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1. SUMARIO EXECUTIVO

Este trabalho tem como objetivo estruturar um plano de marketing para o

Bistrot L'école, um restaurante-escola localizado na cidade de Sao Leopoldo.

Bistrot L'école é a traducdo em francés de “Bistré Escola”. A palavra bistrd
significa restaurante de pequeno porte, muito popular na Franca. Nesses espacos,
as relagdes pessoais tém tanta importancia quanto a qualidade da comida, e a
relagdo do chef de cozinha com os clientes € bem proxima e intimista. A palavra
escola significa um estabelecimento que promove o ensino e difunde conhecimento.
Portanto, o Bistrot L'école pretende seguir a classificagdo classica de um bistro,
promovendo prazer através de gastronomia intimista; e, de escola, realizando cursos

participativos, palestras e confrarias.

Apos a analise interna do Bistrot L'école e a analise macroambiental, da
concorréncia e do mercado de atuacdo, serdo apresentadas a analise das
oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas, além de uma proposta dedefinicido dos
objetivos de marketing, das estratégias e do plano de agdo para o estabelecimento,

visando a seu estabelecimento e crescimento no mercado local.



2. ANALISE INTERNA

Este capitulo apresenta o Bistrot L'école, projeto para o qual foi desenvolvido
este plano de marketing. Também serdo apresentados os norteadores estratégicos,
0s objetivos e as estratégias empresariais, além do posicionamento mercadoldgico e

dos segmentos-alvo deste novo empreendimento.

2.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Bistrot L'école € um projeto de empreendimento em estruturagdo. A
pretensdo é de ser um espago onde pessoas possam desfrutar da gastronomia de
uma forma inédita na cidade de S&o Leopoldo. O projeto visa a criar um local de

aprendizado e dedivertimento, mas principalmente de prazer gastronédmico.

Em um imdvel proprio, localizado em um bairro nobre da cidade de Sao
Leopoldo, esse espaco pretende alcancar pessoas que apreciem boa comida e
sejam curiosos em relagdo a gastronomia, e que, acima de tudo, busquem
experiéncias novas ao saborear um prato e desfrutar de um ambiente diferenciado.
Assim, a proposta visa oferecer espaco de restaurante, de quinta a sabado a noite,
e, em horarios alternativos, oferecer cursos de culinaria que permitam a

aproximacao dos alunos aos utensilios e equipamentos profissionais.

O projeto de ambiente contemplard& um saldo de médio porte para
aproximadamente 10 mesas e uma cozinha industrial aparente, de modo que os
consumidores possam visualizar o manejo dos alimentos em um ambiente
profissional, mas extremamente bonito. Todo o projeto de mobiliario sera
extremamente adaptavel para que esse mesmo ambiente possa ser moldado de
forma agil em um ambiente de aprendizado. Bistrot L'école foi o nome escolhido
para o projeto, pois traduz o proposito de negécio de forma simples e eficaz: Bistrot

L'école é a traducdo em francés de “Bistré Escola”.



Bistrés, segundo publicagdo do SEBRAE (2014), sdo restaurantes de
pequeno porte, muito populares na Franca. Nesses espacos, sdo servidas bebidas
alcodlicas, café e outros acompanhamentos, além de pratos fartos e tradicionais da
cozinha francesa. As relacbdes pessoais tém tanta importancia quanto a qualidade da
comida. Por isso, a relagao do proprietario do Bistrd (que geralmente é a pessoa que
comanda a cozinha e o servigo) com os clientes € bem proxima e intimista. No
Brasil, esses estabelecimentos costumam apresentar um ambiente com astmosfera
descontraida e informal, e, em seu cardapio, pratos contemporaneos, que misturam
tendéncias de varias culturas. Ocorre que, muitas vezes, o chefe de cozinha
surpreende o consumidor em relacdo ao prato que sera servido, personalizando a

comida.

A palavra escola, que segundo o dicionario Aurélio (2010) significa um
estabelecimento que promove o ensino e difunde conhecimento entre professores e
alunos, completa o nome do projeto para deixar claro que a gastronomia deve ser

passada adiante.

O Bistrot L'école tera, portanto, 3 unidades de negdcio: pretende seguir a
classificagao classica de um bistrd, promovendo prazer através de uma boa comida,
um aconchegante ambiente e um servico intimista (unidade de negocio 1,
restaurtante), cumprir com o ensino, realizando cursos participativos, palestras e
confrarias (unidade de negdcio 2, escola) e um pequeno espago para
comercializagado de produtos gourmet, como azeites, molhos e temperos importados,
além de algumas porgdes de alimentos congelados, para que o cliente possa

preparar sua refeicdo em casa (unidade de negécio 3, comércio).



Figura 1 — Logotipo e unidades de negdcio
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Fonte: elaborado pela autora

2.2 NORTEADORES EMPRESARIAIS

Existem alguns instrumentos que apoiam qualquer negdécio em decisdes
estratégicas. Eles sdo os norteadores empresariais, como a definicdo de seu
negocio, da sua visao, da sua missdo, das competéncias competitivas, de seus

valores e dos seus fatores-chave de sucesso.

O Bistrot L'école tem como propdsito incentivar pessoas a aproveitarem a
vida através de momentos de sabor e divertimento. Desta forma, norteia-se da
seguinte forma:

2.2.1 Negbcio

Fazer com que as pessoas desfrutem da gastronomia e saboreiem a vida.
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2.2.2 Visao

O Bistrot L'école pretende difundir a cultura da gastronomia e o lifestyle de

prazer em cinco anos.

2.2.3 Missao

Preparar, servir e ensinar gastronomia para pessoas comuns de forma

prazerosa e divertida.

2.2.4 Valores

Felicidade: é o sentimento que clientes e equipe de trabalho devem sentir ao
pensar no Bistrot L'école;

Criatividade: o Bistrot L'école sempre incentivara o pensamento criativo e a

inovacgao nas experiéncias de seus clientes;

Sabor e qualidade: o Bistrot L'école sempre fara uso de insumos e

procedimentos de alto padrao, que resultardao na melhor experiéncia gastronémica;

Difusdo de conhecimento e cultura: transmitir, através das refeicdes, das

aulas e dos eventos, conhecimento focado em gastronomia e cultura geral,

Ensino de felicidade em forma de comida: sempre direcionar as agdes para
a demonstragcdo de que os atos de cozinhar e saborear uma refeicdo podem ser

alegres.
2.2.5 Fatores-chave de sucesso
Clientes satisfeitos e que tenham prazer em frequentar o estabelecimento;

ambiente aconchegante e que sustente a criatividade, o carisma, a qualidade, e,

também, o ensino e a paixao pela culinaria.
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2.3 ESTRATEGIAS EMPRESARIAIS E OBJETIVOS DE MARKETING

O projeto Bistrot L'école tem como objetivo estabelecer-se como um
restaurante-escola, na cidade de Sao Leopoldo. Mesmo oferecendo um produto
intangivel, sdo objetivos empresariais do negocio ser referéncia em restaurante na
cidade no prazo de 12 meses e ser referéncia em escola de culinaria na regido no

prazo de 24 meses;

O Bistrot L'école, de acordo com a “Estratégia Empresarial Genérica” de
Porter (2005), sera classificado com foco em diferenciacdo, pois atendera um

mercado especifico, em uma regiao especifica.

Com relagdao a “Estratégia de Crescimento”, de Ansoff (2001), o que
caracteriza o Bistrot L'école é a penetracdo de mercado, por ser um
empreendimento que n&o foi inaugurado ainda, mas que ira ofertar servigos atuais

em uma regido especifica.

Segundo a classificagdo de John Westwood (1996), a “Estratégia
Empresarial de Competicado” do Bistrot L'école € de desenvolvimento, pois o projeto
visa iniciar e intensificar sua atuacéo, implantando e apresentando ao mercado seus

Servicos.

Quanto ao segmento-alvo, o Bistrot L'école pretende alcangar pessoas com
habitos de consumo regular de gastronomia, que tém costume de sair para jantar e
reconhecem uma boa refeicdo. Além disso, faz parte do farget todas as pessoas que
tem interesse em gastronomia, tanto como referéncia de encontro com os amigos,

como de curiosidade cultural.

No futuro, alguns dados poderao ser utilizados como métricas para medir as

vendas e satisfacao dos clientes:

- Quantidade de reservas: numero de pedidos de marcagao antecipada de

refeicdo e de participacdo em cursos;
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- Quantidade de mesas servidas diariamente: numero de pedidos com ou

sem marcacao antecipada;

- Quantidade de matriculas nos cursos: numero de participantes nos cursos;

- Quantidade de vendas: valores envolvidos nos servigos do Bistrot L'école;

- Taxa de retorno: numero de pessoas que, apos experimentarem algum

servigo do Bistrot L'école, retornam, seja para 0 mesmo servigo ou néo;

- Taxa de indicagao: numero de pessoas que chegaram ao estabelecimento
por meio de indicagdo de pessoas que experimentaram algum servigo do Bistrot
L'école;

- Engajamento em redes sociais: numero de interagdes na internet.

- Ticket médio: valor gasto pelos clientes no estabelecimento a cada visita.
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3. ANALISE EXTERNA

Este capitulo apresenta dados que envolvem a analise macro ambiental do
setor de alimentagido, de gastronomia e do ensino de gastronomia e, ainda, analise
da concorréncia. Com essas informacdes, entende-se que é possivel ajustar as
intengdes do negdcio conforme alguns estudos e andlises de mercado, dando um

melhor direcionamento ao plano de marketing da empresa.

3.1 ANALISE MACROAMBIENTAL-SETORIAL

Para realizar a analise macro ambiental do setor de alimentagdo, mais
especificamente sobre o segmento de alimentagcdo fora do lar no Brasil, foi
necessario reunir diversas publicagbes de associagdes, entidades governamentais e

publicacdes especializadas.

3.1.1 Cenario econdémico

Segundo relatério da Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes
(ABRASEL) (2012) o setor de alimentacéo fora do lar representa 2,4% do PIB
brasileiro e 35% do PIB do turismo. E um setor que reune quase um milhdo de
empresas e que gera aproximadamente seis milhdes de empregos diretos em todo o
pais.

Segundo a entidade, € um setor com enorme potencial na geragao de
trabalho, na absorgcdo de mao-de-obra ndo especializada e no desenvolvimento de

novas carreiras.

Outra entidade que realiza pesquisas sobre o mercado de gastronomia é o
Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE). Na cartilha
‘Empreender em gastronomia” (2014), o SEBRAE reune dados da pesquisa
realizada em 2010 pelo IBGE, que mostra que o segundo maior gasto dos brasileiros

€ com alimentagdo, ficando atras somente dos gastos com habitagcdo. Nessa
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pesquisa, estimava-se que 35% das despesas com comida ocorriam com

alimentagao fora de casa, e a projegao do estudo é que, até 2020, chegue a 50%.

A revista Forbes (2015) publicou um artigo que mostrou que, mesmo com a
crise iminente no Pais, o setor de alimentagdao continuaria a crescer. Dentre os
motivos que a publicagao cita, estdo o comportamento das pessoas em trabalharem
longe de casa, e, por isso, a falta de tempo para ir almogar em casa todos os dias e
o fortalecimento do discurso e da conscientizacdo acerca da saude, na qual a

alimentagao deve ocorrer seis vezes ao dia.

No artigo, também é citado que, mesmo que o setor de alimentagdo tenha
crescido pouco menos de 6% em 2014, foi um bom numero se comparado com o
desenvolvimento do PIB naquele ano. O mercado esta aquecido e, se os proprios
brasileiros ndo explorarem esta realidade, ela sera aproveitada por grupos

internacionais, que irdo se fortalecer com a diferengca de cambio.

Segundo a publicagdo de 2015, a alimentagéo fora do lar representa 33%
dos gastos com alimentos e bebidas das familias brasileiras, e resultaria na
movimentagdo de por volta de R$300 bilhdes ao final de 2015. Comparando com o
mercado norte-americano, onde as familias comprometem cerca de 40% de sua

renda com alimentos e bebidas, tudo indica que o Brasil ira crescer nesse consumo.

Conforme a revista Conex&do, do SEBRAE (2014), outros motivos ja estédo
contribuindo para o aumento do gasto com alimentagcéo fora de casa. Exemplos
disso sdo a maior participagado feminina no mercado de trabalho (atualmente elas
representam mais de 50% da mao de obra no pais) e o aumento do poder aquisitivo
da classe média.

Diante da analise desses dados, entende-se que o mercado de gastronomia
esta em expansao, e, por isso, € um cenario propicio para a instauracido de novos
negocios. Entretanto, para uma analise mais assertiva, considera-se repetir o
levantamento de dados com os fechamentos do final do ano de 2015 e do primeiro
semestre de 2016, pois a situagdo econdmica do Brasil esta em desarmonia desde o

segundo semestre de 2015.
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3.1.2 Comportamento de consumo de gastronomia

A agéncia de inteligéncia Mintel (2015) fez uma pesquisa com mais de 1,5
mil pessoas, onde foi questionado como elas planejavam gastar dinheiro extra que
receberiam no ano de 2014. O resultado foi que 28% dos entrevistados
responderam que usariam o dinheiro para comer fora, o que levou a empresa a

concluir que se alimentar fora de casa € uma forma de lazer para os brasileiros.

No Rio Grande do Sul, o SEBRAE, em parceria com a Universidade do Vale
do Rio dos Sinos (UNISINOS) (2013), realizou uma pesquisa para entender como se
desenvolve o costume de se alimentar fora de casa chamada “Comer Fora em Porto
Alegre”. Os resultados apontaram que o tempo e o valor gasto em alimentagédo se
relacionam: quem faz uma refeicdo em um espago mais longo de tempo tem
tendéncia a gastar mais do que quem come rapidamente. Confirmando a pesquisa
da Mintel (2015) que atribuiu a alimentacdo fora de casa como lazer, 66% dos
entrevistados responderam que saem para comer com objetivo de descontragéo e
58% com motivo de encontrar outras pessoas. Para escolher um estabelecimento,
os critérios mais adotados sdo comida (58,1%), localizacéo (56,3%), atendimento
(47%) e prego baixo (28,4%). O valor gasto nas refeicbes também foi levantado e as
respostas ficaram na média de R$36,00 no final de semana e R$34,70 (para o

jantar) e R$17,50 (para o almogo) durante a semana.

Os resultados da pesquisa apontaram, ainda, o tempo gasto, e a média ficou
em 1h50min nos finais de semana. Durante a semana o almogo tem média de 56
minutos e o jantar, 1h48min. As respostas também confirmaram as informacdes da
cartilha do SEBRAE (2014), pois comenta que 68,2% dos entrevistados ndo tem
tempo de voltar para casa no almogo.

Entre os alimentos consumidos, houve destaque para saladas (60,3%),
massas (56,7%), comida trivial (45,8%), peixes e frutos do mar (45,7%), pizza
(44,8%), churrasco (40,3%) e sopas (9,3%).

Por fim, os entrevistados sinalizaram aspectos que o mercado poderia

melhorar: op¢des mais econdmicas (38,3%), opgdbes mais saudaveis (34,8%),
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diversificagcado de estilos de locais (32,7%), ambientes mais tranquilos e agradaveis

(32,6%), mais flexibilidade de horario (27,9%) e mais sobremesas (4,3%).

Outros dados que sustentam o crescimento do mercado de gastronomia no
Brasil estdo relacionados a busca por ensino da area, seja por cursos ou
publicagdes e livros, além da explosdao de programas e canais de culinaria na

televisao e internet.

Segundo o jornal Zero Hora (2015), no estado do Rio Grande do Sul, em
2014 a busca por uma vaga no curso de gastronomia da Universidade Federal de
Ciéncias da Saude de Porto Alegre (UFCSPA) teve concorréncia proxima ao curso
de Medicina: 50 candidatos por vaga. Além disso, foi registrado o crescimento por

vagas em escolas de cursos profissionalizantes.

A revista Cozinha Profissional (2014) publicou que um dos fatores para
impulsionar a busca por qualificagcdo na area de gastronomia, € a variedade de
profissbes que a area dispde: gestor, chef, cozinheiro, barista, gargom, maitre,
sommelier, barman, etc. Além disso, € uma area que exige treinamento e
reciclagens constantes, o que aquece o setor de ensino voltado para quem ja atua

Nno ramo.

Segundo os jornais Zero Hora (2015) e Metro (2015), ha outro motivo para
crescer a busca por cursos de gastronomia: a grande quantidade de reality shows,
programas de culinaria ou quadros de TV que mostram profissionais famosos no

exercicio de sua profisséo.

Acompanhando a programacédo da televisdo é evidente o aumento de
programas transmitidos, seja na televisdo por assinatura ou aberta. A revista
Prazeres da Mesa (2015) publicou uma reportagem em abril de 2015 apresentando
dados que o IBGE divulgou sobre o assunto: em apenas um ano, o numero de
programas de culinaria passou de 49 para 67, um crescimento de 36%. O género
que era tido na 312 posi¢cao em alcance de domicilios em 2013, chegou ao 26° lugar

em 2015. Nesta mesma reportagem, o canal GNT (que é um dos canais de televisao
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que mais transmite programas de culinaria) divulgou que o publico-alvo do canal séo

as mulheres, que representam 65% dos telespectadores.

O numero de programas simplesmente multiplica-se quando analisamos o
ambiente da internet. Bloggers e youtubers surgem a cada dia angariando milhares

de seguidores e admiradores da profissao.

Na edicdo de novembro de 2015, a Revista Menu (2015) chamou a atengéo
sobre o crescimento de cursos gastronomia online, citando o portal UOL como um
exemplo que oferece cursos elaborados a partir de perguntas de internautas,

ministrado por uma chef de cozinha.

Portanto, em virtude de todos os dados levantados, entende-se que o
comportamento de consumo de gastronomia também é favoravel a abertura de um
novo negocio que traga novas experiéncias culinarias, seja pelo aumento do
orgamento destinado a comer fora de casa, seja pela crescente curiosidade e

interesse pelo assunto.

3.2 ENTREVISTAS

Para compreender o comportamento do consumidor em relagdo ao ensino
de culinaria, considerou-se que a forma mais eficaz para levantar dados seria
entrevistar pessoas que ja fizeram algum curso na area de gastronomia. Sete
entrevistas foram realizadas, de trés formas diferentes: ao vivo, por chamada de
video-conferéncia e por telefone. Para todos os entrevistados, foram feitas as

seguintes perguntas:

1) Vocé ja fez algum curso de culinaria?

2) Quantos cursos vocé ja fez e ha quanto tempo?

3) Por que vocé teve vontade de fazer esse curso?
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4) Vocé gostou da experiéncia?

5) Vocé tem vontade de fazer mais cursos?

6) O que vocé gostaria de ver, ou fazer, ou experimentar em um curso de

culinaria?

Todos os entrevistados ja tinham feito pelo menos um curso de culinaria
desde o ano de 2010. Os assuntos dos cursos foram dos mais variados, passando
pelo tema da alimentagcdo saudavel até temas mais diversos, como por exemplo a

confecgao de hamburgueres.

Quando questionados sobre os motivos que os levaram a fazer o curso,
“Gostar de cozinhar” foi a resposta mais citada, seguido de “aprimorar técnicas que
ja conhecia” e “busca por alimentacdo saudavel’. ltens como conhecer novas
receitas, conhecer um professor especialista da area, entender mais sobre a origem

e combinagao de alimentos também apareceram nas respostas.

Dos sete entrevistados, apenas um mencionou que acompanha cursos e
dicas na internet, e que faz cursos ao vivo sobre o que ndo aprenderia sozinho em

videos online.

Todos os entrevistados gostaram das experiéncias relacionadas aos cursos.
Quando aprofundaram o que mais gostaram, o fato de colocar a “mao na massa”
teve destaque. Foram elencados, também, aspectos como o aprendizado com
especialistas acerca de novas técnicas, combinacdes de alimentos e utilizagcdo de
utensilios. Receber o material com resumo da aula e com as receitas desenvolvidas
no curso foi um ponto levantando, juntamente com o fato de poder comer a refeigao

depois de executa-la.

Quando questionados sobre a intengao de fazer novos cursos no futuro, a
resposta “sim” foi unédnime. A vontade de continuar desenvolvendo os
conhecimentos na cozinha, ampliando o conhecimento sobre os ingredientes e

diferentes modos de preparo ficaram evidentes. Além disso, alguns entrevistados
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disseram que faréo novos cursos no futuro como forma de relaxamento e terapia a
correria do dia a dia, além de buscarem vinculo social com pessoas que possuam

esses mesmos interesses.

Segundo os entrevistados, falta de tempo e prego seriam fatores que

poderiam dificultar a aquisicdo de um curso.

Sobre as expectativas sobre cursos que fariam no futuro, em termos de
assunto, as respostas circularam em torno de culindria organica, vegana e
vegetariana, além de massas, risotos, doces e até receitas simples do dia a dia.
Sobre a dindmica da aula, os entrevistados concordaram que seria positivo um
ambiente informal, mas que transmitisse a sensacdo de uma cozinha industrial, que
permitisse que todos os alunos assistissem a aula e colocassem a “méo na massa’.
Alguns entrevistados comentaram que cursos com carga horaria reduzida sdo mais
atrativos, e que ao ensinar as receitas, também fossem orientados a substituicao de

ingredientes.

Por fim, foram levantadas expectativas interessantes, como oferecer ao
aluno a possibilidade de colher em uma horta alguns ingredientes que fosse utilizar
na receita; degustagao de bebidas harmonizadas ao longo do curso e ensinamentos
de boas maneiras ao servir uma refeicdo, como a organizacdo de mesas e

decoragao de pratos.
Os resultados do processo de entrevistas focais serviram, portanto, para

reforgar alguns dados coletados previamente em relagdo ao interesse pelo assuntoe

para direcionar algumas agdes que merecem atencéo especial no novo negdcio.

3.3 TENDENCIAS DE MERCADO

Na consulta as fontes que embasaram os dados de mercado, pode-se listar

uma série de apontamentos que indicam tendéncias do comportamento de consumo
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das pessoas em relagdo a alimentacao e, consequentemente, direcionamentos de

como o mercado gastronémico tende a atender essa mudanga de demanda.

O relatorio Brasil Food Trends 2020 (2010) - realizado pela Federacéao das
Industrias do Estado de Sdo Paulo (FIESP), em parceria entre a Associagéo
Brasileira das Industrias de Alimentacao (ABIA), as consultoria ECD Food Service e
Food Design e os institutos de pesquisa Euromonitor, Kantar, Mintel e Nielsen -
analisou dados mundiais sobre a evolugdo do mercado de alimentagcdo e destacou
fatores e tendéncias que influenciam o Consumo de Alimentos e que podem ser

aplicados pelos negécios do setor no futuro.

Esse estudo analisou fatores determinantes da demanda de alimentos -
como a populacédo, urbanizagao, educagao, acesso a informacao, estrutura etaria e
renda - e apontou cinco categorias de tendéncias da alimentagdo, que nos dao
pistas sobre os principais aspectos que serdo valorizados pelos consumidores na
proxima década. Essas tendéncias contemplam caracteristicas dos futuros
cardapios e estabelecimentos, além de diretrizes em termos de sistemas de gestéo

das empresas prestadoras de servicos.

3.3.1 Primeira tendéncia: Sensorialidade e prazer

A tendéncia de sensorialidade e prazer influencia o setor de diferentes
maneiras, principalmente pela valorizagdo da gastronomia e pela valorizagdo do ato
de comer como um exercicio de prazer e de manifestagao cultural. Conhecer como
os alimentos sao preparados e qual a procedéncia deles, de forma a garantir a
melhor qualidade do prato, tanto em termos de sabor, aromas e beleza visual, como
na harmonizagcdo com bebidas e outros alimentos s&o caracteristicas dessa

tendéncia.

Seguindo esse direcionamento, a figura do chefe de cozinha devera crescer
em importancia. Segundo o relatorio, o cardapio do futuro orientado por essa
tendéncia devera conter ingredientes exéticos e diversificados, com especificagao de
origem, além de trazer receitas regionais. Ja as instalagcbes deverdo ser

multissensoriais, onde o atendimento sera tao importante quanto a comida, criando
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sensagdes e entretenimento novos para o consumidor. Cafeterias, sorveterias e

chocolaterias serdo estabelecimentos que ganharao espaco.

Desta forma, a primeira tendéncia podera influenciar positivamente as
futuras acdes de marketing do Bistrot L'école, pois esta se alinha com a misséo da
empresa, que € “Preparar, servir e ensinar gastronomia para pessoas comuns de

forma prazerosa e divertida”.

3.3.2 Segunda tendéncia: Saude e bem-estar

A tendéncia de saudabilidade e bem-estar vai atender a demanda por uma
alimentacdo mais saudavel, que leva em consideracido os valores nutricionais e
caldrico das refeicdes. Desta forma, o cardapio devera apresentar produtos mais
saudaveis e adaptacdes de receitas tradicionais com ingredientes que contribuem
para a saude. Saladas diversificadas e em novos formatos serdo destaque e serao
agregadas com temperos e funcionais. Além disso, o cardapio contara com
proteinas brancas (aves, frango, queijo, leite e ovo, por exemplo), alimentos
grelhados e preparos com ingredientes frescos, farinhas integrais e agucar reduzido.
Segundo a pesquisa da Fiesp (2010), a tradicional salada de frutas devera ser muito

popular, junto com iogurtes e sorvetes light.

Estabelecimentos que seguem essa tendéncia irdo comercializar alimentos
naturais, organicos e comida vegetariana, e oferecer servigos adicionais como de
um profissional de nutricdo. O ambiente especialmente projetado e a comunicagao
por meio do cardapio serdo de extrema importancia para informar e facilitar a
escolha de alimentos por parte dos consumidores que buscam uma alimentagcao

mais saudavel.

A Cartilha SEBRAE complementa esse direcionamento indicando a criagao
de cardapios especiais para criangas (com atengao aos aspectos da nutricdo infantil)

e para pessoas com problemas de saude (dietéticos, hipertensos e alérgicos).
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Esta tendéncia ira influenciar as futuras acbes de marketing do Bistrot
L'école no que diz sentido a clareza de comunicacéo e atendimento aos clientes que

buscam uma alimentagao variada e saborosa, dentro de suas limitagdes de dieta.

3.3.3 Terceira tendéncia: Convivéncia e praticidade

A tendéncia de conveniéncia e praticidade da valor para os
estabelecimentos de facil acesso, com servigos ageis e que economizem tempo,
tanto de preparo, como de atendimento e até de pagamento. Estabelecimentos 24h,
fast-foods, por quilo ou com opgdes de drive-thru e delivery sao referéncias desse
direcionamento e terdo no cardapio sopas, quiches e saladas praticas, além de
lanchinhos salgados e sanduiches.

Segundo o estudo da Fiesp (2010), rotisserias (locais que comercializam
queijos, frios, carnes e outras comidas prontas para consumo) e fast-foods deverao
ter destaque nos préximos anos, oferecendo produtos para serem consumidos onde
o cliente quiser. Em locais onde ndo se torna viavel financeiramente abrir uma
grande rede de lanches, poderdo surgir estabelecimentos multimarcas, que venham
de uma cozinha central (de alta produtividade e tecnologia) através de sistemas
competentes de logistica. Maquinas de venda automatica de lanches e bebidas
deverdo se expandir no Brasil, oferecendo, além dos snacks comuns, pizzas e

sanduiches quentes.

Complementando esse cenario, segundo a Cartilha SEBRAE, a tendéncia de
futuro é que as pessoas acrescentem ao almogo mais uma refeicdo em

estabelecimentos de alimentacdo, como o café da manha ou o lanche da tarde.

Desta forma, sera interessante que o Bistrot L'école disponibilize um espacgo
para venda de produtos que possam ser levados para a casa do cliente, sejam
bebidas selecionadas, ou ingredientes diferenciados, sejam pratos de alta qualidade

congelados.
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3.3.4 Quarta tendéncia: Confiabilidade e qualidade

A tendéncia de confiabilidade e qualidade devera promover maior atengao
dos consumidores em relacédo a credibilidade de marcas, qualidade de produtos e
servigos, seguranga e origem dos alimentos ofertados. Desta forma, o cardapio tera,
além da descrigao dos ingredientes que compdem cada prato e a procedéncia deles,

a descricao das etapas dos processos produtivos.

Selos de qualidade e certificagdes serdo indicadores de qualidade e a
confiabilidade para os consumidores. Nesse cenario, as midias digitais irdo auxiliar
os estabelecimentos a comunicar e interagir com os clientes, e, principalmente,
assegurar a qualidade dos servigos, ofertando informagdes sobre a eliminagdo de
riscos de contaminacao e obtendo feedbacks sobre a qualidade das refeigcdes e do

atendimento.

Em fungdo desta tendéncia, se faz necessario existir no planejamento de
marketing do Bistrot L'école agdes focadas em garantir a qualidade dos
fornecedores e alta higiene e atengédo ao preparo dos pratos, como, por exemplo,

videos e postagens nas redes sociais.

3.3.5 Quinta tendéncia: Sustentabilidade e Etica

A quinta tendéncia apontada pelo relatério da Fiesp (2010) reflete a
preocupagao dos consumidores com a sustentabilidade, com o senso de cidadania e

a com a valorizagao da ética e da responsabilidade socioambiental das empresas.

Buscar por eficiéncia no consumo de energia (com uso de luz natural e
controle de climatizagdo), no consumo de agua (na economia de uso e
reaproveitamento da agua da chuva), no descarte de lixo (reciclagem e reutilizacao
de matéria-prima) e, ainda, buscar pela valorizagdo dos recursos humanos (respeito
e inclusdo social) sdo formas dos estabelecimentos de alimentagdo agirem em
relacéo a sustentabilidade. Essas acdes poderdo, no futuro, receber certificagdes de

praticas sustentaveis.
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Esta tendéncia influenciara as ag¢des de marketing do Bistrot L'école em
relagéo a transparéncia e atengdo com as questdes de sustentabilidade. Ajustes no
projeto arquitetdbnico poderao ser realizados de forma que fique ainda mais evidente

essa preocupagao.

3.4 ANALISE DE CONCORRENCIA

Segundo Porter (2009) é importante aplicar uma analise dos concorrentes
que atuam no mercado. Desta forma, foram analisadas empresas que podem
fomentar a rivalidade ou servir de substituto, influenciando o comportamento de

compra da regiao.

Para realizar a analise de concorréncia foi necessario separar o mercado
existente em dois grupos: restaurantes e escolas. Os critérios de selecao desses
concorrentes foram de: localizacao, tipo de estabelecimento similar a proposta de

culinaria do Bistrot L'école, e impressdes de reconhecimento do publico em geral.

Os restaurantes analisados sao da cidade de Sao Leopoldo, e, as escolas,
por falta de opgéo na cidade, localizam-se em diversas cidades do Estado. A andlise
de pontos fortes e pontos fracos foram feitas in loco ou através de ligacdes

telefbnicas e consultas a internet.

3.4.1 Restaurantes

Restaurante Vila D Assisi

Restaurante em Sao Leopoldo, culinaria internacional. Aberto ao meio dia

e a noite, aceita reservas para eventos fechados e tem espago para reservas

privadas. Capacidade para 60 pessoas.
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Pontos fortes:
- Aberto ha 7 anos

- Boa localizac&o na cidade

- Ambiente é calmo e agradavel
- Valor competitivo

- Avaliagao no Facebook: 4,9

- Avaliagao no TripAdvisor. 16° lugar - Sao Leopoldo

Pontos fracos:

- Fachada mal explorada

- Decoragéao antiquada

- Pouca exploracao das redes sociais
- Falta de renovacao no cardapio

- Falta de estacionamento/segurancga
- Atendimento

- Pessoas imaginam que o restaurante seja caro

Restaurante Vero

Restaurante em Sao Leopoldo, culinaria Italiana Contemporénea, Regional,
Brasileira. Aberto somente a noite. Capacidade para 80 pessoas.

Pontos fortes:

- Excelente qualidade dos pratos

- Boa renovacéo do cardapio
- Ambiente é calmo e agradavel

- Decoracéo contemporéanea
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- Atendimento
- Utiliza bem as redes sociais
- Cria cardapios especiais/dias especiais
- Avaliagao no Facebook: 4,5
- Avaliagao no TripAdvisor. 4° lugar

- Cozinha a mostra

Pontos fracos

- Valor acima da concorréncia
- Localizacao fora do eixo mais conhecido da cidade
- Falta de estacionamento/seguranca

- Pessoas imaginam que o restaurante seja caro

Restaurante Raffama

Bistrd e cafeteria em S&o Leopoldo, focado em massas e risotos, aberto ao
meio dia e a noite. Capacidade para 20 pessoas.

Pontos fortes:
- Qualidade dos pratos

- Cardapio variado

- Localizagao na cidade

- Preco competitivo

- Chef da cursos na Comlines e Casa Sabores do Sul
- Redes sociais sao bem exploradas

- Cria diversas promocgdes
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- Avaliagao no Facebook: 4,9

- Avaliagao no TripAdvisor. ndo aparece

Pontos fracos:

- Ambiente é muito pequeno
- Atendimento
- Fachada pouco explorada

- Ndo tem carta de vinhos
- Decoragédo muito simples

- Pessoas imaginam que o restaurante seja sem qualidade

Restaurante Zimbabwe

Restaurante em Sao Leopoldo, focado em culinaria internacional. Aberto ao

meio dia e a noite. Capacidadepara 120 pessoas.

Pontos fortes:
- Qualidade dos pratos

- Cardapio variado

- Localizacao na cidade

- Redes sociais sao bem exploradas
- Avaliacao no Facebook: 4,3

- Avaliagao no TripAdvisor: 3° lugar
- Ambiente com decoracao tematica

- Atendimento

- Reconhecimento do publico
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Pontos fracos:

- Preco competitivo
- Nao ha espacos reservados
- Nao fecha para eventos

- Pessoas imaginam que o restaurante seja mais barato

3.4.2 Escolas

Casa Sabores do Sul

E um espaco, em Novo Hamburgo, destinado a cursos de diversas areas. A
empresa proprietaria da casa tem uma revista de gastronomia de forte circulagéo na

regiao do Vale dos Sinos.

Pontos fortes:

- Além da escola, é a revista de gastronomia reconhecida na regiao

- Oferece ao aluno "colocar a mao na massa", junto com o professor

- Cursos de curta duracao

Pontos fracos:

- Valor dos cursos se comparam a cursos profissionais

- Pouca variedade de cursos

Unisinos

Universidade de Sao Leopoldo que oferece curso de graduagdao em

Gastronomia e cursos de extensao abertos a comunidade em geral.
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Pontos fortes:

- Respaldo de uma das melhores universidades do Brasil

- Instalagdes e equipamentos de alto nivel

- Cursos rapidos e extensos

Pontos fracos:
- Poucas opgdes de curso de extensdo (no momento da pesquisa ndo havia

nenhum com inscrigdes abertas)

- Valor dos cursos

Comlines

E uma loja, em Novo Hamburgo, representante da marca Tramontina, que

disponibiliza suas instalagdes para cursos em parceria com chefes da regiao.

Pontos fortes:

- Instalacdes e equipamentos de alto nivel

- Valor competitivo

Pontos fracos:

- O local nédo faz divulgagéo, quem faz sao os chefes/professores

- Nao oferece ao aluno "colocar a mao na massa", eles apenas assistem ao

professor

Casa Destemperados

Espaco localizado em Porto Alegre oferece feiras gastronémicas, cursos,
palestras tematicas, food trucks e jantares exclusivos com chefes bem conhecidos do

Brasil.
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Pontos fortes:

- Variedade de cursos

- Reconhecimento de marca

- Comunicagéao/divulgagéo forte

- Forte participacdo em redes sociais
- Professores conhecidos

- Vende ingressos pela internet

- Decoracéao e espagos modernos

- Parcerias com grandes marcas

Pontos fracos:

- Glamourizado demais

- Localizado em Porto Alegre

Gastroterapia

Localizado em Teutbnia, a propriedade possui hortas urbanas e oferece
cursos de gastronomia e alfabetizagdo botanica, sempre ligado ao bem-estar e

qualidade de vida.

Pontos fortes:
- Local préprio, com horta organica

- Cursos buscam unir gastronomia com qualidade de vida
- Diversidade de cursos

- Valor competitivo
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Pontos fracos:
- Localizado em Teutobnia

- Foca somente em comida saudavel e vegetariana

Perante os dados da analise de concorréncia, entende-se que o
planejamento de marketing deve fazer com que o Bistrot L'école se aproxime dos
pontos fortes dos concorrentes, e que ndo tome as mesmas direcdes que alimentam

as suas fraquezas.

Figura 2 — Mapa de concorréncia
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Fonte: elaborado pela autora
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4. MATRIZ PFOA

ApOs as anadlises dos dados das pesquisas de macro ambiente, das
tendéncias de mercado, das entrevistas e da analise de concorréncia, foi possivel
listar as potencialidades e fraquezas do Bistrot L'école, assim como suas

oportunidades e ameacas que envolvem o mercado de gastronomia na atualidade.

4.1 POTENCIALIDADES E FRAQUEZAS

Na tabela a seguir foram pontuadas as vantagens e desvantagens internas
do Bistrot L'école em relagdo aos concorrentes. Para analisar de forma matematica,
foi necessario estabelecer uma escala de 1 a 3 para graduar a importancia e a
intensidade para cada item. Essas duas notas foram multiplicadas entre si, e,
depois, somadas.
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Tabela 1 — Potencialidades e Fraquezas

POTENC|AL|DADES intensidade importancia FRAQU EZAS intensidade importancia

Determinagdao empreendedora 3 3 Estabelecimento e conceitos 3 3
do proprietario novos para a cidade

3 3 Proprietario ndo é conhecido 3 3

Instalagdes proprias dos stakeholders

Busca constante pelo
conhecimento e inovagéo na 1 3
area de gastronomia

Um dos servicos é intangivel 2 3
(curso e satisfagédo pessoal)

Conhecimentos técnicos na L
area de gastronomia 3 1 Obra de finalizagéo 1 3
Boa estrutura para ac¢des de 2 3 Acbes concentradas na 2 3

marketing e divulgacéo cidade de Sao Leopoldo

Nao ha projeto de
sustentabilidade hidrica ou 1 3
elétrica

Boa rede de fornecedores 2 3
estabelecida

Projeto arquitetdnico que
engloba cursos e restaurante, e 2 3 Nome do estabelecimento néo 3 3
que favorece o aprendizado e a é conhecido na cidade

confraternizacao

Todo o projeto esta levando em
consideracao tendéncias do 3 3
mercado

Total: 51 Total: 45

Fonte: elaborado pela autora

Foram destacadas as principais potencialidades do Bistrot L'école, entre
elas, a determinagdo empreendedora do proprietario do empreendimento que tem
sélido conhecimento de abertura de negécios e empresas. E importante mencionar

que sera o primeiro negocio na area de gastronomia.

Em funcao de toda a experiéncia adquirida em cursos e estagios nacionais e
internacionais, os conhecimentos técnicos na area de gastronomia e a busca
constante por inovagdo - por meio de novos conhecimentos e técnicas - na area de
gastronomia do proprietario s&do considerados potencialidades, frente aos
concorrentes da cidade que nao tem essa bagagem. Em virtude das experiéncias
anteriores, uma boa rede de fornecedores foi estabelecida, o que é considerado

positivo, visto que o conhecimento nessa etapa ja existe e € confiavel.



34

Na equipe do Bistrot L'école esta prevista uma pessoa responsavel por toda
parte de comunicagdo e atendimento ao cliente, desta forma destacando-se da
concorréncia. Além disso, todo o projeto de servicos e negdécio do Bistrot L'école
esta levando em consideragcdo, além das crengas pessoais do proprietario, as

tendéncias de mercado futuro da Fiesp (2010). Ambas alinham-se muito bem.

Por fim, foi incluido na lista de potencialidades o fato de o Bistrot L'école ja
ter uma locacgao prépria, o que exclui gastos com aluguel. Muitos equipamentos que
compdem uma cozinha industrial ja foram adquiridos, mas o projeto ainda requer
investimento em reforma e personalizacdo do espaco. Vale ressaltar que, embora
nao esteja pronto, o empreendimento conta com um projeto arquiteténico inteligente
que propicia de forma aconchegante e eficiente a pratica de cursos e o atendimento
de restaurante, com espacos internos e externos que favorecem o aprendizado e a

confraternizacao.

Como fraquezas, o Bistrot L'école tem a barreira da inovagdo em uma
cidade que nao foi apresentada aos conceitos de gastronomia, e que, por isso, pode

atrasar os retornos de reconhecimento e investimentos.

Outra fraqueza do empreendimento, € que o proprietario, embora tenha
conhecimentos técnicos solidos, ndo tem influéncia social na cidade, de forma que
os stakeholders ndo o conhecem ainda. Essa situagdo resulta, ainda, no

desconhecimento da marca, ou do nome do novo empreendimento.

Outra ameaca € a falta de projetos ligados a uma tendéncia apontada pelo
estudo da Fiesp (2010), relacionada a preocupagéo dos consumidores em relagédo a
sustentabilidade. Atualmente, ndo ha projeto de sustentabilidade hidrica ou elétrica.

Por fim, é visto como uma ameaga a nao compreensao do empreendimento
como uma forma de oferecer aos consumidores satisfagdo pessoal, seja em forma

de uma refeicdo, seja em forma de curso.
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Na tabela abaixo, foram listados os aspectos externos positivos e negativos

que podem influenciar a vantagem competitiva da empresa. Para analisar de forma

matematica, foi necessario estabelecer uma escala de 1 a 3 para graduar a

importancia e a intensidade para cada item. Essas duas notas foram multiplicadas

entre si, e, depois, somadas.

Tabela 2 — Oportunidades e Ameacas

(continua)
OPORTUN'DADES intensidade | importancia AMEAGAS intensidade importancia
Renovagao no mercado de 3 3 Crise econdmica do pais 3 3
gastronomia na cidade P
Auséncia de concorrente direto na 3 3 Queda do poder de compra 3 3
cidade do brasileiro
Mercado de gastronomia em plena 3 3 Aumento do desemprego na 3 3
expansao regiao
Aumento do valor gasto pelas 3 3 Baixa profissionalizagao do 3 2
familias com refei¢des fora do lar setor
Ambiente aconchegante 3 3 Novos entrantes 2 3
Restaurantes mais
Espago externo para pets 3 3 SCONBMICOS 3 3
Horta para colher |ngr§qlentes 3 3 Cursos na internet 3 2
para cursos e refei¢cdes
~ . N&o ha projeto de
Degustacao harmon|;a~da durante 3 3 sustentabilidade hidrica ou 3 2
cursos e refeicdes .
elétrica
Parceria espagos de saude e .
confrarias para divulgagéo dos 3 3 Pouco engajam_el_wto nas 3 3
2 redes sociais
cursos e refei¢cdes
Postagens nas redes sociais com
dicas e informagéo sobre 2 3
qualidade e procedéncia dos
ingredientes
Oferecer alguns produtos para
compra como itens de mercearia 2 3
mais sofisticados ou pratos
congelados
Levar cursos para empresas, 2 3
como ag¢des motivacionais
Cursos online na internet 2 3
Cursos com pratica 3 3
Cardapio organico voltado para 3 3

criangas, vegetarianos e alérgicos
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(conclusao)

OPORTUNIDADES intensidade | importancia AMEAGAS intensidade importancia
Opgéao econémica no cardapio 3 3
Cardapio com informacgoes 2 3
nutricionais
Programa de estagios para
estudantes de gastronomia sem 2 3
experiéncia
Capacitagao continua da mao de
2 3
obra
Total: 150 Total: 69

Fonte: elaborado pela autora

Diversas oportunidades foram levantadas em relacdo a econémica do pais.
Os dados levantados refletem a expansdo do mercado de gastronomia e uma

projecao de aumento de gastos dos brasileiros nesse segmento.

Foram consideradas oportunidades todos os pontos que cruzaram a visao
do negdcio, com os sentimentos do proprietario e com tendéncias do mercado
futuro, além das entrevistas focais. Desta forma, relacionados ao empreendimento
como um todo, foi considerada oportunidade a inovagado que o empreendimento esta
trazendo para cidade, oferecendo um restaurante com proposta diferenciada que
oferece tanto o espaco de refeicbes e de cursos diferenciado, e o projeto
arquitetbnico que pretende criar um ambiente aconchegante e que favorega a

confraternizagéo, inclusive com um espaco externo para pets, algo inédito na cidade.

Para criar uma experiéncia ainda mais completa, o espaco ira dispor de uma
horta organica onde os clientes poderéao colher os ingredientes que irdo compor a
sua refeicdo ou receita desenvolvida no curso e a opgéo de degustacédo de bebidas

harmonizadas com os pratos do evento.

Para atrair novos clientes, € encarada como oportunidade a divulgagao do
Bistrot L'école em centros de saude, como consultérios de nutricionistas e
preparadores fisicos e em grupos de confrarias. Desta forma é possivel oferecer
parcerias personalizadas para cada grupo. Além disso, € uma oportunidade de atrair

e mantes clientes a publicacdo de divulgagdo nas redes sociais de dicas de
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gastronomia e pequenos videos que mostrem o dia a dia do Bistrot L'école, desde

receitas a escolha cuidadosa de ingredientes.

Outra oportunidade apontada pelas tendéncias de futuro é a comercializagao
de produtos para serem levados para casa. Ou seja, disponibilizar um espacgo para
produtos de grande apelo gourmet e até mesmo produtos congelados do

restaurante.

Ainda como oportunidades para o restaurante, ha a preocupagdo com
clientes que buscam saude — sejam eles carnivoros ou vegetarianos -, clientes
alérgicos e clientes que venham acompanhados de seus filhos. Por isso, o preparo
de um cardapio pensado nesses publicos é essencial. Receitas hipoalérgicas e com
selecao cautelosa de procedéncia poderao ser disponibilizadas nos cardapios com
informacdes nutricionais adicionais. Mesmo com o cardapio mais requintado que € a
proposta do Bistrot L'école, & oportuno oferecer uma reduzida gama de opgdes mais
econbmicas, para garantir acesso a pessoas que desejam consumir alta

gastronomia a preco baixo.

Para garantir uma excelente experiéncia em relacdo as refei¢cdes, é
necessario um grupo de pessoas qualificadas a frente da cozinha. Desta forma é
uma oportunidade disponibilizar um programa de estagios para novos profissionais
que estejam estudando gastronomia. Além disso é essencial o acompanhamento e a

capacitacao continua de todos os pontos de contato do restaurante com o cliente.

Focando no servigo de cursos, varios pontos surgiram como oportunidades.
Ficou evidente na coleta de dados a importancia de oferecer cursos que primem
pela pratica dos alunos, ou seja, alunos irdo sempre colocar a “mao na massa” e

vivenciar o maximo possivel uma rotina de cozinha.

Ha oportunidade, ainda, de expandir a forma de oferecer cursos de culinaria.
Plataformas online permitem que a didatica seja ensinada através de videos —
gravados ou ao vivo — na internet. Outra forma de difundir o ensino da gastronomia é
por meio de eventos empresariais de motivagao, transmitindo para empresas o

trabalho em equipe.
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O Bistrot L'école pode ser ameacado pela atual situagdo politica e
econdémica do Brasil. Mesmo com os dados e projegdes favoraveis ao setor da
gastronomia, ha uma queda do poder de compra do povo brasileiro e, mas

especificamente na regiao, a taxa de desemprego esta subindo.

Ameacgas também podem surgir em virtude da concorréncia indireta.
Restaurantes mais econémicos na cidade, assim como na regido, podem impactar
nos resultados. Novos entrantes e cursos ofertados na internet também podem ser

ameacas.

A falta de mao de obra para servigos de auxilio na cozinha pode impactar
em todo o servico, assim como a oscilagdo de preco e disponibilidade de

ingredientes especiais para os cardapios organicos e hipoalérgicos, por exemplo.

E, por fim, considerando que o tipo de servigo que o Bistrot L'école oferece
sera impulsionado pelo nivel de satisfacdo de seus clientes, elencou-se como

ameagca a falta de engajamento ou recomendacgao de seus clientes.
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5. OBJETIVOS E ESTRATEGIAS DE MARKETING

Finalizadas as analises de dados coletados e a montagem matriz PFOA do
Bistrot L'école, o presente capitulo ira tracar os objetivos e estratégias que irao
destacar as potencialidades do empreendimento, reduzir o impacto das suas
fraquezas, aproveitar as oportunidades do cenario externo e ainda driblar as

ameacas presentes em um cenario econdémico e politico de crise nacional.

Segundo a classificagdo de John Westwood (1996), a “Estratégia
Empresarial de Competicdo” do Bistrot L'école € de desenvolvimento, pois o projeto
visa a iniciar e intensificar sua atuacido, implantando e apresentando ao mercado

seus servigos.

5.1 PUBLICO ALVO E POSICIONAMENTO

Segundo Kotler (2000), a segmentacao de clientes pode ser feita levando
em consideragcdo dados demograficos, onde se agrupam dados sociais comuns, 0s
beneficios que os clientes buscam na aquisicdo do produto ou servigo, a ocasiao e a
frequéncia de utilizagdo do produto ou servigo, além da segmentacao por estilo de

vida.

Em uma analise simples, o publico alvo do Bistrot L'école n&o tem definigéo
de sexo ou de raga, estda em idade de independéncia financeira, reside e frequenta
as proximidades da cidade de Sao Leopoldo e busca, semanalmente, comprar

refeicdes fora do lar, no periodo da noite.

Entretanto, como o Bistrot L'école tem o objetivo de vender experiéncias
gastrondmicas, entende-se que a segmentacdo deve ser mais aprofundada no
sentido de estilo de vida e comportamento de consumo do cliente. A segmentacéo
comportamental, segundo Segundo Kotler (2000), € a analise que leva em
consideragao o conhecimento que o cliente tem sobre determinada area ou produto,

as atitudes que esse cliente tem em relagdo a marcas e como ele utiliza esse
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produto ou servigo na vida. Desta forma entende-se que as acdes do Bistrot L'école
devem visar pessoas com estilo de vida aventureiro e criativo, que busquem
realizagao pessoal por meio de novas experimentagdes, que buscam experiéncias

em gastronomia.

Sao pessoas que gostam de viajar, conhecer lugares novos e se inteirar da
cultura local. Buscam provar e entender a cultura gastrondmica dos lugares que

visitam e sdo curiosos em relagdo a como essas receitas sao preparadas.

A curiosidade também reflete no ciclo de amizades e eventos que essas
pessoas participam. Realizar jantares e encontros, além de frequentar confrarias de
vinhos e cervejas, feiras de produtos organicos e lojas de produtos gourmet
importados faz parte do cotidiano desse publico. Sdo, portanto, pessoas que gostam
de cozinhar em casa para familia ou amigos, gostam de frequentar restaurantes de

alto nivel e buscam novidades em termos de gastronomia.

Podem fazer parte do publico alvo pessoas de classe econdmica baixa, mas

que organizam suas despesas para poder desfrutar de novas experiéncias.

5.2 OBJETIVOS DE MARKETING

Tendo em vista que o Bistrot L'école € um empreendimento que nao foi
inaugurado ainda, os objetivos de marketing focam-se nos primeiros 6 meses do
negocio:

- Inauguracéo do Bistrot L'école;

- Atender de 150 a 250 pessoas por més no restaurante;

- Atender de 40 a 60 pessoas por més em cursos;

- Criar interatividade dos clientes com a marca na internet;
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5.3 MARKETING MIX

O mix de marketing, classificado por meio dos 4P’s (produto, preco, praca e

promogao), serve de base para os objetivos de marketing.

5.3.1 Produto

Como produtos basicos, o restaurante comercializara refeigdes, divididas por
aperitivos, entradas, pratos principais e sobremesas, além de bebidas que englobam
sucos naturais, refrigerantes, aguas, cervejas nacionais e importadas e vinhos,
nacionais e importados. No proprio restaurante esta previsto um pequeno espaco
para comercializacdo de produtos gourmet, como azeites, molhos e temperos
importados, além de algumas porgdes de alimentos congelados, para que o cliente

possa preparar sua refeicdo em casa.

No segmento de cursos, o Bistrot L'école disponibilizara cursos de curta
(realizados em uma data especifica, com no maximo trés horas), média (realizados
em dois ou trés dias, com duragdo maxima de 9 horas) e longa duragao (realizados
em diversos dias, com carga horaria de, no minimo, 12 horas). Ao final de todos os
cursos, todos os alunos recebem um certificado de participagdo, sem valor

profissional e um livreto com todas as receitas realizadas durante o curso.

Entende-se que os produtos do Bistrot L école ndo s&o somente a entrega
fisica de refeicbes, no caso do restaurante, ou de um certificado, no caso do curso, e
sim, algo intangivel, como a experiéncia e o sentimento gerado no estabelecimento.
Desta forma, sdo considerados produtos do restaurante o atendimento intimista e a
variedade de cardapio que se adapta a diversos perfis de clientes. Além de
apresentar a tradicional culinaria dos bistrds franceses, o cardapio contara com
refeicbes completas (aperitivos, entradas, pratos principais e sobremesas) para o
publico vegetariano e com restricées alimentares, como refeigdes sem lactose e sem

gluten, por exemplo. Havera, ainda, um mini cardapio para criangas.

Além dos beneficios relacionados a alimentacdo, o Bistrot L’école ira

oferecer suas instalacbes para locagbes e eventos que propiciem a
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seus clientes total privacidade e um espaco externo para aqueles que tenham
interesse em fazer refeigdes ao ar livre em companhia de sua familia, amigos e

animais de estimacéo.

Nos cursos, a experiéncia é entregue na forma de participacao total do aluno
em todas as etapas da cozinha, vivenciando a rotina de um restaurante e o contato
com equipamentos profissionais, como fornos e fogdes de alto desempenho. Além
disso, enquanto o curso se desenvolve, os alunos poderdao degustar livremente

vinhos e bebidas ndo alcodlicas harmonizadas com as receitas executadas.

5.3.2 Prego

A politica de preco do Bistrot L'école ira se basear na premissa que 0 precgo
a ser pago pelo cliente deve ser suficientemente alto, para proporcionar rendimentos
que viabilizem o alto padrdao de qualidade, porém n&o pode ser tdo alto que
desestimule a compra. Em funcdo disso, o cardapio do restaurante ira contar com
aperitivos e entradas com preco entre R$20,00 e R$50,00, pratos principais de
R$50,00 a R$150,00 e, por fim, sobremesas de R$15,00 a R$45,00. Ja os cursos
poderdo ter precos entre R$100,00 e R$ 1750,00 por pessoa, dependendo do

formato, do assunto e da duracéo dos cursos.

5.3.3 Praca

Em um primeiro momento, o estabelecimento Bistrot L école localizado na
cidade de Sao Leopoldo sera o unico canal de distribuicdo de produtos e servigos da
marca. O restaurante estara disponivel aos clientes de quinta-feira a sabado, das 11
as 24h. O espago do restaurante também podera ser alugado para eventos
particulares. Os cursos serao realizados de segunda-feira a sabado, em horarios

agendados.
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5.3.4 Promogao

A divulgagao da marca ira envolver tanto estratégias online, como site, redes
sociais e links patrocinados, e estratégias offline como insergdes nos jornais e

revistas da cidade.

Disseminar a marca de forma online ira requerer uma soélida comunicagao
visual e uma série de agbes para apresentar o negdcio, destacar a figura do chef de
cozinha do restaurante e destacar a qualidade que o Bistrot L'école imprime em
todos os seus servigos, da compra do ingrediente com fornecedor organico da

regido até a cautelosa elaboragao de um curso.

Acredita-se que a indicacdo entre pessoas aumenta a rede de clientes, por
isso, é importante trabalhar a divulgagdo da marca junto a formadores de opinido do
segmento, além da promogao positiva do Bistrot L"école por parte dos clientes nas

redes sociais e nos sites de ranqueamento de servigos da regi&o.

5.3.5 Taticas e acoes

Definidos o marketing mix e os objetivos de marketing, torne-se possivel

tracar as taticas e ag¢des deste plano de marketing:

1. Estratégia para Fazer o langamento do Bistrot L'école

Este conjunto de agdes visa organizar o Bistrot L'école de forma que seja
possivel fazer um evento de inauguragcdo e que marque o langamento do negdcio.
Para garantir o sucesso do langamento, o primeiro passo é ajustar alguns detalhes
do projeto arquitetbnico, para que se aproxime das caracteristicas positivas

levantadas na pesquisa com publico-alvo.

Depois da obra e limpeza finalizada, sera necessario criar uma identidade
visual para o Bistrot L'école, que transmita de forma clara a missao da empresa.
Com a identidade visual desenvolvida, sera possivel organizar a comunicagéo do

Bistrot L'école e do evento de langamento. Para isso sera necessaria a divulgagao
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por meio de redes sociais (Facebook e Instagram) e contratagao de uma assessoria

de imprensa que cuidara de toda a divulgagéo e convites para a inauguragao.

Para o evento de inauguracgao, sera importante escolher os convidados de
forma criteriosa. Além de amigos e apoiadores informais do Bistrot L école, sera
importante que o evento conte com a participacdo de formadores de opinido e da
imprensa local. Neste evento, a escolha do cardapio sera de extrema importancia,
pois devera impressionar os convidados de forma que tenham interesse em saber

mais sobre o empreendimento e tenham interesse em retornar.

Para viabilizar economicamente o evento, serdo estabelecidas parcerias
com fornecedores de bebidas e produtos diferenciados, que terdo espago para
divulgacao de seus produtos. Durante o evento, havera uma equipe de pessoas que
ira entreter os convidados, falando sobre o Bistrot L'école e entregando materiais
para que levem para casa. Esses materiais irdo descrever os diferenciais do
empreendimento e irdo divulgar as redes sociais. Sera importante que o chef e
proprietario do restaurante consiga circular e receber bem os convidados, pois essa

aproximacao se alinha de forma muito positiva com a missédo do Bistrot L école.

Tatica 1: Preparar o ambiente

Acao 1.1: Ajustar o projeto arquitetdnico, em vista dos dados coletados nas

entrevistas;

Acéao 1.2: Finalizar as obras e a decoragao do espaco;

Acéo 1.3: Realizar limpeza e organizagao final do ambiente;

Acédo 1.4: Contratar equipe de trabalho;

Tatica 2: Preparar a comunicagao

Acéo 2.1: Contratar escritorio de design para a criagao da identidade visual

do negdcio;
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Acéo 2.2: Criar site, Facebook e Instagram do negécio;

Acao 2.3: Cadastrar o Bistrot L'école nos mecanismos de busca e sites de

referéncia da internet;

Tatica 3: Fazer o langamento do Bistrot L'école

Acao 3.1: Contratar assessoria de imprensa;

Acéao 3.2: Enviar convites para convidados e formadores de opini&o;

Acao 3.3: Divulgar evento de inauguracao nas redes sociais;

Acédo 3.4: Criar material de divulgacdo sobre o Bistrot L'école para ser

distribuido durante o evento;

Acéao 3.5: Preparar e executar cardapio para o evento;

Acao 3.6: Fixar parcerias de degustacdo com fornecedores de bebidas e

produtos gourmet;

Acao 3.7: Receber convidados.

2. Estratégia para Atender de 150 a 250 pessoas por més no restaurante

Durante os primeiros seis meses, o Bistrot L'école ira se apoiar na
comunicagao dos diferenciais do restaurante e no controle de qualidade dos servigos
prestados. Desta forma, o contato aproximado ao cliente se tornara extremamente

importante.

Em um primeiro momento, sera necessario informar, através das redes

sociais, os cardapios diferenciados que o restaurante dispde. Além disso, sera
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importante divulgar videos do chef e proprietario do restaurante falando sobre a
qualidade dos ingredientes. Convites serdo feitos para as pessoas que
compareceram a inauguragao, €, como forma de incentivar a adesao ao convite,

sera ofertada uma sobremesa de cortesia, ao final do servigo.

Para incentivar a curiosidade a cerca do restaurante pelos transeuntes do
bairro, sera disponibilizado préximo a entrada do restaurante uma placa, ao estilo de
comunicagao dos bistrés franceses, que ira informar os horarios de atendimento e o

cardapio.

Outra forma de divulgar o restaurante sera por meio de centros de saude.
Como o restaurante dispde de um cardapio que atende pessoas com necessidades
especiais de alimentacdo, médicos, nutricionistas e educadores fisicos serao
convidados a conhecer o estabelecimento e, como consequéncia, esses

profissionais irdo recomenda-lo para seus pacientes.

Para conseguir bons resultados em relagcéo a retorno de clientes ao Bistrot
L école sera muito importante garantir a qualidade dos servigos, seja no preparo dos
pratos, seja no atendimento do saldo do restaurante. O acompanhamento dos
fornecedores é imprescindivel para garantir a qualidade dos ingredientes, e o
acompanhamento e treinamento da equipe da cozinha também €& importante para

garantir a qualidade e padronizag¢ao de todos os pratos servidos.

Para personalizar a experiéncia de fazer uma refeigdo no Bistrot L école, o
atendimento direto ao cliente devera ser um diferencial. Além de acompanhar e
treinar bem a equipe de atendimento, em relagdo a boas maneiras, boas praticas de
servir e decoracdo das mesas, sera importante a presenca, mesmo que rapida, do
chef e proprietario do Bistrot L'école na mesa dos clientes, para se apresentar e
colher informagdes sobre o servigo. Desta forma valoriza-se a presencga do cliente

que se sentira empoderado em relagao ao restaurante.

Tatica 1: Comunicagao

Acao 1.1: Divulgar cardapio nas redes sociais;
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Acao 1.2: Divulgar qualidade do restaurante nas redes sociais;

Acao 1.3: Convidar pessoas que vieram na inauguragao e oferecer uma

sobremesa de cortesia;

Acéo 1.4: Sinalizar na fachada do restaurante os horarios de funcionamento;

Acao 1.5: Disponibilizar na entrada do restaurante o cardapio para consulta;

Acao 1.6: Divulgar o cardapio em centros de saude;

Tatica 2: Garantia de qualidade

Acéo 2.1: Acompanhar a entrega de fornecedores;

Acédo 2.2: Treinar e acompanhar o trabalho da nova equipe de cozinha e de

atendimento;

Acao 2.3: Apresentar o chef de cozinha para os clientes na mesa, e colher

informacdes sobre o servico;

Acao 2.4: Entrar em contato, por meio de telefone, com clientes que ja

vieram e colher impressoes e consideragdes sobre o servico;

3. Estratégia para Atender de 40 a 60 pessoas por més em cursos

A divisdo de cursos do Bistrot L"école também ira se apoiar na divulgacéo e
no controle de qualidade dos cursos prestados. A comunicacado dos cursos sera feita
nas redes sociais. Além disso, sera interessante publicar textos e transmitir videos
rapidos de receitas e dicas de preparo de alimentos, de forma que as pessoas
figuem interessadas nessas dicas e, consequentemente, nos cursos oferecidos e

possam, de maneira facil e online, se inscrever nos cursos.
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Convites para cursos serdo feitos para as pessoas que comparecerem a
inauguracao, e, como forma de incentivar a ades&o ao convite, sera ofertada uma
cortesia a um acompanhante, em um curso de curta duragcdo. Além disso, outra
forma de divulgar os cursos sera por meio de centros de saude. Os profissionais
desses centros serao informados sobre os temas dos cursos e, como consequéncia,
irAo recomendar para seus pacientes. Essa apresentacdo também ocorrera em
empresas e associacdes da regido, de forma a mostrar que os cursos de culinaria

podem ser bons agentes de motivagao de equipes.

Tatica 1: Comunicagao

Acéo 1.1: Divulgar os cursos nas redes sociais;

Acédo 1.2: Divulgar os cursos motivacionais nas empresas e associagdes da

regiao;

Acao 1.3: Divulgar os cursos em centros de saude;

Acédo 1.4: Convidar pessoas que vieram na inauguragdo e oferecer uma

cortesia para um acompanhante em um curso de curta duragao;

Acéo 1.5: Disponibilizar inscricbes antecipadas pela internet ou telefone;

Tatica 2: Garantia de qualidade

Acédo 2.1: Entrar em contato, por meio de telefone, com clientes que fizeram

0 curso e colher impressdes e consideragoes;

Acéo 2.2: Organizar a publicagao consentida de depoimentos de clientes nas

redes sociais;
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4. Estratégia para Criar interatividade dos clientes com a marca na internet

Entende-se que o sucesso do Bistrot L école esta atrelado a satisfagcdo dos
clientes, pois, como o estabelecimento propde novas experiéncias, atinge os
sentimentos e as emocgdes das pessoas. E pessoas se comunicam, pessoas indicam
e compartilham suas emocdes. E, nos dias atuais, isso ocorre de forma muito rapida
na internet. Por isso, acredita-se ser importante criar interagcdo dos clientes com o

Bistrot L"école na internet.

A divulgagao positiva por parte dos clientes do nome Bistrot L'école nas
redes sociais e nos sites de ranqueamento de servicos da regido sera a maior
incentivadora aos novos clientes. Para isso, € necessario oferecer meios de
divulgacdo e compartilhamento: divulgar videos e postagens com dicas, além de
imagens que retratem a interagao da figura do chefe de cozinha interagindo com os
clientes e os clientes vivenciando as experiéncias gastronémicas serdo grandes

fontes de compartilhamento e de interesse.

Tatica 1: Incentivar a interag&o

Acao 1.1: Convidar amigos e formadores de opinido a acompanhar as redes

sociais;

Acado 1.2: Divulgar nas redes sociais fotos do chef do Bistrot L'école com

clientes no restaurante;

Acdo 1.3: Divulgar nas redes sociais fotos dos alunos dos cursos em

momentos de pratica na cozinha;

Acédo 1.4: Criar campanhas que incentivem o compartiihamento de

informagdes nas redes sociais;

Acéao 1.5: Publicar videos com dicas de preparo de alimentos, ressaltando a

qualidade e origem dos ingredientes;



Figura 3 — Esquema de Estratégias e Taticas

ESTRATEGIA 1 ESTRATEGIA 2 ESTRATEGIA 3 ESTRATEGIA 4
Fazer o langamento  Atender de 150 a 250  Atender de 40 a 60 Criar interatividade
do Bistrot L'école pessoas por més no  pessoas por més em dos clientes com a
restaurante cursos marca na internet

Fonte: elaborado pela autora
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5.4 CRONOGRAMA E ORCAMENTO
Para atingir os objetivos de marketing, estipulou-se um cronograma para as
estratégicas, que leva em conta as taticas e agdes, os responsaveis, as datas de

execucao e a estimativa de custos:

Tabela 3 — Cronograma e Orgamento

(continua)
ESTRATE TATICAS / AGOES RESPONSAVEL |  DATA il
Tatica 1: Preparar o ambiente Proprietario
Agao 1.1: Ajustar o projeto arquitetonico, em vista Fér;’gr:'gr?;'gg 05/09 20h
dos dados coletados nas entrevistas; arquitetura
,;-\gs:gl.?: Finalizar as obras e a decoragao do Easrgrl.}::&rge 30/09 136h

Acao 1.3: Realizar limpeza e organizacao final do Equipe limpeza 03/10 200 00

ambiente;

Acdo 1.4: Contratar equipe de trabalho; Proprietério 03/10 20h
Proprietario +

Tética 2: Preparar a comunicagéao Escritério de

design

Acdo 2.1: Contratar escritério de design para a

criagdo da identidade visual do negécio; Proprietario 05/08 5.000,00

1. Estratégia para Fazer o langamento do Bistrot L'école

Acdo 2.2: Criar site, facebook e instagram do Escritério de
negocio; design 05/09 20h
Acédo 2.3: Cadastrar o Bistrot L école nos o
mecanismos de busca e sites de referéncia da el 31/10 4h
internet;

Proprietario +
Tatica 3: Fazer o langamento do Bistrot L'école assessoria de

imprensa

Acéao 3.1: Contratar assessoria de imprensa; Proprietério 10/10 1.500,00
Acao 3.2: Enviar convites para convidados e Assessoria de 31/10 20h
formadores de opiniao; imprensa
Acao 3.3: Divulgar evento de inauguragao nas Assessoria de 31/10 4h

redes sociais; imprensa




ESTRATE

TATICAS / AGOES

RESPONSAVEL

DATA
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(continuagao)

CUSTO

impressoes e consideragdes sobre o servigo;

GIAS (R$/h)
Acao 3.4: Criar material de divulgacao sobre o ,
Bistrot L école para ser distribuido durante o Ao | 07111 500,00
evento;
~ . 2 Proprietario +
Acéao 3_.5. Preparar e executar cardapio para o Equips do 07/11 2.000,00
evento; Cozinha
Acao 3.6: Fixar parcerias de degustagdo com L
fornecedores de bebidas e produtos gourmet; Proprietario 07/11 20h
Proprietario +
Acéo 3.7: Receber convidados; Equipe de 11/11 4h
Recepcéao
Proprietario +
Tatica 1: Comunicagéo assessoria de
o imprensa
< ~ . . P Assessoria de
8 Agéo 1.1: Divulgar cardapio nas redes sociais; imprensa 12/11 4h
E Acao 1.2: Divulgar qualidade do restaurante nas Assessoria de
L . 12/11 4h
& redes sociais; imprensa
g Acdo 1.3: Convidar pessoas que vieram na )
o inaugurag&o e oferecer uma sobremesa de A | 2111 600,00
4 cortesia;
Q
% Acao 1.4: Sinalizar na fachada do restaurante os Equipe de 12/11 4h
N horarios de funcionamento; Recepgéo
©
o Acao 1.5: Disponibilizar na entrada do restaurante Equipe de
() quip
- b o cardapio para consulta; Recepgdo 12111 an
o O
T 3 Acéo 1.6: Divulgar o cardapio em centros de Proprietario +
B 8 I assessoria de 12/11 40h
S 9 saude; imprensa
s 9 ey
D Proprietario +
'&' Tatica 2: Garantia de qualidade Equipe de
Recepcéo
3 . roprietario
Q Acéo 2.1: Acc.>mpanhar a entrega de Equipe do Semanal oh
® fornecedores; Cozinha
(2]
N ~ . .
= Acao 2.2._ Treinar e lacompanhar o] t_rabalho da Proprietério Dirio 1h
S nova equipe de cozinha e de atendimento;
7
"u_ Acdo 2.3: Apresentar o chef de cozinha para os Proprietério +
N clientes na mesa, e colher informagdes sobre o Equipe de Diario 1h
servigo; Recepgéo
Acao 2.4: Entrar em contato, por meio de )
telefone, com clientes que ja vieram e colher R 4 | Semanal | 50,00
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(finalizagéo)

ESTRATE A A ; CUSTO
GIAS TATICAS /| AGOES RESPONSAVEL DATA (R$/h)
Proprietario +
-4 Tatica 1: Comunicagéo assessoria de
o imprensa
b4 .
o Agao 1.1: Divulgar os cursos nas redes sociais; Aones 12/11 4h
Q
S ~ . L
© Acéo 1.2: Divulgar os cursos motivacionais nas Assessoria de 12/11 20h
T empresas e associag¢des da regiao; imprensa
=
< - .
o » | Acéo 1.3: Divulgar os cursos em centros de Assessoria de 12/11 40h
T O saude; imprensa
s 8
S ~ . .
g O | Acao 1.4: Convidar pessoas que vieram na A "
8 £ | inauguracéo e oferecer uma cortesia para um “oaensa | 21111 4h
< @ acompanhante em um curso de curta duracgéao;
%)
© <@
a £ | Acdo 1.5: Disponibilizar inscricbes antecipadas Assessoria  de 12/11 4h
Q L pela internet ou telefone; imprensa
8 S
~°’ Q L. . . Proprietario +
3 Tatica 2: Garantia de qualidade Equipe de
© Recepgéo
7
w Acdo 2.1: Entrar em contato, por meio de Proprietério  +
o~ telefone, com clientes que fizeram o curso e Equpe  de | Semanal 2h
colher impressdes e consideragdes; Recepgao
Acdo 2.2: Organizar a publicagdo consentida de Assessoria  de
. . -, irorensa Semanal 2h
depoimentos de clientes nas redes sociais; p
S Tatica 1: Incentivar a interagio esona e
g o
'S 8 Agéo 1.1: Convidar amigos e formadores de Proprietario  + L
= . L assessoria  de Diario 2h
S & |opinidoa acompanhar as redes sociais; imprensa
S
O - . . -
k= ; Acao 1.2: Divulgar nas redes sociais fotos do chef | assessoria de Semanal 4h
N € | do Bistrot L"école com clientes no restaurante; imprensa
c ©
= 0 = . .
5 a Acao 1.3: Divulgar nas redes sociais fotos dos A g
< £ | alunos dos cursos em momentos de prética na imoronsa | Semanal 4h
a @ | cozinha;
Qg ~ . . .
8 o | Acdo 1.4: Criar campanhas que incentivem o A o
D © | compartilhamento de informagdes nas redes morensa | Mensal 4h
= & | sociais;
T
s € - _ . ,
u‘ﬁ Q2 | Agéo 1.5: Publicar videos com dicas de preparo A .
. G | de alimentos, ressaltando a qualidade e origem imoronsa | Semanal 4h
N » | dos ingredientes;
S
Acao 1.6: Organizar licaca nsenti i
¢ao 1.6: Organizar a publicagdo consentida de Assessoria  de | goroo o) 4h

depoimentos de clientes nas redes sociais;

imprensa

Fonte: elaborado pela autora




6. RESULTADOS

Projecao de resultados do periodo de 6 meses do Bistrot L"école:

Tabela 4 — Projec&o de resultados
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MES1 | MES2 | MES3 | MEs4 | MEs5 | mese | 'otaldo
periodo
Receita R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
Restaurante | 12.000,00 | 14.000,00 | 14.000,00 | 16.000,00 | 18.000,00 | 22.000,00 | 96.000,00
() CMV - -R$ -R$ -R$ -R$ -R$ -R$ -R$
Restaurante | 7.800,00 | 9.100,00 | 9.100,00 | 10.400,00 | 11.700,00 | 14.300,00 | 62.400,00
Receita R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
Cursos 7.000,00 | 9.900,00 | 13.500,00 | 13.500,00 | 17.250,00 | 19.850,00 | 81.000,00
() CMV - -R$ -R$ -R$ -R$ -R$ -R$ -R$
Cursos 2.450,00 | 3.46500 | 4.72500 | 4.72500 | 6.037,50 | 6.947,50 | 28.350,00
R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
LucroBruto | 55000 | 11.335,00 | 13.675,00 | 14.375,00 | 17.512,50 | 20.602,50 | 86.250,00
(-) Despesas -R$ -R$ -R$ -R$ -R$ -R$ -R$
operacionais | 15.000,00 | 6.500,00 | 6.250,00 | 6.250,00 | 6.250,00 | 6.250,00 | 46.500,00
-R$ -R$ -R$ -R$ -R$ -R$ -R$
Devendas | 544000 | 6.00000 | 600000 | 6.00000 | 6.00000 | 600000 | 3800000
Administrativ -R$ -R$ -R$ -R$ -R$ -R$ -R$
as 7.000,00 500,00 250,00 250,00 250,00 250,00 | 8.500,00
Lucro -R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
operacional | 6.250,00 | 4.83500 | 7.42500 | 8.12500 | 11.262,50 | 14.352,50 | 39.750,00
(-) Imposto -R$ -R$ -R$ -R$ -R$ -R$
de renda 725,25 1.113,75 | 1.218,75 | 1.689,38 | 2.152,88 | 6.900,00
Lucros -R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
depois do IR | 6.250,00 | 4.109,75 | 6.311,25 | 6.906,25 | 9.573,13 | 12.199,63 | 32.850,00
(-) Participagao -R$ -R$ -R$ -R$ -R$ -R$ -R$
administrador | 1.903,98 | 1.903,98 | 1.903,98 | 1.903,98 | 1.903,98 | 1.903,98 | 11.423,88
Lucro -R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
Liquido 8.153,98 | 2.20577 | 4.407,27 | 5.002,27 | 7.669,15 | 10.295,65 | 21.426,12

Fonte: elaborado pela autora
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A receita do restaurante corresponde a meta da estratégia de atendimento
de 150 a 250 pessoas, com ticket médio de R$80,00 a R$90,00. No més 1 a meta
estipulada foi de 150 pessoas e, ao longo dos meses vai subindo, até alcancar, no
més 6, 250 pessoas atendidas. O mesmo crescimento foi projetado para a Receita
de cursos: no primeiro més a meta sera de atender 40 pessoas, a um ticket médio
de R$175,00 e, ao longo dos meses vai subindo, até alcancgar, no més 6, com 250

pessoas atendidas, com ticket médio de até R$330,00.

O CMV (Custo das Mercadorias Vendidas) do restaurante corresponde a
65%, CMV do curso corresponde a 35%. Esse percentual permanece o0 mesmo

durante os 6 meses do DRE.

As despesas de vendas correspondem a dois funcionarios que custam R$
6.000,00 ao més. No primeiro més, entretanto, ha o custo da assessoria de

imprensa, que fara o trabalho pré e pés-inauguragéo.

Despesas administrativas somam compras genéricas de material
administrativo. No primeiro e no segundo més, essas despesas somaram, ainda, o
custo da contratagdo do escritorio de design e valores referentes a inauguragao e

acdes pos-inauguracao.

O imposto de renda previsto é de 15%. A participacdo dos administradores
foi estipulada de acordo com a base de calculo da tabela de IRPF, no valor limite,
para ndo haver desconto, de R$ 1.903,98.

Desta forma o DRE finalizou o primeiro més com saldo negativo de
R$8.153,98, mas logo no més seguinte comega em uma crescente de lucro liquido
que passa de R$2.205,77 a R$10.295,65 em 4 meses. No demonstrativo final de 6
meses, o lucro bruto sera de R$86.250,00 e o lucro liquido sera de R$21.426,12.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O mercado de gastronomia estd em voga na atualidade, abrindo novas
oportunidades para negocios que oportunizem novas experiéncias ao consumidor.
Atualmente, gastronomia n&o é mais servida em um cardapio de forma simples, mas
sim por meio de interagdo com a cozinha, seja por contato direto no restaurante,
seja por cursos, seja por programas na televisado e videos na internet. E, justamente
a mudanga no comportamento do consumidor pode nortear os novos negocios,
atentando para o prazer, a saude, o bem-estar, além da praticidade, da

confiabilidade e da sustentabilidade.

O Bistrot L"école € um empreendimento em fase de estruturacao, e por isso,
a elaboragao do plano de marketing é essencial para verificar a situagao do mercado
e do conceito do negdcio para, assim, definir acbes e prever resultados. O
mapeamento das potencialidades e fraquezas internas e as oportunidades e
ameagas externas mostrou que a estratégia empresarial de competicao do Bistrot
L'école € a de desenvolvimento, pois o projeto visa a iniciar e intensificar sua

atuacao, implantando e apresentando ao mercado seus servicos.

No plano de agado proposto, as estratégias e acbes buscam fazer a
inauguragao do Bistrot L'école, além de tragar um objetivo de pessoas atendidas,
tanto no restaurante como na escola, e criar e manter a interatividade dos clientes

com a marca na internet.

O presente plano de marketing foi importante para ajustar o conceito da
marca, pois as pesquisas esclareceram os movimentos do mercado e os desejos de
consumidores em potencial. Desta forma entrega aos interessados informagdes

importantes compiladas de forma didatica e objetiva.

E importante ressaltar que os objetivos e estratégias deste plano de
marketing abrangem os primeiros 6 meses do Bistrot L'école, pois se foca nos
primeiros passos e conquistas do negocio. Entende-se que apos esse periodo

surgira a necessidade de novas analises e de adaptacgdes para planos futuros.
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