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RESUMO

Este trabalho apresenta os resultados da elaboracdo de um modelo de negdcios para
um gastropub localizado na cidade de Porto Alegre. O gastropub é um espacgo que combina o
consumo de alimentos e bebidas (com foco em cervejas artesanais) e que possui um alto valor
agregado na qualidade dos produtos e servigos prestados. Para tanto, foram identificados os
componentes necessarios para elaboracdo de cada etapa do modelo de negocio. Analisou-se
também as regides de Porto Alegre a fim de identificar qual estaria mais apta a abrigar o
estabelecimento proposto. O referencial tedrico aborda questdes como empreendedorismo,
modelo de negdcios, decisdo de localizacdo e localismo. A pesquisa foi realizada com visitas
in loco as regides potenciais e concorrentes diretos, verificando questdes como acessibilidade
para os clientes, local para estacionar, densidade populacional a noite, renda per capita e
acessibilidade para fornecedores. Por fim, foram discutidos os resultados obtidos e
apresentadas as consideracdes finais.

Este estudo deve servir de apoio na elaboracao futura de um plano de negocios de um
gastropub, junto com o estudo de viabilidade financeira, os quais deverdo servir de apoio para

apresentacdo do projeto a possiveis investidores.

Palavras-chave: empreendedorismo, modelo de negdcios, gastropub, localismo, modelos de

localizacéo.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 - Mapa 1 — Visdo geral de potenciais concorrentes e delimitacdo de areas para implantacao 40

Figura 2 - Mapa 2 — detalhamento da regido A ........ooeiiiiieiie e 41
Figura 3 - Mapa 2 — detalhamento da regido B ...........cooiieieiiiiiiinse e 42
Figura 4 - Mapa 3 — Detalnamento da regido C ........coooviieiiiiie e 43
Quadro 1- Quadro de Modelo de NegOcios de OSterwalder...........coovevveieiiieiesiece e 17
Quadro 2 - Quadro de Osterwalder sobre precificacdo fixa e precificacdo dindmica............ccccevvvnene 22
Quadro 3 - Quadro do modelo de neg6cios do Matzem Gastropub: ..., 38
Quadro 4 - Tabela com 0S Critérios de aValiaGho ...........cceoveieiiiiiiiiii e 39

Quadro 5 - Tabela com as pontuagdes para 0S Critérios avaliadoS..........ccceveeeerinereneieniese e 44



SUMARIO
LINTRODUGAD ..ottt 8
2 DEFINICAO DO TEMA DE ESTUDO ..ot 10
BIUSTIFICATIVA bbbttt b bt bbb n e n s 11
A OBJIETIVOS ... 13
4.1 OBJETIVO GERAL....tstiiriierssssissssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssss s s sssssssssssssssssssssssssssssssssanans 13
4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS ...ooooocvveeeeeesssssssssssseesssssssssssessssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssss 13
BREVISAO TEORICA ..ottt se st 14
5.1 EMPREENDEDORISMO .....oiuuieuieeeessessssesssesssessssesssessssssssssssssssssssessssesssssssssssssssssssssssssessssesssssssssssssasaseas 14
5.1.1 Oportunidades eMPreeNdedOras ... ———————————— 15
5.2 MODELO DE NEGOCIOS ....covvvvverresssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssee 15
5.2.1 Componentes do MOdelo de NEZOCIOS ....cuuwureeemeerrerrersreeseesseessesseessesssse s ssessseessessssssssssessees 16
5.2.1.1 SegmMentos de ClIENTES ...cciviiiii ettt e s sare e e e satae e s snreeeeeaes 18
5.2.1.2 Proposta A€ VAlOr ....cc..uiiiiiciiiie ettt e e et e e e ette e e e e bae e e s e bae e e e entaeeeentaeaeeans 19
5.2.1.3 CANAIS et 19
5.2.1.4 Relacionamento COM ClIENTES ......cceieeviiniiiiniiiictereere e 20
5.2.1.5 FONtes de reCeita.....ccconiiiiniiiiiiiiiiic 21
5.2.1.6 RECUISOS PriNCIPaiS..cccuuviiiiiiiiiiiiiiiitieeee e eriiiiitet e e e s s s siiareeeeeessssabeseeeeesssssssnnenseeessssnssnnns 23
5.2.1.7 Atividades-Chave.........ccociiviiiiiiiniiiiiii 24
5.2.1.8 ParCerias PriNCiPaiS. ccceeeeeeeeeieiiieieieieisieessesese e s s s s s s e aan 24
5.2. 1.9 ESrUtUra 0@ CUSTO ..uviiiiiiiiii ittt 25
5.3 DECISAO DE LOCALIZAGAQ ..t 26
5.4 LOCALISMO ....couierueeemeesssesesssessssessssessssessssessssssssssesssssssssessssessssesssssssssssssssessssessssesssssessssessssessssessssesssssessssesssaseas 29
B IMETODO ...ttt 31
7 RESULTADOS DO MODELO DE NEGOCIOS.........cooiiiieieieieeieesstssississsesis e, 32
7.1 DADOS DO EMPREENDEDOR .....ccomitrersemsssssssssssesssssessssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssas 32
7.2 CENARIO ATUAL PARA O MERCADO .....cccvovveremssssssseseseessssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssseee 32
7.3 SEGMENTO DE CLIENTES ... iotietseerseesssessssesssssssssssssessssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssseas 33
7.4 PROPOSTA DE VALOR ...oieteeteetseesssessssessssessssessssessssessssessssssssssssssssssssessssssssssesssssssssassssessssesssssssssssssssaseas 34
7.5 CANALIS ...ttt s sss bbb s8££ 8 8RR R8s ERE R 34
7.6 RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES .....ooocreeriseenssessseesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssseseas 34
7.7 FONTES DE RECEITA ... toieeeteetseesssesssssssssessssessssessssesssssssssssssssessssessssesssssssssssssssessssassssessssesssssssssssssssessas 35

7.8 RECURSOS PRINCIPAIS ...ttt ssssss s ssss s ssssss s ssssssssssssssasssssans 35



7.9 ATIVIDADES CHAVES ....ooooseeoeesseeeesssessssssssssssssesssssssssssessssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssossssssessssssssaees 36
7.10 PARCERIAS PRINCIPALS ....oovcovosererssesessssesssssssssssssssessssessssessssssssssessssessssessssssssssessssessssessssessssees 36
7.11 ESTRUTURA DE CUSTO ccoocorsseeresesersesessssesssssssssssssssessssessssesssssssssssssssessssessssesssssessssessssesssseesssees 37
8 ANALISE DE DECISAO DE LOCALIZAGAO ...t tes s 39
9 CONSIDERAGCOES FINAIS ....oovvieicteeeeeees e 45

REFERENCIAS ..ottt s sttt sttt s s 47



1 INTRODUCAO

>

“O prazer da comida é o unico que, desfrutado com moderagdo, ndo acaba por cansar.’

Jean Anthelme Brillat-Savarin

Ao longo da ultima década tem-se observado, principalmente na Europa e Estados
Unidos, chefs de cozinha renomados trocarem os ambientes com luxuosas toalhas de mesa e
talheres de prata por restaurantes com uma atmosfera relaxada e descontraida. Mas isto nao
significa que a comida seja de qualidade inferior somente por que o cddigo de etiqueta do alto
padrdo tenha sido deixado de lado. Na verdade, muitos chefs estdo buscando combinar
técnicas da alta culinaria com ingredientes locais de forma a servir uma comida de alta
gualidade, mas que ndo seja pretensiosa na aparéncia, e principalmente, no preco. A
Inglaterra, pais famoso por seus pubs (estabelecimentos licenciados para venda de bebidas
alcodlicas), foi pioneira no conceito de unir bar e restaurante, servindo comida e bebida de
alta qualidade em um Unico estabelecimento, conceito este que ficou conhecido como
Gastropub. O The Eagle, fundado em 1991, foi o primeiro pub inglés a cunhar este conceito,
e deste entdo diversos gastropubs tem surgido no Reino Unido.

No Brasil, entretanto, o conceito ainda é bastante desconhecido e praticamente
inexistente entre bares e restaurantes brasileiros. Uma rapida pesquisa no Google ira mostrar
pouquissimos estabelecimentos em todo pais que se definem neste conceito ou que se
encaixam dentro desta proposta. Parte desta auséncia é explicada devido ao conceito ser
relativamente novo e recém estar se espalhando para fora da Europa, sendo os EUA hoje o
mercado mais promissor para 0s gastropubs (FORBES, 2013). Outra parte pode ser explicada
devido ao fato de que no Brasil ainda temos modelos muito tradicionais e distintos entre bares
e restaurantes e novidades que surgem em outros lugares demoram certo tempo até serem

inseridas dentro da nossa cultura.



Apesar do conceito de gastropub ser desconhecido por aqui, o Brasil tem se destacado
com restaurantes de padrdes culinarios mais elevados (alguns figurando entre os melhores do
mundo, como o D.O.M, de Alex Atala) e também por uma transformacdo no mercado de
bebidas, com o crescimento das chamadas cervejas artesanais e especiais (ou gourmet) e dos
vinhos finos. Este cenario se mostra oportuno a criacdo de um estabelecimento em Porto
Alegre que se proponha a trabalhar com ingredientes regionais, servindo comida e bebida de
qualidade elevada por um custo e preco final que torne o negdcio viavel e sustentavel no

longo prazo.
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2 DEFINICAO DO TEMA DE ESTUDO

O planejamento é um dos principios basicos da administracdo para uma empresa
manter-se no mercado, pois ele define estratégias e rumos para um negocio, para que a
empresa ndo se atenha exclusivamente em sua atuagdo pratica, sem uma analise prévia dos
cenarios socioecondmicos no qual esta inserida. Uma rapida pesquisa na Amazon.com mostra
um resultado de mais de 97 mil titulos disponiveis a respeito de planos de negocio. Isto ja nos
da uma noc¢édo da importancia e relevancia do tema.

O modelo de negdcios é um dos passos iniciais para 0 empreendedor que quer iniciar
um empreendimento, pois ira auxilid-lo na identificagdo dos pontos fundamentais necessarios
para estrutura e funcionamento da empresa, bem como a ter uma visdo atual e futura dos
passos necessarios na elaboracao do projeto de forma minuciosa e detalhada. A elaboracgéo de
um Modelo de Negdcios ndo é garantia de éxito de uma empresa, todavia, muitos problemas
podem ser previstos ou até mesmo evitados através de um planejamento eficiente.

O tema deste trabalho € a elaboracdo de um modelo de negécio para a criagdo de um
Gastropub, estabelecimento comercial focado em servir bebidas e comidas de qualidade
elevada se utilizando de matéria prima e produtos regionais, localizado na regido de Porto
Alegre. Tem como objetivo avaliar os componentes da cadeia e definir as propostas de valor,
atividades chaves, recursos principais, segmentos de clientes que se deseja atingir, principais
parcerias, bem como receitas geradas e custos da operagao.

Para isto foi necessario pesquisar sobre o setor, reunindo informacgdes sobre o
mercado, locais para implantagéo, considerando as parcerias locais e efeitos do localismo.
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3 JUSTIFICATIVA

Apesar de a cultura do planejamento ndo estar completamente difundida nos
empreendedores brasileiros, pode-se observar uma mudanga neste aspecto ao longo dos
ultimos anos. Muito se deve ao fato de que o Modelo de Negdcios tornou-se a base para
andlise da concessdo de crédito, sendo exigido por instituicbes, bancos e Orgdos
governamentais.

Estar preparado para as mudancas e conseguir adaptar sua empresa para manter-se no
mercado, em meio a um mundo que evolui e se transforma rapidamente é fundamental para o
empresario. Dornelas (2001, p.20) afirma que “a competi¢do na economia também forga
novos empresarios a adotar paradigmas diferentes”, ou seja, ndo basta apenas seguir as
estratégias tradicionais, 0 empresario também precisa ser criativo e inovador se quiser
conquistar o mercado.

Quando falamos na criacdo de um negocio, outro tema se faz presente, o
empreendedorismo, e junto, aquele que o causa, 0 empreendedor. Os estudos sobre
empreendedorismo, assim como 0 ensino do tema esta sendo cada vez mais valorizado no
Brasil. Em um cenério econdmico suscetivel a crises e instabilidades como o atual, o
empreendedor deve estar atento aos acontecimentos que ocorrem ao seu redor, utilizando suas
habilidades para conseguir criar uma empresa bem planejada e com estratégia solida.

Através de pesquisas realizadas pelo Servi¢o Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE, 2004) identificou-se que o indice de mortalidade de empresas no Brasil
é de quase 50% nos primeiros dois anos de existéncia, podendo este nimero chegar a até
70%. Analisando de forma mais detalhada, constatou-se que em aproximadamente 98%
destas empresas ndo houve um planejamento adequado e prévio do negécio. Por isso, é
fundamental a importancia do desenvolvimento de um Modelo de Neg6cios antes de iniciar
uma empresa, a fim de estudar o macro cenario do negécio e avaliar 0s aspectos essenciais
para buscar um bom resultado.

O momento atual se mostra oportuno para a criagdo de um estabelecimento focado no
ramo de comidas e bebidas. Dados da Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes
(ABRASEL) mostram que os gastos do consumidor com bebidas fermentadas (cerveja, vinho
e espumantes) devem superar R$ 6,10 bilhdes em 2013, um aumento de 10% com relacdo a

2012. Além disto, os gastos com refei¢do fora de casa ja tomam quase 30% do orgamento dos
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brasileiros nas grandes cidades. Nos ultimos 10 anos, o preco médio das refei¢cbes em bares e
restaurantes subiu 134,5% enquanto a inflacdo para o mesmo periodo foi de 76,6%.

Por fim, este assunto é de interesse pessoal do autor que deseja utilizar este modelo de
negocios para futuramente desenvolver um plano de negdcios para montar um Gastropub na
cidade de Porto Alegre.



4 OBJETIVOS

A fim de resolver o problema proposto, este trabalho busca atingir os seguintes objetivos:

4.1 OBJETIVO GERAL

Elaborar um Modelo de Negdcios para um Gastropub

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Visando atingir o objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos secundérios:

|. Detalhar o modelo de negocios para um gastropub localizado na cidade de Porto Alegre;
1. Elaborar o quadro do modelo de negécios;
I11. Analisar regides e bairros melhor adequados para implantacéo.

13
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5 REVISAO TEORICA

Visando apoio a realizacdo desta pesquisa serdo revistos 0s conceitos acerca de

empreendedorismo, modelo de negdcios, decisdo de localizacdo e localismo.

5.1 EMPREENDEDORISMO

A capacidade de inovacdo é considerada por muitos autores como a melhor forma de
gerar prosperidade, renda e emprego para uma comunidade, seja ela uma cidade, um estado
OU Mesmo um pais.

Para Degen (1989, p.9), a riqueza de uma na¢do ¢ medida através de sua capacidade
em produzir 0s bens e servicos necessarios ao bem-estar de populacdo. Tal capacidade
necessita ser motivada por aqueles que desejam buscar solucdes para os problemas existentes,
e a livre iniciativa manifestada pelos empreendedores se mostra como o melhor recurso na
busca por tais solugdes.

Seguindo essa linha de pensamento, Dolabela (2006, p. 25) reflete sobre o
empreendedorismo, que, além de ser uma das manifestacGes da liberdade humana, é uma
arma contra o desemprego, podendo ser considerado um dos responsaveis pelo
desenvolvimento econdmico do pais, o qual através da inovacdo dinamiza a economia.

Para De Mori (1998, p. 39), os empreendedores sdo pessoas que, em busca de um
objetivo, alcancam beneficios individuais e coletivos, e por isto, podem ser definidos como
pessoas que inovam, identificam e criam oportunidades em um ambiente incerto, e assim
montam e coordenam novas combinacdes de recursos para extrair os melhores resultados de
suas inovacoes.

Empreendedores causam o empreendedorismo, mas Dolabela (2006, p. 31) define que
0 empreendedorismo n&o nasce no individuo, e sim “é um fendmeno natural, fruto de habitos,
praticas e valores de pessoas.” Os empreendedores entdo, sdo produtos do meio em que estdo
inseridos e sdo moldados ao longo das experiéncias de vida, através da familia, amigos,
escola, trabalho, viagens, etc.. A combinacdo dessas experiéncias aliado as percepcoes

individuais irdo provocar e motiva-los a desenvolver caracteristicas empreendedoras.



15

5.1.1 Oportunidades empreendedoras

Casson (1982) define oportunidades empreendedoras como sendo aquelas situacfes
nas quais novos bens, servigos, matéria prima e métodos de organizacdo podem ser
introduzidos no mercado e vendidos a custo maior do que seu custo de produgéo.

Drucker (1985) classifica as oportunidades empreendedoras em trés categorias:

o A criacdo de nova informacéo, como ocorre na invencao de novas tecnologias;

o Os aproveitamentos das ineficiéncias do mercado que resultado da assimetria de
informagdes, como ocorre através do tempo e geografia;

o A reacdo a mudancas nos custos e beneficios relativos ao uso alternativo de recursos,
como ocorre nas mudancas politicas, regulatorias e demograficas.

Oportunidades empreendedoras diferem do conjunto maior geral de oportunidades de
negocio, pois requerem a descoberta de novos relacionamentos e interacdes no mercado e que
sdo incertas e dindmicas (Baumol 1993; Kirzner, 1997).

A existéncia de oportunidades empreendedoras depende, portanto, das diferencas nas
opinides individuais, com alguns vendo oportunidades, enquanto outros veem a mesma

situacdo com duvida ou desinteresse (Hayek, 1945; Kirzner, 1973).

5.2 MODELO DE NEGOCIOS

Para Osterwalder (2011), um modelo de negdcios descreve a logica da criacdo, entrega
e captura de valor por parte de uma organizacdo. Este modelo pode ser melhor descrito
através de nove componentes basicos, que mostram a logica de como uma organizacao
pretende gerar valor. Estes componentes cobrem as quatro areas principais de um negdcio:
cliente, oferta, infraestrutura e viabilidade financeira. O modelo de neg6cios € um esquema
para a estratégia ser implementada através das estruturas organizacionais dos processos e

sistemas.
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5.2.1 Componentes do modelo de negdcios

De acordo com Osterwalder (2011), o modelo de negdcios pode ser definido em nove
componentes chaves que permitem uma visao geral para auxiliar no plano de negocios.

Cada secdo estd detalhada visando tornar a tarefa de elaborar o modelo de negdcios
mais simples e organizada. Abaixo sdo listados e brevemente resumidos:
1. Segmentos de clientes — define os diferentes grupos de pessoas ou organizacdes que
uma empresa busca alcancar e servir;
2. Proposta de valor — descreve o pacote de produtos e servigos que criam valor para
um segmento de clientes especifico;
3. Canais — descreve como uma empresa se comunica e alcanca seus segmentos de
clientes para entregar uma proposta de valor;
4. Relacionamento com clientes — descreve os tipos de relacdo que uma empresa
estabelece com segmentos de clientes especificos;
5. Fontes de receita — representa 0 dinheiro que uma empresa gera a partir de cada
segmento de clientes;
6. Recursos principais — descreve 0s recursos mais importantes exigidos para fazer um
modelo de negdcios funcionar;
7. Atividades-chave — descreve as ac¢fes mais importantes que uma empresa deve

realizar para fazer seu modelo de negdcios funcionar;

8. Parcerias principais — descreve a rede de fornecedores e 0s parceiros;
Q. Estrutura de custo — descreve todos os custos envolvidos na operacdo de um modelo
de negécios.

Os nove componentes de um modelo de negdcios formam a base para uma ferramenta

chamada Quadro de Modelo de Negdcios, abaixo representada.



Quadro 1- Quadro de Modelo de Negdcios de Osterwalder

Business Model Canvas

17

Key Parters

Key Activites

Value Propositon

Key Resources

Customer Relationships

Channels

Customer Segments

Cost Structure

Revenue Streams

Source: Business Maodel Generation by Alexander Osterwalder and Yves Pignour

Fonte: Osterwalder (2011, p.44)
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5.2.1.1 Segmentos de clientes

Segundo Osterwalder (2001), os clientes sdo o amago de qualquer modelo de
negdcios. Sem clientes, nenhuma empresa pode sobreviver por muito tempo. Para melhor
satisfazé-lo, é necessario agrupé-los em segmentos distintos, cada qual com as necessidades e
comportamentos comuns, assim como outros atributos semelhantes. A organizacdo deve
tomar uma decisdo consciente sobre quais segmentos deve servir e quais ignorar. Uma vez
tomada a decisdo, 0 modelo de negdcios pode ser melhor projetado ja com a compreensédo das
necessidades de clientes especificos.

Grupos de clientes representam segmentos distintos se:

o Suas necessidades exigem e justificam uma oferta diferente;
o Sé&o alcancados por canais de distribuicdo diferentes;

o Exigem diferentes tipos de relacionamento;

o Tém lucratividades substancialmente diferentes;

o Estdo dispostos a pagar por aspectos diferentes da oferta.

Alguns exemplos dos diferentes tipos de segmentos de clientes:
o Mercado de massa — as propostas de valor, os canais de distribuicdo e o
relacionamento com os clientes se concentram em um grupo uniforme de clientes com
necessidades e problemas similares;
o Nicho de mercado — as propostas de valor, os canais de distribuicdo e o
relacionamento com os clientes sdo adequados as exigéncias especificas de um nicho de
mercado, com segmentos de clientes especificos e especializados;
o Segmentado — fazem distin¢cdo entre segmentos de mercado com necessidades e
problemas sutilmente diferentes. Os segmentos podem ter necessidades e problemas similares,
porém variados, o que implica nos demais fundamentos do modelo de negocios, como as
propostas de valor, canais, relacionamento com clientes e fontes de receita;
o Diversificada — uma organizagdo com um modelo de negocios diversificado serve a
segmentos de clientes com necessidades e problemas muito diferenciados entre si, com

propostas de valor completamente diferentes;
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5.2.1.2 Proposta de valor

Para Osterwalder (2011), a proposta de valor ¢ o motivo pelo qual os clientes
escolhem uma empresa ou outra. Ela resolve um problema ou satisfaz uma necessidade do
consumidor. Cada proposta de valor é um pacote especifico que supre as exigéncias de um
segmento de clientes especifico. Nesse sentido, a proposta de valor é uma agregacao ou
conjunto de beneficios que uma empresa oferece aos clientes.

Uma proposta de valor pode representar uma oferta inovadora ou uma oferta similar a
outras existentes no mercado, mas com caracteristicas e atributos adicionais. O objetivo é
criar valor para um segmento de clientes com uma combinacdo de elementos direcionados
especificamente para as necessidades daquele segmento. Os valores podem ser quantitativos
(preco, velocidade do servigo, desempenho, entre outros) ou qualitativos (design, experiéncia
do cliente, marca/status, personalizacéo, entre outros).

5.2.1.3 Canais

Canais de comunicacdo, distribuicdo e vendas compdem a interface da empresa com
os clientes. Os canais sdo o0 ponto de contato dos clientes e desempenham um importante
papel na sua experiéncia geral.

De acordo com Osterwalder (2011), os canais servem a diversas fungdes, incluindo:

o Ampliar o conhecimento dos clientes sobre os produtos e servicos da empresa;
o Ajudar os clientes a avaliar a proposta de valor de uma empresa;

o Permitir que os clientes adquiram produtos e servicos especificos;

o Levar uma proposta de valor aos clientes;

o Fornecer suporte ao cliente apos a compra.
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Podemos distinguir entre canais diretos e indiretos, bem como entre canais particulares
e canais em parceria. Encontrar a mistura certa de canais para satisfazer o modo como 0s
clientes sdo contatados é crucial para levar uma proposta de valor ao mercado. Uma
organizacdo pode optar entre alcancgar seus clientes através de canais particulares, canais em
parceria ou uma mistura de ambos.

Canais particulares podem ser diretos, como uma equipe de vendas ou um site, ou
indiretos, como lojas de revenda possuidas ou operadas pela organizacdo. Estes canais
apresentam margens de lucro maiores, mas podem custar mais dinheiro para preparar e
operar. Ja os canais em parceria sdo indiretos e abrangem toda uma gama de op¢des, como
distribuicdo de atacado, revenda ou sites parceiros. Apresentam margens de lucro menores,
mas permitem que a organizagdo expanda seu alcance de forma mais répida além de se

beneficiar da forca do parceiro.

5.2.1.4 Relacionamento com clientes

Para Osterwalder (2011), uma empresa deve esclarecer o tipo de relacdo que quer
estabelecer com cada segmento de cliente. As relacBes podem variar desde pessoais até

automatizadas. O relacionamento com cliente pode ser guiado pelas seguintes motivagoes:

o Conquista do cliente;
o Retencdo do cliente;
o Ampliacdo de vendas.

Podemos distinguir entre diversas categorias de relacionamentos com clientes, que
podem coexistir em uma relacdo da organizacdo com os segmentos de clientes aos quais ela
atende. Abaixo, alguns casos:

o Assisténcia pessoal — baseada na interacdo humana. O cliente pode se comunicar com
um representante da empresa para obter auxilio durante o processo de venda ou depois que a
compra esteja completa;

o Assisténcia pessoal dedicada — esta relagdo envolve dedicar um representante
especifico para um cliente especifico, a fim de criar uma relacdo mais forte e estreita entre as

partes;
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o Self-service — a empresa ndo mantém nenhum relacionamento direto com os clientes,
mas fornece todos 0s meios necessarios para que eles se sirvam;

o Servicos automatizados — este tipo de relacdo mistura uma forma mais sofisticada de
self-service com processos automatizados. Servicos automatizados podem reconhecer clientes
individuais e suas caracteristicas, e oferecer informacdes sobre pedidos e transacdes;

o Comunidades — cada vez mais as empresas utilizam comunidades de usuarios para se
envolverem mais com clientes e prospects, e facilitar as conexfes entre membros da
comunidade. Muitas empresas mantém comunidades online que permitem usuérios trocar
conhecimento e resolver problemas uns dos outros. As comunidades também podem ajudar as
empresas a compreender melhor seus clientes.

o Cocriacdo — muitas empresas estdo indo além da tradicional relacdo cliente-vendedor
para cocriar valor com os clientes. Isto pode ser feito através de um processo de feedback por

parte do cliente ou por processos de criagdo de conteudo.

5.2.1.5 Fontes de receita

Em uma empresa com fins lucrativos, as fontes de receita séo como o combustivel que
permite manter o motor empresarial girando e em bom funcionamento. E fundamental para
empresa se perguntar qual o valor monetéario que cada segmento de clientes esta realmente
disposto a pagar pelos produtos e servicos que lhe sdo ofertados. Responder este
guestionamento com sucesso permite que a organizacdo gere uma ou mais fontes de receita
para cada segmento. Cada um pode ter mecanismos de precificacdo diferentes, como
promocdes, leildes, lista fixa, etc.

Abaixo segue quadro demonstrado por Osterwalder (2011) sobre precificacdo fixa e
precificacdo dinamica:
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Quadro 2 - Quadro de Osterwalder sobre precificacéo fixa e precificacdo dinamica

Precificacdo Fixa
Precos predefinidos baseados em variaveis

estaticas

Precificacdo Dindmica
Os precos mudam com base nas condicGes

do mercado

Preco de Lista: Pregos fixos para produtos,

Negociacdo: Preco depende do poder e/ou

servigos ou outras propostas de valores | habilidade de negociacdo das partes
individuais. envolvidas.
Dependente da caracteristica do produto: O | Gerenciamento de producdo: 0 preco

preco depende do numero ou da qualidade

das caracteristicas da proposta de valor.

depende do inventario e do momento de

compra (quartos de hotel, passagens aéreas).

Depende dos segmentos de clientes: o preco
depende do tipo e de todas as caracteristicas
dos segmentos de clientes.

Mercado em tempo real: o preco é

estabelecido dinamicamente com base na

oferta e na demanda.

Depende de volume: o preco fica em funcéo

da quantidade comprada.

Leilbes: Preco determinado pelo resultado de

um leildo competitivo.

Fonte: Osterwalder (2011)

Um modelo de negécios pode envolver dois tipos diferentes de fontes de receita:
1. TransacOes de renda resultantes de pagamento Unico;
2. Renda recorrente, resultante de pagamento constante, advindo da entrega de uma
proposta de valor aos clientes ou do suporte pds-compra.

A geracdo de fontes de receita ira depender do tipo de negdcio e produto ou servico
oferecido pela empresa. A venda de recursos é a modalidade mais conhecida, sendo o
resultado da venda do direito de posse e uso do bem. E amplamente utilizada pelo comércio
varejista (ex: venda de automaveis, livros, eletrénicos, etc). Ja a taxa de assinatura é gerada
pela venda do acesso continuo a um servigo ou produto como, por exemplo, na assinatura de
revistas. A taxa de uso se diferencia um pouco da assinatura, pois ela pode ser somente sobre
um servico especifico como, por exemplo, hospedagem em quartos de hotel ou entrega de
encomendas. Também é possivel gerar receitas através de outras modalidades, tais como
empréstimos, aluguéis, leasing e licenciamentos, através do qual se consegue o direito
temporario exclusivo a um produto/servico por um periodo fixo, em troca de uma taxa.

Aluguéis de carro e licengas de software sdo exemplos desse tipo.
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5.2.1.6 Recursos Principais

Cada modelo de negocio requer um tipo especifico de recursos para se tornar
operacional. Eles permitem que uma empresa alcance mercados, mantenha relacionamentos e
obtenha receitas, bem como serd parte fundamental para criar e ofertar sua proposta de valor.
Os recursos principais podem ser fisicos, financeiros, intelectuais ou humanos. Podem

pertencer a empresa, serem alugados ou até adquiridos através de parceiros-chave.

De acordo com Osterwalder, 0s recursos principais podem ser categorizados como:

o Fisico — inclui recursos como fabricas, edificios, veiculos, maquinas sistemas, pontos
de venda e redes de distribuicéo;

o Intelectual — inclui marcas, conhecimentos particulares, patentes, registros, parcerias
e banco de dados. Geralmente sdo recursos dificeis de serem desenvolvimentos, mas quando
criados com sucesso podem agregar valor substancial ao produto ou servigo;

o Humano — inclui as pessoas que fazem parte da organizacdo. Alguns modelos de
negdcios sdo mais dependentes do que outros de recursos humanos, mas ainda assim, nao é
possivel ainda se desenvolver um modelo de negdcio sem recursos humanos;

o Financeiro — inclui o dinheiro em caixa e as linhas de crédito que a empresa possui
para viabilizar a operacdo do seu negdcio. Alguns modelos exigem maior ou menor nivel de
capital, dependendo do mercado de atuagdo, do tipo de produto ou servico oferecido, e do

tamanho do negdcio.
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5.2.1.7 Atividades-Chave

As atividades-chave podem ser descritas como as a¢Ges mais importantes que uma
empresa deve executar para operar com sucesso. Assim COmMo 0S recursos principais, elas sao
necessarias para criar e oferecer a proposta de valor, alcancar mercados, manter
relacionamento com clientes e gerar receita.

As atividades-chave podem ser categorizadas da seguinte forma:

o Producdo — estdo relacionadas com desenvolvimento, fabricacdo e entrega de
produtos em quantidades substanciais e/ou qualidade superior. E a atividade dominante nos
modelos de negdcios da manufatura.

o Resolucdo de problemas — relacionam-se com novas solucdes para problemas de
clientes especificos. E um modelo de negdcios que pedem por atividades como gerenciamento
de conhecimento e treinamento continuo.

o Plataforma/rede — os modelos de negocios projetados como uma plataforma como
recurso principal sdo denominadas pelas atividades-chave de plataforma ou rede. Redes,

plataformas de combinacdo, software e marcas podem funcionar como plataformas.

5.2.1.8 Parcerias Principais

Formar parcerias com outras empresas € manter estas parcerias solidas é parte
essencial para um modelo de negoécios bem sucedido. Empresas criam aliancas para adquirir
recursos, otimizar seus modelos ou reduzir riscos.

Poucas empresas possuem todos 0s recursos ou executam todas as atividades que
envolvem seu modelo de negdcios. Elas estendem suas proprias capacidades, dependendo de
outras empresas para produzir recursos particulares ou executar certas atividades. Essas
parcerias podem ser motivadas pela necessidade de adquirir conhecimento, licengas ou acesso

aos clientes.
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Seria ilégico uma empresa possuir todos 0s recursos e executar sozinha todas as
atividades. Neste sentido, as parcerias de otimizacdo e economia de escala geralmente sdo
formadas no intuito de reduzir custos e geralmente envolvem terceirizagdo e uma
infraestrutura compartilhada.

De igual forma, as parcerias podem ajudar a reduzir 0s riscos em um ambiente
competitivo e suscetivel a incertezas. Por isto é comum que empresas formem aliancas

estratégicas em uma area egngquanto competem em outra.

Para Osterwalder (2011), podemos distinguir quatro tipos diferentes de parcerias:
Aliancas estratégicas entre ndo competidores;
Coopeticdo: parcerias estratégicas entre concorrentes;

Joint ventures para desenvolver novos negocios;

M WD

Relacdo comprador-fornecedor para garantir suprimentos confiaveis

5.2.1.9 Estrutura de custo

Criar e oferecer valor, manter relacionamento com clientes, formar parcerias e gerar
receitas incorrem em custos. Tais custos podem ser calculados ap6s definidos os recursos
principais, atividades-chave e parcerias principais. O quanto um modelo de neg6cio vai ser
direcionado pelo custo ou direcionado pelo valor ird depender também da proposta de valor
da organizacéo.

Modelos de negocio direcionados pelo custo se concentram em minimizar o custo até
o limite possivel sem que afete a geracdo de receitas. Este método visa criar e manter a
estrutura de custo o menor possivel, utilizando proposta de valor de baixo preco, automacédo
maxima e terceirizacdes extensivas.

J& os modelos de negocios direcionados pelo valor focam na cria¢do de valor agregado
ao negocio. Proposta de valor de alto nivel de personalizacdo frequentemente caracterizam
tais modelos de negdcios.

As estruturas de custo podem ter as seguintes caracteristicas:

o Custos fixos — sdo custos que permanecem 0s mesmos, independente da variacdo do

volume de produtos ou servigos produzidos;



26

o Custos variaveis — variam proporcionalmente com o volume de produtos ou servigos
produzidos;
o Economias de escala — s@o vantagens de custo das quais um negocio tira proveito na

medida em que a demanda aumenta;
o Economias de escopo — sdo vantagens de custos das quais um negdcio se beneficia

devido a um maior escopo de operacdes.

5.3 DECISAO DE LOCALIZACAO

A localizacdo é um dos quatro componentes do mix de marketing, porém quando
falamos de varejo alguns autores consideram como o componente mais importante.

Ainda que de forma parcial, a localizacdo determina alguns dos custos da empresa,
principalmente custos de capital e de operacdo. Os fundamentos para tal afirmacao residem
nos fatores que impactam para o desenvolvimento do negdcio, tanto em curto como em longo
prazo. Conforme Slack et al, 1996; Davis, Aquilano & Chase, 2001, os principais fatores que

podemos elencar sdo:

o Proximidade de fontes de matéria-prima e insumos;

o Legislacdo tributaria local e incentivos fiscais;

o Facilidade de acesso;

. Infraestrutura bésica;

o Meio ambiente;

o Aspectos econbmicos;

o Disponibilidade e custo de mao de obra especializada;
o Disponibilidade do local suportar possiveis expansdes;
o Custo do capital;

o Abrangéncia de alcance do mercado consumidor alvo;
o Possibilidade de entrada em novos mercados;

o Renda per capita;

o Estimativa de crescimento populacional;

. Nivel de concorréncia
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Em se tratando de localizagédo de estabelecimento de varejo e servicos, Ballou (2001)
ressalta que a analise deve ser sensivel as receitas e & acessibilidade das instalagdes. Diversos
fatores podem influenciar na decisao de localizacdo tais como proximidade da concorréncia,
composicdo da populacdo, padrdes de transito de clientes, proximidade de lojas
complementares, disponibilidade de estacionamentos, entre outros.

Davis et al (2001: 254-258) indicam que o uso de Sistemas de Informacdes
Geograficas (SIG) sejam utilizados para suporte na decisdo de localizacdo. Tais sistemas
permitem que bases de dados sejam dispostas graficamente, fornecendo a visao sobre a regido
de interesse com os devidos dados que se deseja analisar (concorrentes, renda per capita,
densidade populacional, entre outros). Também é possivel definir as areas de interesse atraves
de métodos tradicionais como entrevistas e levantamento de cadastro de clientes.

Uma frase muito conhecida entre os varejistas, atribuida a Lorde Seiff, Ex-CEO da
varejista britdnica Mark and Spencer diz que: “Ha trés coisas importantes em vendas no
varejo — localizagdo, localizagdo e localizagdo”. Ou seja, estar na rua errada ou mesmo no
lado errado da rua pode fazer a diferenca entre o sucesso ou o fracasso no comércio varejista.

Para Parente (2000), as lojas de menor porte apresentam uma area de influéncia
pequena e alcangcam sucesso quando se situam em regides residenciais, com densidade
populacional elevada. Os métodos de localizacdo buscam trabalhar tais aspectos de
microlocalizacdo, a fim de auxiliar na decisdo de localizacdo da loja, como por exemplo, se
deve estar em centros comerciais planejados (tais como shoppings center) ou centros nao
planejados (sendo um exemplo a regido central cidade) ou até mesmo em pontos mais
isolados da cidade.

Levy e Weitz (2000) consideram que a localizacdo de uma loja € uma das decisbes
mais importantes a ser considerada na abertura de um negdcio. Isto se deve a fatores como a
localizacdo ser a primeira consideracdo do cliente no processo de escolha do local onde ird
comprar e também por ser a variavel mais dificil de ser alterada (mudar uma loja de
localidade tem um alto custo) dentro do negdcio.

Em pesquisa realizada no Reino Unido, Hernandez; Bennison e Cornelius (1998)
concluiram que, apesar da existéncia de diversas tecnicas de localizacdo para auxilio aos
varejistas, a regra mais utilizada acaba sendo a intuicdo e percepcdo humana, ou como é
chamada pelos autores, “Rules of Thumb”, pois de acordo com o observado por eles, o

julgamento humano é conclusivo para tal proposito.
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As decisOes de localizacdo tém efeito nos custos de produgdo, bem como na habilidade
de servir os clientes. Uma vez tomadas, as decisdes de localizagdo sdo dificeis de desfazer,
pois os custos de mudanca de uma operagdo para outro local podem ser extremamente altos,
bem como o risco de criar inconvenientes para os clientes.

O objetivo geral da decisdo de localizacdo é atingir um equilibrio adequado entre trés
sub objetivos relacionados:

o Custos espacialmente variaveis da operacdo (custos que se alteram com a localizacéo
geogréfica);
o Servico que a operacdo é capaz de prestar;

o Receita potencial da operacao

A decisdo de localizacdo baseia-se em dois tipos de dados, sendo eles os dados
qualitativos e quantitativos. Os dados qualitativos sdo dados sobre o local que podem ser
medidos de forma subjetiva, como qualidade de vida e clima. Ja os dados quantitativos séo
dados sobre o local que podem ser medidos e ter um valor numérico, como preco e salarios.

Os modelos de decisédo mais utilizados na avaliagdo de alternativas de localizagdo sdo:
e Modelo da ponderacdo qualitativa — para dados qualitativos. Esta técnica consiste em:

o ldentificacdo os critérios que podem ser utilizados para avaliar as diversas

localizagdes;

o Definicdo da importancia relativa de cada critério e atribuicdo de fatores de

ponderacao (pesos) a cada um deles;

o Avaliacdo de cada localizagdo segundo cada critério;

o ldentificar possiveis alternativas de localizacéo;

o Qualificar cada local usando uma escala de pontuacd, com uma indica¢do de como

cada um deles atende as necessidades especificas da empresa.
e Modelo do centro de gravidade — para dados quantitativos. Esta técnica consiste em:

o Encontrar uma localizacdo que minimiza os custos de transporte;

o Baseia-se na ideia de que todas as localizagdes possiveis tém um “valor”, que ¢é a

soma de todos os custos de transporte, provenientes e com destino a localizacao.

o A melhor localizagdo é representada pelo que, em uma analogia fisica, seria 0

centro de gravidade ponderado de todos os pontos de e para onde os bens séo

transportados.



29

Para 0 modelo de negocios do Gastropub iremos utilizar a técnica da ponderacéo

qualitativa.

5.4 LOCALISMO

Localismo pode ser descrito como uma série de filosofias politicas que prioriza tudo
aquilo que vem de uma determinada localidade. Basicamente, o localismo apoia a producdo e
consumo de bens locais, assim como controle governamental local e a promocdo da historia,
cultura e identidade local.

O localismo surgiu como uma resposta ao imperialismo e a revolugao industrial, que
valorizavam os ganhos com economia de escala e escopo e com isto deterioravam as
economias locais. O movimento ganhou forca principalmente no Reino Unido e durante o
governo do Primeiro Ministro Tony Blair surgiu o que se chamou de Novo Localismo, que
tentava devolver o poder a niveis locais em uma tentativa melhor para implementacdo de
metas nacionais. No inicio dos anos 80 houve um movimento em algumas regides dos
Estados Unidos incentivando a compra de bens produzidos localmente. Este movimento se
originou com o cultivo orgénico de alimentos devido a uma insatisfagdo com a falta de
certificacdo organica em boa parte dos alimentos vendidos nas grandes redes.

De acordo com a organizacdo BALLE, 2013 - Business Alliance for Local Living
Economies (www.bealocalist.org), localismo se trata de construir comunidades que sdo mais
saudaveis e sustentaveis, com o apoio de economias locais, mais fortes e resistentes. Implica
em usar recursos regionais para satisfazer as necessidades da comunidade. Ainda, de acordo
com a BALLE (2013), localismo trata de construir uma nova economia a partir do local onde
se vive. Isto comeca com a expansdo e diversificacdo da propriedade local, substituicdo de
importados por equivalentes locais, e cooperacdo empresarial, 0 que resulta em mais riqueza e
trabalho para todos. O objetivo final é prosperidade real para todos envolvidos na cadeia
econdmica.

Na visdo da BALLE (2013), mudar um sistema econémico local comeca por
mudangas nas industrias bésicas: agricultura, energia, manufatura, varejo, construcéo,
transporte e financeiro. Quando estes setores sdo transformados em industrias locais e
sustentaveis, toda a economia é transformada. Isto ndo implica que uma localidade A devera

ter a economia deteriorada em detrimento da localidade B. O foco primario € nas
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comunidades locais, mas a visdo é global, pois se entende que cada localidade é parte de um
mosaico maior — uma rede global de cooperatividade interligando as economias locais.

Se tratando de localismo em termos gastrondmicos, uma organizacdo do Canada
chamado Beyond Factory Farming (2013) se destaca por ser pioneira em promover a
producdo pecudria responsavel, ajudando comunidades que estdo lidando com problemas
causados por fazendas industriais de criacdo de animais. Eles auxiliam os produtores locais
promovendo uma criagdo segura e saudavel para o meio ambiente, agricultores, trabalhadores
e consumidores. Estabelecendo uma producao socialmente responsavel como um meio para

atingir o objetivo global de um controle democratico do sistema alimentar e agricultura.
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6 METODO

A realizacdo deste trabalho se deu através do método de estudo de caso exploratdrio.
Esta estratégia de pesquisa busca examinar um fenémeno presente inserido em algum
contexto de vivéncias reais (YIN, 2001).

Para Furaté (2006), a pesquisa exploratoria € uma forma de estudo na qual se buscam
informacdes mais completas e que colaborem com o conhecimento sobre o tema que esta
sendo trabalhado.

De forma a alcancgar esse objetivo, que no presente trabalho é o de coletar informacdes
relevantes para elaboracdo do modelo de negdcios de um gastropub na cidade de Porto
Alegre, utilizou-se de diversos meios de informacdo. Através de pesquisas bibliograficas
estudou-se a elaboracdo do modelo de negdcios e modelos de decisdo de localizacdo. Com o
uso da internet, pesquisou-se sobre estabelecimentos no exterior que praticam o conceito de
gastropub, bem como sobre cenarios futuros para o mercado brasileiro de comidas e bebidas.

J& a pesquisa prética se deu em duas etapas: Na primeira etapa, utilizou-se 0 modelo
do quadro de negdcios, descrito por Osterwalder (2011) para descri¢do de cada item aplicado
ao gastropub bem como ao final a elaboracdo do quadro de negdcios para 0 empreendimento.
Na segunda etapa, buscou-se através de guias especializados 0s bares e restaurantes em Porto
Alegre que focam na venda e/ou producdo de cervejas artesanais e especiais para entdo
realizar pesquisa in loco. Foram realizadas visitas a esses estabelecimentos, onde foi
observado critérios como, acessibilidade para clientes, local para estacionar, densidade
populacional a noite, renda per capita e acessibilidade para fornecedores, e partir dai feito
uma andlise de regides mais adequadas para implantacdo do gastropub com auxilio de

ferramenta de mapas e método da pontua¢do ponderada.
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7 RESULTADOS DO MODELO DE NEGOCIOS

A partir daqui iremos detalhar o modelo de neg6cios para o gastropub, batizado de
Matzem Gastropub.

7.1 DADOS DO EMPREENDEDOR

Filipe Thetinski Matzembacher é graduando em Administragdo pela Universidade
Federal do Rio Grande do Sul. Possui larga experiéncia em comércio varejista, onde
atualmente trabalha como Gerente de Sistemas de InformacGes e Novos Negocios para o
Grupo Quero-Quero, holding pertencente ao fundo de private equity Advent International e
que incorpora entre as empresas de seu portfélio, a Verde Administradora de Cartbes de
Creédito e as Lojas Quero-Quero, presente nos estados de RS, SC e PR com mais de 200 lojas
préprias e 60 mil estabelecimentos conveniados ao cartdo Verdecard, tendo um faturamento
anual da ordem de R$ 800 milhGes. Também possui experiéncia como cervejeiro artesanal e
participou da constituicdo e desenvolvimento da empresa familiar de doces e sobremesas,
denominada Matzembacher Sobremesas, localizada em Camaqué/RS.

7.2 CENARIO ATUAL PARA O MERCADO

O mercado de consumo de bebidas e comidas vem crescendo significativamente nos
ultimos anos. O custo para comer fora de casa nos ultimos 10 anos dobrou, sendo que se
considerarmos somente os ultimos 12 meses este custo teve alta de 9,51%, enquanto a
inflagdo pelo IPCA ficou em 5,84% (ESTADAO, 2012)

Além disto, hoje o Brasil ja é o terceiro maior mercado de cervejas do mundo, com um
consumo de 140 milhdes de hectolitros por ano, atras apenas dos Estados Unidos e China,
superando até mesmo a Alemanha. O volume, contudo, esta ligado diretamente as cervejas de

massa, porque em termos da bebida gourmet, ainda estamos engatinhando. Hoje, as cervejas



33

especiais representam 7% do consumo no Brasil, sendo que as chamadas gourmet ndo mais
do que 2% desta fatia, 0 equivalente a menos de 0,5% do mercado total da bebida no pais.
Todavia, desde 2010 o setor tem dobrado seu ritmo de crescimento e despertado o interesse de

novos empreendedores.

7.3 SEGMENTO DE CLIENTES

O segmento de clientes que busca atingir s&o homens e mulheres na faixa dos 25 aos

50 anos, de classes sociais A e B e que se enquadrem nos seguintes perfis:

o Pessoas em busca de experiéncias gastrondmicas Unicas (nicho de mercado)
o Trabalhadores em busca de um happy hour diferenciado (mercado de massa)
o Apreciadores de cervejas artesanais (nicho de mercado)

Atualmente ndo existe um espaco em Porto Alegre que combine inovacdo culinéria
com inovacao cervejeira em um unico local, com padréo de qualidade elevada e um preco que
ndo torne o negdcio “elitizado”.

Hoje, se alguém que se enquadre no segmento de clientes acima mencionado deseja
uma comida de qualidade, acaba pagando um preco elevado, muitas vezes devido ao
restaurante usar ingredientes importados ou trazidos de regifes mais distantes, o que encarece
0 custo de producdo. No entanto, mesmo pagando caro, esse restaurante acaba nao oferecendo
cervejas diferenciadas e quando as possui € a um custo elevado, novamente por serem
importadas ou trazidas de lugares mais distantes.

De forma semelhante, hoje temos bares voltados a cultura cervejeira em Porto Alegre,
alguns deles possuindo producdo propria, 0 que torna o custo de producdo menor, e
consequentemente o preco final ao consumidor mais acessivel. Contudo, estes bares néo
possuem um cardapio diferenciado e que se renove constantemente, pois o foco destes bares é
a venda de cervejas e a comida fica em segundo plano.

Sendo assim, conclui-se que existe espaco em Porto Alegre para um estabelecimento
que possua um foco em comidas elaboradas com ingredientes regionais, de forma a baratear o
custo de producdo, e que este cardapio seja renovavel sazonalmente e também foco em
cervejas artesanais, se utilizando de producdo propria e também de cervejas artesanais de

outras microcervejarias locais ou da regido proxima.
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Entende-se que um espaco que se proponha a ter estes dois objetivos, trabalhando em

um modelo de negdcios simples e direto possa ter grandes chances de sucesso.

7.4 PROPOSTA DE VALOR

O Matzem Gastropub é um espaco inovador de consumo focado em alimentacdo e
bebidas com um alto valor agregado na qualidade dos produtos e servigos prestados que se
utiliza para sua produgdo de matérias-primas e produtos locais e regionais, promovendo o

localismo e buscando alinhar qualidade com um controle extensivo de custos operacionais.

7.5 CANAIS

Os canais de comunicacdo, distribuicdo e vendas para 0 Matzem Gastropub foram
divididos da seguinte forma:
o Canal particular indireto: refere-se a loja fisica, onde ocorrera a venda e distribuicéo
dos produtos e servi¢os ofertados;
o Canal particular direto: utilizado para comunicacdo direta com o cliente feita atraves

de website e perfis em redes sociais de internet.

7.6 RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES

Um dos objetivos do gastropub é o de criar e manter relagdes duradouras com seus
clientes. Para fazer a conquista e retencdo dos diferentes segmentos de clientes que se
pretende atingir é necessaria uma estratégia de pelo menos duas categorias de
relacionamentos com clientes que devem coexistir na organizag&o:

o Atendimento especializado (assisténcia pessoal): dirige-se para atender ao mercado
de massa, neste caso os trabalhadores em busca de um happy hour diferenciado. Deve ser

feito pelos gargons do estabelecimento, que necessitam possuir um conhecimento técnico dos
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produtos ofertados a fim de prestar um servico de qualidade que possa orientar o cliente na
escolha do produto;

o Assisténcia pessoal dedicada: servird para atender aos segmentos de nicho de
mercado, neste caso, pessoas em busca de experiéncias gastrondmicas Unicas e apreciadores
de cervejas artesanais. Aqui se presume que deve haver um contato inicial entre cliente e
estabelecimento que indique ao estabelecimento que aquele cliente j& possui certo
conhecimento a respeitos dos produtos e servi¢os prestados e na busca por experiéncias
diferenciadas necessita ser atendido por um representante com maior conhecimento em
gastronomia e cervejas especiais. Deve ser feito pelo dono do estabelecimento, gerente ou

outro colaborador com experiéncia no tema.

7.7 FONTES DE RECEITA

As fontes de receita da empresa se dardo através da venda direta de comidas e bebidas
ao consumidor, realizadas em estabelecimento fisico e também através de venda de produtos
agregados como artigos cervejeiros e culinarios com a tematica do gastropub, ambos através

de precificacdo fixa em preco de lista.

7.8 RECURSOS PRINCIPAIS

Os recursos necessarios para a operacionalizacdo do gastropub podem ser divididos
nas seguintes categorias:

o Fisico: inclui o estabelecimento comercial localizado em bairro de fécil acesso
e com vagas de estacionamento proximas. Também inclui equipamentos profissionais de
cozinha e equipamentos profissionais de fabricacdo de cerveja e estoque de produtos e
matérias-primas;

o Intelectual: inclui os conhecimentos particulares para criacdo de comidas e
fabricacdo de cervejas. Também inclui a marca do estabelecimento e as devidas patentes
sobre criacOes exclusivas de comidas e bebidas;

o Humano: inclui as equipes de cozinha, atendimento e administracdo do
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estabelecimento formada por profissionais qualificados em suas respectivas areas;
o Financeiro: inclui o capital de giro necessario para viabilizar a operacéo do

negdcio seja para compra de insumos como para transacfes do dia-a-dia.

7.9 ATIVIDADES CHAVES

As atividades chave do Matzem Gastropub seréo:

e Produgdo e comercializacdo de cervejas artesanais e comidas a base de
ingredientes locais e regionais;

e Pesquisa e desenvolvimento de novos tipos de cervejas artesanais e comidas a base

de ingredientes locais e regionais.

7.10 PARCERIAS PRINCIPAIS

Um dos requisitos chave para a proposta de valor ser atendida é com relacdo as
parcerias principais, € no caso do Matzem Gastropub este ponto torna-se crucial para o
sucesso do empreendimento dado que uma das premissas na proposta de valor € a de
utilizacdo de matéria prima e produtos locais e regionais. Esta premissa foi idealizada com
base em trés fatores chave:

. Reducéo no custo de matérias-primas e produtos necessarios para operacao do
negocio, pois utilizando produtos regionais e locais reduz-se o custo com transporte de
mercadorias e impostos de importag&o;

. Utilizacdo de produtos frescos e organicos, que nao necessitem passar por
grande carga de agrotoxicos para terem maior durabilidade em funcdo do tempo de transporte;

o Incentivo ao localismo e a utilizagdo de produtos da regido, valorizando a
cultura e a cadeia econémica local.

Com o proposito de atender a estes fatores chaves, identificou-se através de pesquisas
na internet e em conversas com comerciantes locais, que os principais parceiros seriam:

o Produtores de hortifrutigranjeiros locais, da regido rural de Porto Alegre e

Gravatai;
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o Frigorificos regionais das regides sul e noroeste do estado;

o Cervejarias artesanais de Porto Alegre ou regifes proximas como Gramado,
Canela e Capela de Santana;

o Fornecedores de matéria prima para fabricacdo de cerveja, localizados em
Porto Alegre.

7.11 ESTRUTURA DE CUSTO

Outra premissa da proposta de valor é o foco extensivo no controle de custos. No caso
do Matzem Gastropub os custos principais podem ser divididos entre custos fixos e custos
variaveis.

Dentro dos custos fixos podemos incluir o salario base dos colaboradores, o aluguel do
ponto comercial, aluguel de maquinas e equipamentos e depreciacdo do ativo. Estes custos
irdo existir independentes se houver geracao de receita ou nao.

Ja dentro dos custos varidveis estdo as comissdes pagas sobre vendas, impostos e
custos de produtos e matérias-primas, pois estes variam conforme a demanda. Dentro de
custos variaveis € que existe a maior oportunidade para controle de gastos excessivos, pois se
pode reduzir o custo variavel trabalhando com fornecedores que apresentem preco mais
acessivel e conforme aumento da demanda com a aplicacdo de economias de escala na
compra de insumos. Também se pode gerar economia de custos varidveis com uma politica de
remuneracao variavel diferenciada conforme o aumento do volume de vendas.

Abaixo segue um quadro do modelo de negécios do Matzem Gastropub:



Quadro 3 - Quadro do modelo de negdcios do Matzem Gastropub:
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Parcerias Principais

- Produtores de
hortifrutigranjeiros locais

- Frigorificos regionais

- Cervejarias artesanais
regionais

- Fornecedores de matéria
prima para fabricacédo de
cerveja

Atividades-Chave

- Producéo de cerveja
artesanal e comidas

- Pesquisa e
Desenvolvimento de
cervejas e comidas

Recursos Principais

- Pessoas (producéo,
atendimento, vendas)

- Estoque de produtos e
matérias-primas

- Ponto comercial para
producéo e venda

Proposta de valor

- Gastropub é um espaco
inovador de consumo
focado em alimentacdo e
bebidas com um alto
valor agregado na
qualidade dos produtos e
servicos prestados

- Utilizagdo de matéria
prima e produtos
regionais

- Foco extensivo no
controle de custos

Relacionamento com
Clientes

- Assisténcia pessoal
dedicada

- Atendimento
especializado

Canais

- Loja Fisica

Segmento de Clientes

- Pessoas em busca de
experiéncias
gastrondmicas unicas

- Trabalhadores em busca
de um happy hour
diferenciado

- Apreciadores de cervejas
artesanais

Estrutura de Custo

- Salarios
- Impostos
- Marketing

- Custo de produtos e matérias-primas

- Comissdo sob as vendas

Fontes de Receita

- Venda de comidas e bebidas (preco de lista)
- Venda de artigos culinarios e cervejeiros

Fonte: autor (2013)
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8 ANALISE DE DECISAO DE LOCALIZACAO

Para determinar qual seria a melhor localizacdo para implantacdo do Matzem
Gastropub iremos utilizar o méetodo da pontuacdo ponderada em conjunto com anélises SIG
(Sistemas de Informacfes Geograficas) a fim de determinar a melhor regido para o
empreendimento.

Foi elaborado uma tabela elencando-se critérios de avaliacdo e ponderacdo da
importancia. Os critérios avaliados, bem como seu peso de ponderacdo da importancia foram
escolhidos com base na proposta de valor, buscando aliar exceléncia em produto e qualidade
de servigco com controle de custos.

Apos, realizou-se um levantamento in loco de estabelecimentos comerciais existentes
que poderiam se enquadrar como potenciais concorrentes e plotou-se em um mapa para
analise visual. Com o auxilio do mapa, determinaram-se trés regiGes potenciais para
implantacdo do estabelecimento.

Segue abaixo a tabela com os critérios de avaliacdo bem como 0s mapas:

Quadro 4 - Tabela com os critérios de avaliagdo

Pontuacdes Locais

Critérios Ponderacéo da
importancia A B C
Acessibilidade para os clientes 5

Local para estacionar

Sem concorréncia direta

Densidade populacional a noite

Renda per capita

=N N W b

Acessibilidade para fornecedores

Fonte: autor (2013)
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Figura 1 - Mapa 1 — Visdo geral de potenciais concorrentes e delimitacio de &reas para implantagéo
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Figura 2 - Mapa 2 — detalhamento da regido A
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Figura 3 - Mapa 2 — detalhnamento da regido B
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Figura 4 - Mapa 3 — Detalhamento da regido C
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Realizando analise in loco da regido, através de observagbes e conversas com
frequentadores locais dos bairros chegou-se a seguinte pontuacdo para os critérios avaliados,
utilizando uma escala de 0 a 100, sendo O a pior pontuacdo possivel e 100 a melhor

pontuacao:
Quadro 5 - Tabela com as pontuacdes para os critérios avaliados

Critérios Ppn deracdo da Pontuacdes Locais
importancia A B C

Acessibilidade para os clientes 5 90 80 70

Local para estacionar 4 20 80 60

Sem concorréncia direta 3 20 70 80

Densidade populacional a noite 2 90 70 60

Renda per capita 2 60 90 70

Acessibilidade para fornecedores 1 90 80 50

Pontuacédo Ponderada Total: | 980 1330 | 1140

Fonte: autor (2013)

Com base na analise realizada, a localidade B apresenta o melhor cenario para
implantacdo do Matzem Gastropub. Esta regido concentra bairros como Trés Figueiras,
Chécara das Pedras e parte do Petrdpolis, aos quais sdo bairros nobres na cidade de Porto
Alegre e a populacdo residente apresenta uma renda per capita mais alta. Também pega
bairros como Boa Vista, Passo da Areia e Vila Ipiranga que sdo bairros que veem crescendo
muito nos Gltimos anos, tendo diversos empreendimentos em construgdo, o que demonstra
uma valorizacéo para os anos futuros da area. Além disto, esta zona ndo possui concorréncia
direta de estabelecimentos que focam na venda de cervejas artesanais, mas € uma zona que
possui bons restaurantes, como Hashi Art Cusine, Parrilla del Sur, Saikd, entre outros, o que
tambem colocaria o estabelecimento em uma zona ja conhecida da cidade pela gastronomia.

Por fim, outro ponto muito importante € que esta regido possui amplo espaco para
estacionamento na parte da noite, o que cria um diferencial para quem deseja ir e estacionar

préximo, em ambientes mais tranquilos e aconchegantes.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo elaborar uma modelo de nego6cios para um
gastropub, um espaco inovador de consumo de alimentos e bebidas com um alto valor
agregado na qualidade dos produtos e servigos prestados, tendo como diferencial em sua
proposta de valor a utilizacdo matérias-primas e produtos locais e regionais, e também um
foco extensivo no controle de custos.

A proposta do estabelecimento é voltada para pessoas em busca de experiéncias
gastronémicas Unicas, apreciadores de cervejas artesanais ou que desejam um happy hour
diferenciado. Isto sera feito através de uma loja fisica prdpria onde seré feito a producdo da
cerveja artesanal propria e das comidas, bem como o desenvolvimento de novos produtos. O
diferencial no servico de atendimento serd através de assisténcia pessoal dedicada e
atendimento especializado que detalhe os produtos ofertados.

Pelo fato do gastropub prezar pela cultura do localismo, serd muito importante a
parcerias com produtores de hortifrutigranjeiros locais, frigorificos regionais, fornecedores de
insumMos cervejeiros e cervejarias artesanais da regido. Isto também devera trazer um impacto
no custo, dado que havendo menor custo de transporte, o custo final do produto tende a ser
menor.

Também, através de pesquisa com utilizacdo do método da pontuacdo ponderada
avaliou-se trés regifes potenciais de Porto Alegre para implantacdo do gastropub. Em cada
uma dessas regides foram avaliados critérios como: acessibilidade para os clientes, local para
estacionar, presenca de concorréncia direta, densidade populacional a noite, renda per capita e
acessibilidade para fornecedores. A regido que apresentou a melhor pontuacdo geral, sendo
assim a escolhida para futura implantacdo do estabelecimento foi a regido localizada entre 0s
bairros Trés Figueiras, Chacara das Pedras e parte do Petropolis, 0s quais sdo bairros nobres
na cidade de Porto Alegre e a populacdo residente apresenta uma renda per capita mais alta.
Esta regido possui amplo espaco para estacionamento na parte da noite, 0 que cria um
diferencial para quem deseja ir e estacionar proximo, em ambientes mais tranquilos e
aconchegantes, além de também estar proxima de bairros como Boa Vista, Passo da Areia e
Vila Ipiranga que sdo bairros que veem crescendo muito nos ultimos anos, tendo diversos
empreendimentos em construcdo, o que demonstra uma valorizacao para os anos futuros desta

regido da cidade.
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O proximo passo serd a elaboracdo do estudo de viabilidade, detalhando as
perspectivas financeiras de retorno para o negécio, para entdo consolidar junto a um plano de

negdcios que deverd ser apresentado a possiveis investidores interessados.
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