,00 R$91.212,30
(-) Imposto sobre o Lucro (ndo optante pelo simples) RS -
9. (=) Lucro Liquido R$ 56.231,00 R$91.212,30
(-) Dividendos RS -
10. (=) Resultado do Exercicio R$ 56.231,00 R$91.212,30

Fonte: Autor

Por fim, usaremos indicadores para testar a rentabilidade do empreendimento, como
forma de complementar o plano financeiro. Um dos indicadores é o payback, que é uma
medida que ndo leva em conta o valor do dinheiro no tempo, por isso, usaremos também
outros indicadores com mais informag6es, como o0 VPL,a TMA e a TIR. A tabela 11 a seguir,

apresenta o fluxo de caixa considerando o investimento inicial.

Tabela 11 — Fluxo de caixa ap6s impostos

2017 2018 2019 2020
Fluxo de caixa final -R$ 64.850,00 R$ 41.231,00 R$91.212,00 R$91.212,00
Fluxo de caixa acumulado -R$ 64.850,00 -R$ 23.619,00 R$ 67.593,00 R$ 158.805,00

Fonte: Autor
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De acordo os resultados, nota-se que entre o primeiro e 0 segundo ano ha o pagamento
do investimento inicial, conforme veremos também na tabela 12 a seguir, na qual sdo

apresentados os indicadores financeiros.

Tabela 12 — Indicadores financeiros

Payback Simples 1 ano, 3 més e 4 dias
TIR 83%
VPL R$ 114.767,17
TMA 10,50%

Fonte: Autor

Portanto, estima-se que o investimento inicial sera pago em 1 ano, 1 més e 4 dias,
tendo como a Taxa Média de Atratividade — TMA a SELIC do més de maio de 2017, que
estava em torno de 10,50%. Assim, tornou-se possivel calcular a Taxa Interna de Retorno do
investimento em 3 anos, que seria de 83%, e de 55% em dois anos, sendo essa taxa possivel
devido ao baixo custo de investimento inicial para abertura do empreendimento. O Valor

Presente Liquido — VVPL positivo de R$ 114.767,17, mostra que 0 projeto é viavel.
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5 MODELO CANVAS

O modelo Canvas, apresentado a seguir, resume e destaca 0s pontos mais importantes
do projeto para o Gastropub Neuer Haus, o qual busca trazer uma visdo simplificada, global e
flexivel que auxiliara nos processos das diferentes areas da empresa. Utilizou-se para
elaboracdo do modelo de negdcios Canvas pontos captados durante a pesquisa,
principalmente informacdes obtidas através das entrevistas com 0s proprietarios de
estabelecimento similares. A partir dessas informacdes, foi possivel conhecer aspectos
importantes para empresas que atuam no ramo escolhido.

As colocacg6es auxiliaram no entendimento de como o empreendimento deve lidar com
seu publico, sabendo quem sdo e o que esperam, bem como estabelecendo uma proposta de
valor que supere o nivel de satisfacdo esperado pelo cliente, focando em oferecer produtos e
atendimento de qualidade, nas formas mais adequadas de promogao da marca.

Outros aspectos importantes sdo relativos a parte administrativa, onde foi possivel
entender e conhecer melhor a estrutura financeira desse tipo de empreendimento, seus
principais custos e fontes de receitas. Além disso, também foi abordado os beneficios da
escolha correta de parceiros e as facilidades que podem trazer para o empreendimento, nas
questdes envolvendo negociacdo de pregcos e forma de pagamento pelo fornecimento de
produtos.

Essas informac0es, atreladas as analises de mercado e as visitas realizadas a outros
estabelecimentos, contribuiram de forma significativa para a construgdo do Modelo Canvas de
Negdcios, conforme quadro 4 apresentado abaixo.



Quadro 4 — Modelo Canvas de Negécio do empreendimento
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Modelo Canvas de Negdcio / Business Modelo Canvas

Parceiros Chave

Q
Atividades Chave (\\i]
g'\%;"_:f;

Proposta de Valor

)

Rel. com o Cliente

€)
Segmento de Clientes /)
AD

aa W

Cervejaria Milonga, pequenos
produtores (agricultura familiar)

e Guias de turismo.

Fornecedores de bebidas e
alimentos e indicacgéo de clientes

(comissionado)

Produtos e atendimento
qualificados, promocao da marca

e pesquisa de satisfagéo.

9%

<

4
[

Recursos Chave

W

Bebidas e alimentos de qualidade

Ambiente aconchegante.
Alimentos e Bebidas produzidos
de forma artesanal.
Proporcionar uma excelente
experiéncia sensorial atendendo

as exigéncias do publico.

Paginas em redes sociais
Atendimento no estabelecimento

Folders em pontos turisticos

Canais =

S

Vendas diretas através do

estabelecimento.

Turistas e populagdo local.

Estrutura de Custos

Fluxo de receitas

Alimentos e fornecedores.

Impostos, salarios, aluguel e contas.

Venda de bebidas e alimentos tipicos da culinaria Alema.

Fonte: Autor
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Como resultado principal da sintese apresentada no modelo Canvas, pode-se
compreender a Cervejaria Milonga e a Cooperativa de Pequenos Produtores como parcerias
chave ndo s pelas relacbes comercias, mas, também, pela troca de conhecimento que €
gerado entre as empresas. A cervejaria pode auxiliar com seu conhecimento sobre o ramo,
visto que atende outros clientes com o mesmo tipo de negécio, e a cooperativa pela
possibilidade de adquirir conhecimento sobre a produgdo de outros produtos coloniais, que
podem aparecer futuramente no cardapio ou até serem produzidos pelo Gastropub.

Esses parceiros fornecem produtos de qualidade com caracteristicas artesanais, que
S80 0s recursos chave para que seja atingida a proposta de valor almejada pela empresa, ou
seja, proporcionar aos clientes experiéncias sensoriais com a harmonizacdo entre comidas
coloniais e bebidas artesanais, aliadas a um ambiente acolhedor como canal de venda.

O Gastropub tem como segmento alvo turistas que estejam na cidade e a populagédo
local, optando por se relacionar com os clientes pelas midias digitais como forma de
divulgacdo do portfdlio de produtos, buscando interagir com os clientes e extrair informacdes
que auxiliem na divulgacdo da marca. Por tratar-se de um cidade turistica também ¢é
necessario a promocao por meios de panfletagem e indicacao.

O modelo Canvas, portanto, divide a empresa em nove componentes chave que
compdem as quatro principais areas da empresa, envolvendo clientes, infraestrutura, oferta e
financeiro, o que facilita a visualizacdo de como a empresa produz e entrega valor ao seu

publico.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A elaboracdo do plano de negécios para o Gastropub Neuer Haus proporcionou o0
amadurecimento de uma ideia surgida ha alguns anos em conversas com familiares, que
também gostariam de empreender no ramo da gastronomia e venda de bebidas. O objetivo do
presente estudo foi verificar a viabilidade para a abertura do negocio na cidade de Nova
Petrépolis — RS e adquirir conhecimento sobre o processo de planejar e empreender.

As pesquisas e entrevistas realizadas demonstraram que o mercado escolhido esta em
crescimento e que existe espaco e possibilidade de sucesso para novos entrantes no mercado,
principalmente no municipio escolhido que, apesar de possuir apenas duas empresas com
propostas similares, mostra-se carente de estabelecimentos com a proposta de vender comidas
tipicas alemds, cervejas e chopes artesanais em um ambiente descolado e aconchegante.
Devido a forte colonizagdo alema e por ser uma cidade turistica, o Gastropub pode ser uma
excelente alternativa para turistas que buscam os sabores de uma tipica comida germanica,
Vvisto que os turistas gostam de ter uma experiéncia diferente das que vivenciam diariamente.
Essa proposta conta com a parceria fundamental de produtores locais, como a Cooperativa de
pequenos produtores de Picada Café e Nova Petrdpolis, que produzem de forma artesanal os
alimentos e que podem contribuir de forma efetiva para que a comunidade local aceite de
forma mais facil um novo empreendimento na cidade. Além disso, a parceria com as
renomadas cervejarias locais Edelbrau e Traum, que ja possuem um puablico fiel a marca, e a
introducé@o de uma nova cerveja no mercado local, a Cervejaria Milonga que, como principal
fornecedora do Gastropub, terd um papel fundamental no inicio do negdcio, por conseguir
fornecer a um custo mais baixo, visto que sua producdo ja esta mais estruturada que as
cervejarias locais.

No decorrer do projeto para o plano de negécios do Gastropub Neuer Haus, as
entrevistas com os proprietarios de estabelecimentos similares foram fundamentais e muito
produtivas para o trabalho. A oportunidade de assimilar como as questdes teoricas se refletem
na pratica, serviram de base para muitas tomadas de decisdo em relacdo ao plano estratégico
da empresa. As entrevistas se mostraram um muito eficientes para a pesquisa, Visto que
permitiam uma maior interagcdo com o realidade e abriam possibilidades para extrair um maior
namero de informagdes sobre as diversas areas das empresas. No total, foram entrevistados 6
proprietarios, com perfis e portes variados. Através das referidas entrevistas, pode-se

objetivamente definir estratégias de implantacdo da empresa, como focar em bons
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fornecedores locais, definir a melhor localizagdo para o ponto, prever a sazonalidade de
consumidores turistas e locais, optar pela contratacdo de funcionarios no sistema freelance até
gue a empresa esteja consolidada, trazer elementos da cultura local para o pub, como forma de
atrair tanto os turistas como os consumidores locais.

O estudo de mercado e dos concorrentes locais teve como objetivo principal
compreender os desejos dos clientes e coletar informagdes sobre o habito de consumo de
cerveja pelas pessoas, conhecendo mais sobre o comportamento do consumidor desse tipo de
produto. As informacg6es das pesquisas foram de encontro aos relatos dos entrevistados e
embasaram a decisdo na escolha dos produtos a serem comercializados, corroborando,
também, a ideia de que as pessoas preferem beber em locais que propiciam a socializagéo,
como bares e pubs.

As analises de mercado demonstraram que o mercado brasileiro segue crescendo no
ramo gastrondmico e cada vez mais as pessoas buscam fazer refei¢cdes fora do lar, destinando
um percentual consideravel de suas rendas para essa finalidade. A gastronomia, segundo as
entrevistas, auxilia no aumento do ticket médio dos clientes, pois a venda de alimentos eleva
também o consumo de bebidas e prolonga o tempo que o cliente permanece no Gastropub.

A cidade de Nova Petropolis propicia uma oportunidade impar a esse crescimento,
pois com seu potencial turistico atrai milhares de turistas ao municipio ao longo do ano. Esses
turistas buscam além das belas paisagens, os sabores e sensa¢es que o clima serrano é capaz
oferecer e isso faz com que as demandas aumentem consideravelmente nos finais de semana e
também nos meses mais frios do ano, bem como em feriados prolongados e datas
comemorativas.

A formulacao da estratégia partiu do conhecimento sobre 0 ambiente externo, como o
mercado local e a andlise dos concorrentes, na qual se buscou tracar as forcas e fraquezas de
cada concorrente direto. Assim, ao desenvolver o plano estratégico, pode-se explorar as
vulnerabilidades dos concorrentes e aproveitar as oportunidades existentes, podendo
estabelecer objetivos que buscam contribuir para consolidagdo do Gastropub Neuer Haus no
mercado.

Com o plano financeiro concluiu-se que, apesar do investimento inicial de baixo valor,
a empresa geraria receitas que trariam o retorno desse investimento logo no inicio do segundo
ano de funcionamento do projeto. Portanto, aliado a outros indicadores supracitados,
percebeu-se que o projeto possui rentabilidade e viabilidade.

Cabe colocar que existiram algumas dificuldades durante as entrevistas, como a

omissdo de alguns dados estratégicos das empresas e a desisténcia de dois proprietarios em
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contribuir com o trabalho. Apesar disso, todos os objetivos estabelecidos foram contemplados
e atingidos, dando ao estudo o embasamento necessario para formulacdo do planejamento do
negocio. Diante da perspectiva de empreender que vem ganhando forca como carreira
profissional a seguir, o presente trabalho mostrou-se extremamente gratificante pois, apesar da
proposta ter fins académicos no presente momento, os resultados foram muito além das
expectativas, demonstrando a forca do mercado e da economia local, possibilitando de fato a
abertura da empresa, com tranquilidade e confianca nos resultados positivos.

Como sugestdo, para estudos futuros, evidenciou-se a necessidade realizar uma
pesquisa mais aprofundada sobre os desejos e comportamentos do consumidor buscando
entender as necessidades dos clientes e como satisfaze-los. Também é possivel afirmar que as
entrevistas sdo um excelente meio de obter um maior numero de informagGes sobre ramo e
sobre como gerir negocios na pratica. Além disso, coloca-se a necessidade de adequacao do
plano de negdcios as mudancas que ocorrerem nos cenarios internos e externos no decorrer do
periodo, devendo haver revisdes e atualizagfes constantes em sua estrutura, pois um plano de

negocios € uma ferramenta dindmica que deve estar de acordo com seu tempo presente.
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APENDICE A - ROTEIRO SEMIESTRUTURADO PARA ENTREVISTAS

Perfil do proprietario (idade, género, empreendimento é sua fonte de renda Unica)

Qual sua trajetoria profissional (trabalhava com o que? Ja tinha trabalhado ou
conhecimento na area em empreendeu?)

Como surgiu a vontade de empreender? Caso tenha empreendido anteriormente, obteve
sucesso ou ndo? Se nédo, qual motivo?

Vocé planejou antes de abrir? Quanto tempo antes?

Existiram barreiras (dificuldades) para sua entrada no setor? Quais foram as mais dificeis
de enfrentar?

Quais os principais custos e fontes de receitas do seu empreendimento existem pontos de
maior atencdo? Comida ou bebida, qual € o principal produto de venda?

Quais as principais diferencas de um estabelecimento que atende maior parte do seu
publico nos finais de semana devido a presenca de turistas em relagdo a um
empreendimento que possua fluxo equilibrado de clientes durante a semana? (Pergunta
somente para empreendedores de Nova Petrépolis e Gramado)

Quais as principais dificuldades enfrentadas em relacdo aos fornecedores e como se
estabelece essa relagdo? Existe diferenca entre o inicio e hoje nessa relagdo?

Como vocé lida com a exigéncia do publico quanto ao cardapio e sugestdes para

mudancas?

10) Em relacdo aos clientes, vocé focou em algum publico especifico? Qual a principal forma

de publicidade?

11) Quantos funcionarios vocé necessita para atender sua demanda?

12) Quais atitudes ou agdes vocé cometeu na abertura do empreendimento que possa

considerar inadequadas e ndo as faria hoje?

13) Alguma sugestdo que vocé daria a novos empreendedores?
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APENDICE B - ENTREVISTA COM PROPRIETARIO DA EMPRESA A

Perfil do proprietério
F. M., 32 anos, masculino. Cervejaria € a minha fonte de renda Unica.

Qual sua trajetéria profissional? Ja tinha trabalhado ou possuia conhecimento na
area em empreendeu?
Trabalhava no setor de importacdo da Dakota Calcados. O empreendimento surgiu apds

um intercambio e ndo tinha conhecimento na area.

Como surgiu a vontade de empreender? Caso tenha empreendido anteriormente,
teve sucesso ou ndo? Se néo, qual motivo?

Somos dois sécios e sempre tivemos vontade de abrir um neg6cio proprio. Saimos da
Dakota Calgados com intuito de fazer um intercdmbio e na volta abrir uma empresa. Nao
sabiamos o que, em que setor, mas através de viagens fomos conhecendo o mundo das

cervejarias e vimos potencial neste setor, que estava recém comecando no Brasil.

Vocé planejou antes de abrir? Quanto tempo antes?
Fizemos um planejamento antes de abrir, pesquisando o setor, visitando outras empresas,
conversando com pessoas da area. Aproximadamente um ano de trabalho antes de abrir o

negaocio.

Existiram barreiras (dificuldades) para sua entrada no setor? Quais foram as mais
dificeis de enfrentar?
Em qualquer setor ha inumeras barreiras e dificuldades, mas se levar todas estas em

conta, vocé nunca ird empreender.

Quais os principais custos e fontes de receitas do seu empreendimento? Existem
pontos de maior atencdo? Comida ou bebida, qual é o principal produto de venda?
Hoje, a Cervejaria/Gastropub estd muito ligada ao turismo. Se h& turista na cidade, ha
bom movimento. A Cerveja é o atrativo e o principal produto do nosso estabelecimento.
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Quais as principais diferengas de um estabelecimento que atende maior parte do seu
publico nos finais de semana devido a presenca de turistas em relacdo a um
empreendimento que possua fluxo equilibrado de clientes durante a semana?

O gerenciamento de um estabelecimento que atende sazonalidade (finais de semana) é
muito mais complexo e tem muito mais risco. Por fatores externos (tempo, queda de
barreiras na estrada) o turista pode ndo vir e vocé ficar a mercé, mas tendo todos os

custos fixos. No outro formato exposto na pergunta, isso ndo acontece tao facilmente!

Quais as principais dificuldades enfrentadas em relagdo aos fornecedores e como se
estabelece essa relacdo? Existe diferenca entre o inicio e hoje nessa relacéo?

A cadeia de fornecedores de alimentos (Gastropub) ndo apresenta grandes dificuldades,
até pela gama de produtos e fornecedores disponiveis no mercado. Ja na Cervejaria,
houve uma melhora na qualidade e quantidade de fornecedores nos ultimos anos
(insumos, matéria-prima), mas, ainda assim, ha certa dificuldade na compra ou

negociacao de alguns itens, por ter pouca oferta. EX.: garrafas.

Como vocé lida com a exigéncia do publico quanto ao cardépio e sugestdes para
mudancas?

Nosso publico é bastante exigente, pois esta acostumado com um produto e servigo de
qualidade. Somos abertos a criticas e estamos atentos a tudo que pensam a respeito do
nosso estabelecimento (acompanhamos de perto as postagens no TripAdvisor e
Facebook, pois ali nosso cliente fala bem o que pensa). Se notarmos que a critica tem

fundamento, repassamos para a equipe responsavel.

Em relacdo aos clientes, vocé focou em algum publico especifico? Qual a principal
forma de publicidade?

Temos uma vasta gama de produtos (chope para festas, almogo, souvenires, petiscos,
pratos a la carte) e assim atingimos tanto o publico local como o turista. Temos diferentes
canais de divulgacdo e cada um visa atingir um nicho. De uma forma geral, as midias

sociais sdo nossa maior forma de publicidade.

Quantos funcionarios vocé necessita para atender sua demanda?

Temos nove funcionarios na cervejaria e uma média de catorze no Gastropub.
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Quais atitudes ou acdes vocé cometeu na abertura do empreendimento que possa
considerar inadequadas e nao as faria hoje?

Planejamos a cervejaria de uma forma ha seis anos e nada saiu muito fora do que foi
planejado desde aquela época. Nos cercamos de bom profissionais e isso minimizou
muito a margem de erro. Nao saberia dizer o que teria feito diferente agora.

Alguma sugestao que vocé daria a novos empreendedores?

O palestrante Dado Schneider tem um livro que se chama: “O mundo mudou... bem na
minha vez”. Neste livro retrata que chefe/dono antigamente ndo colocava a mao na
massa, simplesmente mandava. Agora, com essa nova geracdo, ser dono é colocar a mao
na massa muito mais que um funcionario e isso é pura verdade.

Empreender é muito gratificante, € se auto desafiar, buscar novos horizontes, mas
também, ter certeza que vai ralar muito, bem mais do que parece. Essa seria a minha dica,

gue as pessoas empreendam tendo ciéncia disso, caso contrario, ndo terdo sucesso.
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APENDICE C - ENTREVISTA COM PROPRIETARIO DA EMPRESA B

Perfil do proprietario
P. F., 23 anos, masculino, natural de Porto Alegre. Moro em Nova Petropolis ha um ano e
meio, resolvemos investir na cidade devido ao potencial. O pub ndo é minha Unica fonte

de renda, trabalho para uma empresa de publicidade.

Qual sua trajetéria profissional? Ja tinha trabalhado ou possuia conhecimento na
area em gque empreendeu?

Em Porto Alegre era autbnomo, vendia tortas e tinha uma boa saida. Ja trabalhei em
estoque de atacado, agéncia de design e publicidade, marketing de shopping, grafica,
todos no regime CLT. Trabalhei também na empresa do meu pai, com marketing digital.

N&o tinha conhecimento na area que empreendi.

Como surgiu a vontade de empreender? Caso tenha empreendido anteriormente,
teve sucesso ou ndo? Se néo, qual motivo?

Nunca tinha empreendido antes, mas acredito que tenho a veia do empreendedor. Sempre
pensei em abrir um negocio e penso em futuramente abrir outro, independente do ramo.

Vislumbro a oportunidade.

Vocé planejou antes de abrir? Quanto tempo antes?

N&do planejamos muito, a oportunidade surgiu quando ndo estdvamos esperando. Foi
vantajoso abrir num local onde ja havia um bar antes, pois o publico ja tem uma
referéncia de ponto e conhece o local. Mas possui a grande desvantagem de ser um pouco

afastado do centro da cidade, poderia ter muito mais pablico.

Existiram barreiras (dificuldades) para sua entrada no setor? Quais foram as mais
dificeis de enfrentar?

A forte colonizagdo alema tem pontos negativos e positivos. Como a cultura é muito
conservadora, 0 publico demora em abracar novas ideias, quando abraca, e isso se reflete
diretamente no negdcio. O préprio clima da cidade pode por vezes prejudicar o negocio,
noites muito frias e com muito nevoeiro. Percebo também que o pablico local frequenta

os lugares mais consolidados, resiste um pouco em frequentar lugares novos. Outra
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barreira forte é o fato de o publico local ndo sair muito durante a semana, ndo tem o

habito de fazer happy hour.

Quais os principais custos e fontes de receitas do seu empreendimento? Existem
pontos de maior aten¢do? Comida ou bebida, qual é o principal produto de venda?

Os principais custos fixos sdo o aluguel e o ponto, que compramos parcelado e ainda néo
quitamos. Atualmente o maior custo fixo € em musica, em torno de R$6mil por més. Nos
dias de baixo publico, praticamente vendemos s6 para pagar o musico, mas vale o
investimento, pois nos dias bons temos muito retorno. A principal fonte de receita do
empreendimento ¢ a bebida, temos muita margem nas caipirinhas e no chope, pois temos
otimos fornecedores locais. Na comida temos uma margem boa também, pois tudo €é

producéo propria.

Quiais as principais diferencas de um estabelecimento que atende maior parte do seu
publico nos finais de semana devido a presenca de turistas em relacdo a um
empreendimento que possua fluxo equilibrado de clientes durante a semana?

S0 abrimos o pub de quinta a domingo, pois por experiéncia percebemos que ndo temos
publico nos demais dias, e ndo vale a pena abrir. O horéario de funcionamento é das 18:00
as 23:30h e nos finais de semana o fechamento é pelas 02h. Servimos almogo apenas aos
sdbados e domingos. Como estamos operando apenas ha trés meses, ainda estamos
assimilando os dois tipos de publico, local e turistas, e tentando equilibrar o fluxo de

clientes.

Quais as principais dificuldades enfrentadas em relagdo aos fornecedores e como se
estabelece essa relacdo? Existe diferenca entre o inicio e hoje nessa relagdo?

Quanto aos fornecedores de bebidas tivemos mais facilidade devido ao bar anterior, pois
mantivemos parcerias e fizemos novas. Ja fornecedores de comida tivemos mais
dificuldade de encontrar produtos de qualidade. Temos como diferencial da casa um

fornecedor muito bom de batatas, recebendo sempre muitos elogios dos clientes.

Como vocé lida com a exigéncia do publico quanto ao cardapio e sugestfes para
mudancas?
O publico é muito exigente quanto a comida diferenciada e de qualidade. Estamos sempre

abertos a sugestdes e buscando aprimorar nosso cardapio e atendimento.
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Em relagdo aos clientes, vocé focou em algum publico especifico? Qual a principal
forma de publicidade?

O publico principal do pub é a faixa etaria de 25 a 40 anos. Focamos mais na classe social
de média a alta. A principal forma de publicidade é pelo Facebook e boca a boca, pois
tem maior alcance. O boca a boca é mais rapido e tem o poder de encher a casa em
determinados eventos. Captacdo no boca a boca e divulgacdo pelo Facebook. Utilizamos
também como ferramenta de divulgacdo a panfletagem no centro da cidade, oferecendo

chope cortesia, uma 6tima forma de atrair publico para o pub.

Quantos funcionarios vocé necessita para atender sua demanda?

O pub tem cinco sdcios, todos da familia. Minha noiva € a chefe de cozinha, largou o
curso de farmacia para fazer gastronomia, pois ama cozinhar e toca sozinha a cozinha do
bar. Funcionario fixo temos apenas um gargom, a responsavel pela limpeza é freelancer.
Assim que as finangas melhorarem, avaliamos contratar mais um garcom fixo. Na

cozinha preferimos manter somente pessoas da familia.

Quais atitudes ou acOes vocé cometeu na abertura do empreendimento que possa
considerar inadequadas e ndo as faria hoje?

Percebo que ainda cometemos muitos erros, mas a maioria no backstage, o cliente ndo ve.
Vejo como ponto crucial a gestdo do negocio, conseguir ter um bom planejamento ao
longo do processo, ndo somente na abertura. A pratica € muito diferente da teoria e a

vivéncia € muito importante.

Alguma sugestao que vocé daria a novos empreendedores?

Sempre tentar manter o conceito, mesmo que seja necessario fazer adaptacdes. Planejar
tudo e sempre com margem de erro, apesar de ser dificil contornar isso na pratica. Cuidar
com estratégias que ndo dao certo, pois mudar muito bruscamente passa a impressdo para
o cliente de que algo esta errado, e ele pode cogitar ndo ir mais ao estabelecimento. E,
principalmente, acredito que persisténcia seja fundamental, ndo desanimar diante das

dificuldades e acreditar que o negdcio vai dar certo.
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APENDICE D - ENTREVISTA COM PROPRIETARIO DA EMPRESA C

Perfil do proprietario
L. S., 39 anos, masculino. O bar é a minha Unica fonte de renda.

Qual sua trajetdria profissional? Ja tinha trabalhado ou possuia conhecimento na
area em empreendeu?

Antes de abrir o bar trabalhava em uma empresa de informética, juntamente com um
socio. Ndo tinha conhecimento no ramo de bares, gostava de tomar cerveja. Surgiu uma
oportunidade de abri o bar com um sdcio, era a unica fonte de renda na época e continua
sendo até hoje. Ja existia o ponto quando abrimos, mas era diferente da proposta de
agora. Ha dez anos esse mercado de cervejas artesanais era mais dificil, cerca de 5% do

que existe hoje nessa linha de cervejas.

Como surgiu a vontade de empreender? Caso tenha empreendido anteriormente,
teve sucesso ou ndo? Se néo, qual motivo?

A vontade de empreender nesse ramo surgiu do fato de gostar de beber e vimos nisso a
oportunidade de abrir um bar. N6s éramos clientes do antigo bar no mesmo ponto. Ndo
estava mais disposto a trabalhar com computacdo, apesar de ter tido relativo sucesso

nessa area, e resolvi encarar a oportunidade oferecida.

Vocé planejou antes de abrir? Quanto tempo antes?
No6s ndo fizemos nenhum tipo de planejamento na época que abrimos o bar, foi no
“peitago”. Hoje percebo que foi um erro e ndo recomendo para ninguém iniciar um

negocio sem planejamento.

Existiram barreiras (dificuldades) para sua entrada no setor? Quais foram as mais
dificeis de enfrentar?

No inicio uma das principais dificuldades foi a falta de receptividade dos antigos clientes
do ponto, ndo aceitaram as mudanc¢as. Na época era outra conjuntura, a proposta era
iniciar no ramo da cerveja artesanal e apresenta-la ao publico, que estava acostumado a
cervejas tradicionais. Outra dificuldade que percebemos até hoje é quando temos frio e

chuva concomitantes, a queda de publico é drastica.
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Quais os principais custos e fontes de receitas do seu empreendimento? Existem
pontos de maior atencdo? Comida ou bebida, qual é o principal produto de venda?

Acredito que para quem abre um bar do zero, leva em torno de um ano e meio para se
consolidar, periodo esse de muita dificuldade, pois precisa formar uma clientela do zero e
0s custos fixos ja estdo rolando. Ao abrir o bar, nés tinhamos uma reserva financeira para
suprir custos com aluguel e outras despesas, por isso ndo tivemos prejuizos nos primeiros
meses. O que nos favoreceu também foi o ponto ja estar consolidado, e também porque
na época nao tinha tanta concorréncia no ramo de cervejas artesanais. Dez anos depois,
pode-se dizer que o carro chefe é a comida e ndo a cerveja. E fundamental ter uma
cozinha boa, sendo o bar ndo vai pra frente. Mas as margens sdo boas tanto na comida

como nas bebidas.

Quais as principais dificuldades enfrentadas em relagdo aos fornecedores e como se
estabelece essa relacdo? Existe diferenca entre o inicio e hoje nessa relacéo?

Pode-se dizer que é o bar mais antigo da cidade no ramo de cervejas artesanais. No inicio
os fornecedores vinham até o bar oferecer as cervejas e varias cervejarias conseguiram se
consolidar por terem iniciado as vendas no bar. Hoje a situacédo € diferente, o proprietario
precisa ir atrds dos fornecedores. Atualmente trabalhamos somente com cervejarias do
estado, pois ja supre a demanda necessaria para o bar e a logistica é melhor, com entregas

muito mais rapidas.

Como vocé lida com a exigéncia do publico quanto ao cardapio e sugestfes para
mudancas?

O cardapio foi ficando mais elaborado a partir de cursos que o meu sécio fez como
gastronomia no SENAC e outros. O publico gosta muito do nosso cardapio, pois
seguimos uma linha mais a base de bolinhos e petiscos tradicionais como forma de criar
uma identidade do lugar, buscando fugir do senso comum que tem sido tendéncia. N&o
acho legal seguir modismos, pois pode dar certo por apenas um tempo. Sugiro sempre

trabalhar com um cardapio enxuto e certeiro.

Em relagdo aos clientes, vocé focou em algum publico especifico? Qual a principal
forma de publicidade?
Sé abrimos o bar de segunda a sexta-feira, pois o foco principal é atender o pessoal do

centro que trabalha nas redondezas e curte um happy hour. O bar abre as 17h e fecha as
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23h. Os dias com melhor publico sdo quarta e sexta, mas € um fluxo crescente ao longo
da semana. As principais formas de publicidade sdo Facebook e Whatsapp. No inicio foi
muito importante o boca a boca, pois proporciona publico mais fiel e a ver com o
estabelecimento. Nunca divulgamos com folder ou panfleto, a clientela cativa é um ponto

forte do bar.

Quantos funcionarios vocé necessita para atender sua demanda?
Temos apenas trés funcionarios fixos. Podemos chegar a seis dependendo do movimento

e da demanda, para isso adotamos o sistema freelance.

Quais atitudes ou acles vocé cometeu na abertura do empreendimento que possa
considerar inadequadas e néo as faria hoje?

Acredito que seria mais a questdo do planejamento que ndo fizemos. Ndo tivemos tanta
dificuldade no inicio por termos comprado um ponto existente e ja consolidado, mas

teriamos tido mais facilidades em varios outros aspectos.

Alguma sugestao que vocé daria a novos empreendedores?
Conselho pra vida: o fregués ndo tem sempre razdo. Isso é importante para saber lidar

com situagdes que possam vir a acontecer no bar.
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APENDICE E - ENTREVISTA COM PROPRIETARIO DA EMPRESA D

Perfil do proprietario
V. L., 28 anos, masculino. O bar é a minha Unica fonte de renda.

Qual sua trajetéria profissional? Ja tinha trabalhado ou possuia conhecimento na
area em empreendeu?
Sim, ja tive experiéncia na &rea, primeiramente como garcom durante 6 meses e depois

na cozinha por mais 6 meses, para em seguida abrir o préprio negécio.

Como surgiu a vontade de empreender? Caso tenha empreendido anteriormente,
teve sucesso ou ndo? Se néo, qual motivo?

A vontade de empreender surgiu com uma analise de mercado na regido, por
observarmos que estava carente e que teriamos grandes chances de prosperar investindo
nessa area. Nunca tinha empreendido antes, € a primeira experiéncia e tem se mostrado

promissora.

Vocé planejou antes de abrir? Quanto tempo antes?
Eu e meu sdcio planejamos muito pouco, mas tinhamos a visao do mercado por ja termos
trabalhado no ramo como funcionarios. Foi a Unica coisa que tivemos como base para

abrir.

Existiram barreiras (dificuldades) para sua entrada no setor? Quais foram as mais
dificeis de enfrentar?
A maior dificuldade no inicio foi o fato de sermos muito jovens e ndo sermos conhecidos

no mercado. E dificil conquistar credibilidade com fornecedores e com o prdprio publico.

Quais os principais custos e fontes de receitas do seu empreendimento? Existem
pontos de maior aten¢do? Comida ou bebida, qual é o principal produto de venda?\

O maior custo que temos é em relacdo a fornecedores, pois temos um produto de muita
qualidade e também com o aluguel do ponto. Atualmente o principal produto de venda é
a comida, em torno de 90% em relacdo a bebida. Mas, estamos trabalhando para

equilibrar melhor as vendas, algo em torno de 30% de bebidas.
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Quais as principais diferencas de um estabelecimento que atende maior parte do seu
publico nos finais de semana devido a presenca de turistas em relacdo a um
empreendimento que possua fluxo equilibrado de clientes durante a semana?

No nosso caso ndo temos esse nicho de turistas, 0 que acaba gerando uma rotatividade
equilibrada de clientes ao longo da semana. Mas em datas comemorativas especificas a

demanda pode aumentar muito.

Quais as principais dificuldades enfrentadas em relagdo aos fornecedores e como se
estabelece essa relagdo? Existe diferencga entre o inicio e hoje nessa relagéo?

A principal dificuldade com os fornecedores no inicio foi o fato de termos que fazer
varias compras a vista, por ainda ndo sermos conhecidos. Agora, dois anos depois, ja
temos muito mais facilidades de pagamento, como a possibilidade de parcelar de trés a

quatro boletos, para 7 a 14 dias, facilitando as finangas do bar.

Como vocé lida com a exigéncia do publico quanto ao cardapio e sugestfes para
mudancas?
Sempre buscamos levar em conta as sugestdes dos clientes, mas desde que tenham um

retorno bom e sejam viaveis para o negdcio.

Em relacé@o aos clientes, vocé focou em algum publico especifico? Qual a principal
forma de publicidade?

No inicio escolhemos como publico alvo estudantes universitarios, por ter uma grande
universidade nas proximidades. Mas, como consequéncia do sucesso do negécio, hoje em
dia atingimos um publico bem diversificado e que frequenta desde uma vez ao més como
até quatro vezes por semana. E a principal forma de publicidade € o Facebook, fazemos

postagens patrocinadas para atingir um nimero maior de pessoas.

Quantos funcionarios vocé necessita para atender sua demanda?
Necessitamos de 5 a 6 funcionarios para atender a demanda, variando de acordo com a

noite.
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Quais atitudes ou acdes vocé cometeu na abertura do empreendimento que possa
considerar inadequadas e nao as faria hoje?

Acredito que teria investido desde o inicio em um bom sistema operacional, com relacdo
a estoque e controle financeiro. Basicamente isso, na minha visdo ndo cometemos

grandes erros no inicio.

Alguma sugestao que vocé daria a novos empreendedores?

Daria como sugestdao a novos empreendedores fazer uma boa gestdo do negécio, saber no
que esta gastando o dinheiro, e se esse gasto vai trazer o retorno esperado e no tempo
esperado. N&o adianta investir um valor alto e retornar em migalhas. Sugiro também fazer
um sistema de negécio bom, delimitando funcdes para os funcionarios e que possa ter um

sistema bom para gerir 0 negocio.
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APENDICE F - ENTREVISTA COM PROPRIETARIO DA EMPRESA E

Perfil do proprietario
A.G, 43 anos, masculino, atualmente Unica fonte de renda.

Qual sua trajetéria profissional? Ja tinha trabalhado ou possuia conhecimento na
area em empreendeu?

Antes de abrir o bar trabalhei em oficina de carros e comércio de roupas. Ja tinha certo
conhecimento na area de bar/lanchonete, pois foi um dos primeiros empregos que tive, ha

20 anos, como gargom.

Como surgiu a vontade de empreender? Caso tenha empreendido anteriormente,
teve sucesso ou ndo? Se nao, qual motivo?

Sempre tive vontade de abrir um negdcio nesses moldes, mesmo tendo trabalhado em
outras areas. N&o € uma questdo de vislumbrar somente o lucro, decidi abrir porque gosto
da area. O empreendimento voltado ao comércio de roupas ndo gostava tanto, quem
gostava mais era minha esposa. Cheguei a trabalhar com os dois ao mesmo tempo, mas
analisando qual tinha maior rendimento, decidimos ficar s6 com o bar, apesar de também

ter tido sucesso na loja.

Vocé planejou antes de abrir? Quanto tempo antes?

Dedicamos um ano de planejamento antes de abrir o bar. Planejamos mais 0 espaco,
ambiente, locagdo, publico e ndo propriamente planejamento financeiro e de viabilidade.
O bar ja existe ha 12 anos e possui clientela fiel. Sempre quis seguir na proposta de
lanches e fui melhorando com o tempo, focando na linha principal, até obter resultados

satisfatorios.

Existiram barreiras (dificuldades) para sua entrada no setor? Quais foram as mais
dificeis de enfrentar?

Tivemos muitas dificuldades no inicio, sendo a principal barreira a relagdo com 0s
funcionarios e as questdes trabalhistas. Com o tempo aprendemos a lidar com essas
questdes e a ter mais experiéncia e cuidado ao contratar. Dificuldade também de formar a

clientela cativa, os clientes estdo cada vez mais exigentes.
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Quais os principais custos e fontes de receitas do seu empreendimento? Existem
pontos de maior atengdo? Comida ou bebida, qual é o principal produto de venda?

Os principais custos sdo energia, aluguel impostos e principalmente funcionarios.
Principal fonte de receita o lanche, principalmente Xis e tabua de petiscos. A venda de
pizzas estd melhorando, apos um trabalho de aprimoramento da equipe e divulgagcdo com

os clientes.

Quais as principais diferengas de um estabelecimento que atende maior parte do seu
publico nos finais de semana devido a presenca de turistas em relacdo a um
empreendimento que possua fluxo equilibrado de clientes durante a semana?

(pergunta somente para estabelecimentos da Serra Gaucha)

Quiais as principais dificuldades enfrentadas em relagéo aos fornecedores e como se
estabelece essa relacdo? Existe diferenca entre o inicio e hoje nessa relacéo?

No inicio tivemos muitas dificuldades com fornecedores, em conseguir marcas
especificas melhores, o proprietario precisa ir atrds. No inicio trabalhamos com marcas
inferiores pelas dificuldades, mas hoje em dia muito mais fécil, os fornecedores ja

conhecem, os pedidos podem ser feitos até pelo Whatsapp, pagamentos via boleto.

Como vocé lida com a exigéncia do publico quanto ao cardépio e sugestdes para
mudancgas?

Quando criamos um lanche novo costumamos fazer enquetes com os clientes. No ultimo
lanche criado foi feita pesquisa com mil clientes e teve um resultado muito satisfatorio. E
importante saber lidar com as criticas e reclamacdes, fazemos reunides mensais com toda
a equipe para avaliar as criticas. Essas reunides sdo fora do horario de expediente, com
até 01h30min de durag&o.

Em relacéo aos clientes, vocé focou em algum publico especifico? Qual a principal
forma de publicidade?

Focamos desde o inicio em um publico que procura boa comida e bom atendimento, ndo
o cliente que procura somente preco baixo, pois esse cliente ndo mantém casa em pe. A

principal forma de publicidade é através de panfletagem, Facebook e radio Jovem Pan.
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Quantos funcionarios vocé necessita para atender sua demanda?
Necessitamos 30 funcionarios para atender a demanda, pois abrimos ao meio-dia e a

noite. A tele-entrega é terceirizada, contamos com 03 motoboys fixos.

Quais atitudes ou acOes vocé cometeu na abertura do empreendimento que possa
considerar inadequadas e nao as faria hoje?

Arrependimento na infra-estruturara da lanchonete, pois gastamos em alguns pontos que
ndo deveriamos ter gasto, na reforma do ponto. Quanto aos lanches ndo temos

arrependimentos.

Alguma sugestao que vocé daria a novos empreendedores?
Deixo como sugestdo que se aprenda a ter muito cuidado ao contratar funcionarios e com
os fornecedores. Focar em um produto se quiser ter sucesso e ndo trocar o foco do

empreendimento.
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APENDICE G - ENTREVISTA COM PROPRIETARIO DA EMPRESA F

Perfil do proprietario
F.U, 34 anos, feminino, bar como Unica fonte de renda.

Qual sua trajetéria profissional? Ja tinha trabalhado ou possuia conhecimento na
area em empreendeu?
Trabalhava como supervisora de logistica na GM. N&ao tinha conhecimento nem

experiéncia na area em que empreendi.

Como surgiu a vontade de empreender? Caso tenha empreendido anteriormente,
teve sucesso ou ndo? Se néo, qual motivo?

Na minha opinido, ha dois tipos de empreendedores: por necessidade e por oportunidade.
No meu caso, a vontade de empreender veio pela oportunidade. Morava na regido e

sempre desejei ter um negdcio proprio, e esse foi 0 meu primeiro empreendimento.

Vocé planejou antes de abrir? Quanto tempo antes?

Havia montado um plano de negécios para uma pastelaria em Os6rio, com musica ao
vivo. No decorrer do processo, surgiu a oportunidade de abrir o pub, esse em questdo ndo
teve planejamento. Planejamento de oito meses para a pastelaria, com pesquisa de
mercado, publico alvo, necessidades da regido. Tivemos um étimo resultado, pois sé tem
uma pastelaria em Osorio e poderia ter dado certo. Mas apareceu a oportunidade do pub,
em local ja estruturado, facilitando o processo de abertura do bar, com ambiente ja

consolidado.

Existiram barreiras (dificuldades) para sua entrada no setor? Quais foram as mais
dificeis de enfrentar?

Né&o tive barreiras ao abrir o negocio. Considero que o espirito empreendedor € uma forca
necessaria e auxilia nesse processo inicial, transcorreu tudo de forma pratica e natural,

pois sou formada em Administracdo de Empresas, o que certamente ajudou no processo.
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Quais os principais custos e fontes de receitas do seu empreendimento? Existem
pontos de maior atencdo? Comida ou bebida, qual é o principal produto de venda?

Principais custos fixos sdo: aluguel, funcionarios, agua e luz, matéria prima. Ponto de
maior atencdo considero o fornecedor, pois é preciso comprar bem. O lucro estd na
compra, por isso deve-se cuidar para ndo comprar errado. Temos saida equilibrada de
comida e bebida. Durante a semana, com o publico da faculdade, temos boa saida de
comidas. J& durante a noite, com masica ao vivo, a bebida se sobressai. No entanto, € a

bebida que da maior lucro e paga as contas.

Quais as principais diferencas de um estabelecimento que atende maior parte do seu
publico nos finais de semana devido a presenca de turistas em relacdo a um
empreendimento que possua fluxo equilibrado de clientes durante a semana?

(Pergunta somente para estabelecimentos da Serra Galcha)

Quais as principais dificuldades enfrentadas em relacdo aos fornecedores e como se
estabelece essa relagdo? Existe diferenca entre o inicio e hoje nessa relagao?

Dificuldade de selecionar os fornecedores, busca por preco e qualidade e prazos bons, o
que é muito dificil. A diferenca para o inicio e agora foi a conquista da credibilidade

junto aos fornecedores, estabelecendo uma relagéo de confianca.

Como vocé lida com a exigéncia do publico quanto ao cardapio e sugestdes para
mudancgas?

Sugestdes sdo sempre bem vindas. E importante saber identificar o cardapio adequado
para o publico. No nosso caso, com grande publico de estudantes, o cardapio com lanches

rapidos tem dado muito certo.

Em relacdo aos clientes, vocé focou em algum publico especifico? Qual a principal
forma de publicidade?

O principal foco de publico para alimentacdo sdo os estudantes universitarios, por ter nas
proximidades do pub uma Universidade. Podemos ter alguma publicidade em Facebook,
carro de som, jornal, panfletagem, mas o principal € o boca a boca. Por isso é muito
importante ter um bom atendimento, cardapio bom e suficiente para o publico alvo.
Utilizamos o Facebook mais para divulgar festas, com musica ao vivo, o que é uma étima

ferramenta de divulgacéo.
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Quantos funcionarios vocé necessita para atender sua demanda?

Sao necessarios 6 funcionarios para atender a demanda, e todos sdo contratados pelo
regime CLT.

Quais atitudes ou acOes vocé cometeu na abertura do empreendimento que possa
considerar inadequadas e ndo as faria hoje?

Antes de iniciar qualquer atividade & importante ter um bom advogado e um bom
contador para avaliarem 0s contratos. Muito importante ter uma pesquisa boa para
comprovar que o negécio € bom, antes de abrir ou investir. Se o ponto for alugado,
verificar se existe alguma pendéncia junto as imobiliarias, garantindo o ponto pelo tempo
desejado. O que ndo faria novamente € depender de terceiros para conseguir viabilizar o
negocio, a nao ser que sejam de muita confianca. Cuidar com contatos mal feitos, pode
acabar fechando o negécio. Erro que ndo cometeria novamente: contrato do aluguel. Néo

agir tanto com a emogdo e empolgacdo com o negocio, ser mais cuidadoso e racional.

Alguma sugestao que vocé daria a novos empreendedores?

Como sugestdo, apesar da crise, aconselho empreender com risco calculado. Ter um
plano B, se o0 negocio der errado buscar saidas. Ter muito cuidado com os funcionérios,
salarios em dia, bom ambiente de trabalho, carteira assinada, carga horaria correta.
Fundamental ter muita determinacédo, pois nem tudo que se planeja da certo. Ser sempre
realista e ndo otimista demais, pois a frustracdo pode ser grande. E muito importante é

fazer um plano de negdcios, pois as chances de erro diminuem muito.



