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1. A EMPRESA

Diego Koppe nasceu e foi criado em Brasilia. Na adolescéncia, aos 13 anos, sob
influéncia familiar, teve o primeiro contato com a gastronomia. Aos 14 anos, dividindo seu
tempo entre a escola e a culindria, iniciou sua carreira como servi¢os gerais € mais tarde

assumiu o posto de assistente de cozinha no restaurante La Via Vecchia Ristorante.

Aos 18 anos, enquanto crescia na arte culinaria, Diego Koppe cursou Administracdo
para criar visdo estratégica e desenvolver perfil empreendedor, sempre com foco no mercado
gastrondmico. Apos se formar, aos 22 anos, foi convidado para participar da equipe do Curso

de Gastronomia do Instituto de Educagao Superior de Brasilia (IESB), lecionando.

Depois dessa experiéncia, ele viajou para Italia para se especializar na gastronomia.
La, aos 25 anos, se tornou membro da Federagao Italiana de Cozinheiros (FIC) e do Instituto
Italiano de Culindria para Estrangeiros (ICIF). Em 2010, ainda em terras italianas, ganhou um
prémio na categoria Consultoria Gastronomica pela revista Os 50 Melhores Restaurantes do
Mundo. Este prémio rendeu uma estrela Michelin para o restaurante Cha Veggia by Mussoni,

na cidade de Salice Terni

Em 2011, ao voltar ao Brasil, o chef assumiu o comando do restaurante Babel. Com
muito trabalho, planejamento e paciéncia, conseguiu tirar a empresa da faléncia e conquistar
prémios. No primeiro ano no comando da casa emplacou como Melhor Carta de Vinhos, da
revista Prazeres da Mesa. Em 2012, Diego Koppe recebeu os prémios de Chef Revelagdo e
100 Melhores Restaurantes do Brasil, pela revista O Empreendedor. Em 2013, recebeu de

novo, o prémio como Melhor Carta de Vinhos, pela revista Prazeres da Mesa.

Mais que um chef, Diego Koppe, ¢ um empresario dedicado a gastronomia. Sendo
assim, decidiu fechar as portas do Babel em 2015 para se dedicar a novos desafios. O
profissional se formou no MBA de Gestdo de Custos, nesse mesmo ano. Em seguida, se
formou no MBA de Controladoria e Financas, em 2016. E se tornou socio-gerente da empresa
Insight Estratégia e Gestdo Empresarial, que tem como nome fantasia Diego Koppe, na qual
atua na area de consultoria e servigos para restaurantes e empreendedores, desenvolvendo
administracdo financeira, cardapios, treinamentos, criagdes artisticas e eventos, além de

ministrar aulas, workshops e palestras.



1.1  Estrutura organizacional

No periodo em que este trabalho foi executado, a empresa aboliu os custos fixos com
funcionarios. Quando necessario monta-se uma equipe de acordo com o nivel de elaboragao
do servigo solicitado. A contratacdo de funcionarios autonomos ¢ realizada fazendo uso de um
banco de dados pessoal do chef Diego Koppe e conta com vinculo trabalhista de até quatro

dias consecutivos.

O chef conta, ainda, com quatro funcionarios que entram nos seus custos variaveis.
Sempre que necessita de ajuda, estes funcionarios — citados acima — estdo disponiveis. Isso

pode mostrar a confianga e respeito, além de formar uma equipe dindmica.

1.2 Servicos oferecidos

A firma oferece uma série de servigos com o objetivo de contemplar a necessidade dos
clientes na area gastrondmica. S3o servigos que envolvem desde uma aula gourmet até
complexa consultoria financeira. Seguem abaixo os servi¢os oferecidos pela marca, que para

melhor compreensao foi dividida nas areas que se apresentam nos topicos abaixo.

1.2.1 Area de Administracio Financeira

Diego Koppe fornece consultoria na éarea administrativa financeira voltada a
empresas gastrondmicas. Esta consultoria visa beneficiar as organizagdes diante da crescente
complexidade administrativa dos negocios, tendo como papel principal oferecer subsidios as
decisdes organizacionais, disponibilizando dados e informacdes elaborados relativos as

atividades cujo, acompanhamento e supervisao, os gestores nao tém condi¢des de realizar.

Sua consultoria se caracteriza independente e objetiva, com prestacao de servicos de
avaliagdo e sfaff com o intuito de adicionar valor e melhorar as operagdes auxiliando a
instituicdo rumo ao alcance dos seus objetivos, por meio da abordagem sistematica e
disciplinada para a eficacia dos processos de gerenciamento, controle dos riscos e governanga

corporativa.

Adicionalmente, a consultoria oferece suporte de informacdes na 4rea de
equipamentos e utensilios conforme as leis vigentes da Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria (ANVISA), Analise de Perigo e Pontos Criticos de Controle (APPCC) e Boas

Praticas.



A consultoria se faz mediante a anélise e entrega de:

. Controle de contas a pagar e a receber;

. Capacidade de pagamento;

. Fluxo de caixa e Demonstrativo de Resultados do Exercicio (DRE);

. Resultado (Margem de contribuicao dos produtos/vendas);

. Integridade e confiabilidade dos registros e das informacgdes;

. Eficiéncia/eficacia e economicidade do uso e do desempenho dos recursos,

procedimentos e métodos;

. Compatibilidade das operacdes dos programas estratégicos com os objetivos,

metas e planos estabelecidos;

. Previsdo e controle dos resultados esperados;
. Planejamento da operagao;
. Regimento interno e boas praticas.

1.2.1.1 Consultoria fiscal para abertura de Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas (CNPJ)

Este servico auxilia na definicdo do sistema tributario, documentos necessarios e

servigos de despachante.

1.2.1.2 Projeto econémico e financeiro

Oferece o estudo e a realizagdo de proje¢cdes econdmicas e financeiras, contendo fluxo
de caixa, capacidade de pagamento, DRE, folha de pagamento e seus encargos com projecao

para um ano ou cinco anos.

1.2.2 Area de Gestio em Negocios

Esta consultoria tem uma grande interagdo com os setores administrativos. Primeiro,
tem a frente de beneficiar a organizacdo usando um conjunto de técnicas e instrumentos que

permite atrair, manter e desenvolver talentos na area de recursos humanos.
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Segundo, da énfase em assisténcia administrativa que tem a fun¢do de atuar
oferecendo suporte nas atividades rotineiras. Terceiro, prové orientacdo no sistema de
producdo, compras e logistica, de modo a transformar os insumos em produtos e servigos da
empresa, coordenando de maneira que seja aplicado o minimo de recursos para obter o

maximo de bens produzidos.

Por ultimo, o quarto, seria a juncdo da area administrativa, finangas e contabil para

gerar todos 0os manuais necessarios para dar entrada a licenca de franquia.

1.2.2.1 Capacitagdo de saldo

Este treinamento prevé a capacitacdo em atendimento e servico ao cliente,

treinamento e capacitagdo do servico de salao.

1.2.2.2 Capacitagdo de cozinha

Compreende treinamento e capacitagdo para os profissionais de cozinha,

reaproveitamento de perdas, cortes, limpeza de carne e cardapio.

1.2.2.3 Acompanhamento de atividades em estabelecimento

Sao feitas visitas técnicas semanais (4 horas por semana) para verificar o bom
funcionamento do estabelecimento. Este acompanhamento visa manter a atualizagdo
constante do estabelecimento com relagdo a pratos e matérias primas, além de fornecer
treinamentos aos novos funcionarios e auxilio nos procedimentos de saldo e auxilio, também,

na escolha de fornecedores, nas compras e suas solucdes.

Neste servigo ¢ facultada ao cliente a verificagdo do andamento do estabelecimento
conforme treinamento dado. Analisado o bom andamento do restaurante conforme APPCC,

ANVISA e as Boas Praticas.

1.2.2.4 Inauguragdo de estabelecimento

Esta etapa consiste no auxilio na preparagdo do estabelecimento para a inauguracao,

com verificacdo dos equipamentos, insumos, aluguéis de material e etc.
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Este servico ¢ prestado no periodo que antecede a inauguragdo e durante o evento.
Compreende a participacao do chef, Diego Koppe, em periodo integral no estabelecimento no

dia da inauguragao.

1.2.2.5 Desenvolvimento de franquia

O servigo tem o proposito de criar todos os manuais exigidos pela Associagdo

Brasileira de Franchising (ABF) para obter a venda de licenca de franquia.

1.2.3 Area de Planejamento e Elaboracio de Cardapios

Esta consultoria desenvolve as receitas e os itens do menu levando em consideragao
o conceito do estabelecimento. O cardapio serd planejado e elaborado passando pela
personalidade do menu, atratividade, funcionalidade, lucratividade, propriedades efetivas do
menu fisico, critérios sensoriais na elaboragdo das receitas e a pesquisa e desenvolvimento de

receitas exclusivas.

1.2.3.1 Desenvolvimento de cardapio

O chef disponibiliza o desenvolvimento e a proposta de carddpio, levando-se em
consideracdo a necessidade de desenvolvimento de opg¢des de produtos e matérias primas
inovadoras, objetivando o menor custo. Consiste também na elaboragao de receitas conforme
a filosofia apresentada, possibilidades de reaproveitamento, publico-alvo, equipamentos
disponiveis, sazonalidades, logistica de aquisi¢ao de insumos e custos, com citacao de receitas

almejando padronizacdo, economia de escala, qualidade e menor perda.

Quando necessario o chef sugere fornecedores objetivando melhor aquisicdo de
equipamentos e matérias primas contendo telefones e contatos dos principais profissionais

dessa especialidade.

Presta ainda suporte de informagdes na area de equipamentos e utensilios conforme

as leis vigentes da ANVISA, APPCC e Boas Préticas.
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1.2.4 Area Artistica

Esta area tem finalidade de tornar os alimentos visualmente atraentes. Transmitindo

da melhor forma, por meio de uma imagem ou escultura, o seu sabor e textura.

1.2.4.1 Food Styling

Trata-se da realizacdo de fotos de pratos com auxilio do chef Diego Koppe em
maquina profissional e tratamento de imagens. O chef, especializado em fotografar alimentos,
tem foco em produzir fotos reais e atraentes para uso em publicidade, embalagens, cardapios

ou livros de receitas.

1.2.4.2 Esculturas

Neste servico, o chef, com técnica e delicadeza reproduz formas de objetos, frases e
seres em alimentos. Diego utiliza-se materiais como fruta, legume e gelatina para reproduzir
as formas desejadas. As esculturas sdo Otimas para enfeitar mesas em datas comemorativas e

eventos corporativos.

1.2.5 Area Gestio e Producio de Eventos

Este servico entregar-se o planejamento e o suporte para produzir eventos de forma

segura e com qualidade.

1.2.5.1 Equipe

Oferece o fornecimento de funciondrios especializados em gastronomia para

trabalhar em eventos.

1.2.5.2 Equipamento

Fornece especializagdo em locagdo de equipamentos para eventos gastrondmicos.



13

1.2.5.3 Material

Trata-se da oferta de servigo para compra de materiais que serdo consumidos pelos

clientes no dia do evento.

1.2.5.4 Realizacdo de eventos

Realiza bufés dos mais diversos portes desde um jantar intimista até uma grande

recepcdo. Dispde de equipe qualificada para elaborar os mais variados cardapios.

1.2.6 Area Educacional

Proporciona atividades educacionais com o fim de gerar, sistematizar e disseminar o

conhecimento na area gastrondmica.

1.2.6.1 Aulas de gastronomia

Presta-se diversas aulas que permitem conhecer a historia dos alimentos, a cultura
dos diversos paises e a ciéncia dos ingredientes. Também habilita a executar desde a
preparacdo de pratos simples até os de alta gastronomia, além de conhecer os métodos de
seguran¢a alimentar e de planejamento e producdo de carddpio de restaurantes de cozinha

nacional e internacional, hotéis, lanchonetes, buf€s, empresas e hospitais.

1.2.6.2 Workshops

Consiste em oficinas gastrondmicas, nas quais o chef de cozinha, Diego Koppe, ira
apresentar determinado assunto aos alunos. O workshop tem componentes de informagao,
discussdo e de parte pratica, nesta todos os participantes terdo a oportunidade de experimentar

as técnicas por ele ensinadas.

1.2.6.3 Degustagdo

O curso de degustacdo foi criado para que os alunos possam vivenciar uma
verdadeira experiéncia gastrondmica. Oferece a experimentacdo de um produto determinado

e, com isso, o aprofundamento de conhecimento. Nesta etapa, o chef apresenta a melhor
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forma de escolher e apreciar o produto determinado, utilizando a harmonizagdo e a
temperatura. Este curso ocorre com produtos de parcerias, como por exemplo: panelas

Tramontinas, peru Sadia, geleias Queensberry e etc.

1.2.6.4 Palestras

O objetivo ¢ suscitar o debate sobre determinados temas, até entdo pouco estudados
ou que estdo se transformando no ramo da gastronomia ou financeiro. O chef expde o assunto

e em seguida gera um debate com o auditorio.

1.3 A marca

A marca e a identidade visual da empresa Diego Koppe foram desenvolvidas pelo
estudio Cora, em 2011. Para diminui¢ao de custos o Manual de Identidade Visual (MIV) nao

foi realizado por decisdo do chef Diego Koppe.

Na época, um dos profissionais responsaveis pela criagdo da logomarca foi o
designer e diretor de arte André Duarte. As informagdes descritas, a explicagdo do nome e as
referéncias para elaboragdo da logomarca foram adquiridas por meio de entrevista com este
profissional. Ressaltamos que pela problematica do tempo e por auséncia do MIV nao

podemos assegurar todos os detalhes necessarios referente a logomarca.

1.3.1 Logomarca

A Insight Estratégia e Gestdo Empresarial tem como nome fantasia Diego Koppe,
pois o sbcio proprietario e chef de cozinha Diego Koppe ¢ a vitrine dos negécios da firma.
Como o nome da empresa se trata de uma personalidade propuseram uma assinatura e

conceito voltado para a vida profissional/intima do chef.

Usaram a histéria dele, mas, o foco permaneceu no profissional do chef. Em toda
assinatura ha nincias nos pesos da tipografia, pois se remete a liberdade e a paixao da cozinha
Italiana. Para que a assinatura traga sempre a sessdo do fazer por amor, sem barreiras e sem

regras.
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Boa parte da paleta de cores ficou em tons de cinza, porque queriam a ideia do

31
1

requinte. E nota-se que a pontuagao da letra “i” com o tom vermelho remete-se ao tempero e a

gastronomia molecular. Segue abaixo a figura da logomarca criada:

Figura 1 - Logomarca

Fonte: Arquivos pessoais do chef Diego Koppe (2016).
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2. AUDITORIA DE MARKETING

A auditoria de marketing ¢ uma estratégia utilizada que permite analisar e avaliar as
condi¢des competitivas em relacdo ao ambiente que envolve a empresa, tanto externo quanto
interno. A partir dessas duas andlises, consegue-se ter uma visao ampla das forgas e fraquezas
que também poderdo afetar positiva ou negativamente o desempenho da companhia.
Importante frisar que a andlise tragada deste trabalho abrangeu todo o territério nacional, pois
a empresa Diego Koppe ¢ um empreendimento de pequeno porte e exerce atividades

empresariais em todo Brasil.

2.1 Ambiente Externo

O ambiente externo pretende-se levantar informacdes relevantes dos fatores
econdmicos, socio-culturais, politicos/legais, tecnoldgicos e concorrentes que possam

interferir de alguma forma nos negdcios.

2.1.1 Fatores econdomicos

O Produto Interno Bruto (PIB) ¢ um dos indicadores mais utilizados na
macroeconomia e serve para somar todos os bens e servigos feitos em territorio brasileiro.
Este indicador serve também para medir o comportamento da economia brasileira, a qual atua
em um ciclo recessivo, iniciado no segundo trimestre de 2014. A recessdo se tornou severa no
inicio de 2016 e a previsdo, por especialistas economicos, para o Brasil sair da crise ¢ apenas
em 2019. Analisando dados anteriores fornecidos pelo Instituto Brasileiro de Geografia e

Estatistica (IBGE) podemos afirmar que o Brasil vive a segunda pior recessao da sua historia.

Isso pode ser observado no Gréfico 1, a seguir:
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Grafico 1 - Evolugao trimestral do PIB Brasileiro

BRASIL VIVE A 22 PIOR RECESSAO
Ciclo atual ja dura nove trimestres*
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* A série com a metodologia de calculo usada atualmente pelo IBGE tem inicio no primeiro
trimestre de 1996. Os dados anteriores a isso se referem a uma metodologia antiga de
calculo, mas sao usadas, por exemplo, na datacao das recessdes desde 1980

Fonte: Ipeadata, IBGE

Fonte: Site Folha de S. Paulo (2016).

Neste outro grafico também pode-se observar a dimensdo da crise econdmica por

trimestres:
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Grafico 2 - Ciclo de 2013.T2 a 2016.T2 - PIB Brasil
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Fonte: Site Folha de S. Paulo (2016).

No primeiro semestre de 2016, o PIB acumulou queda, pois apresentou variagao
negativa de 0,4%. No segundo trimestre, a economia brasileira continuou em queda. O PIB
brasileiro recuou 0,6% em relacdo ao trimestre anterior. Este seria o sexto trimestre seguido

de queda. Em valores correntes, o PIB chegou a R$ 1,5 trilhdo.

Quadro 1 — Ciclo 2016.T2 - PIB Brasil

Fonte: Site ADVFN (2016).

PIB VALOR CORRENTE VARIAGAO VARIAGAO VARIACAO ANO VARIACAO 12
(RS) TRIMESTRAL ANUAL MESES
Brasil 1.530,4 Bilhoes -0,6% -3,8% -4,6% -4,9%
Agropecuaria 90,8 Bilhdes -2,0% -3,1% -3,4% -2,4%
Indastria 281,8 Bilhdes -0,2% -3,0% -5,2% -6,3%
Servigos 945,6 Bilhoes -2,1% -3,3% -3,5% -3,6%
Familias 960,0 Bilhdes -0,7% -5,0% -5,6% -5,7%
Governo 307,9 Bilhdes -0,5% -2,2% -1,9% -1,8%
Investimento 256,7 Bilhdes +0,4% -8,8% -13,3% -15,1%

Esta recessdo se deve a queda de confianca causada por questdes fiscais. Problemas
nas contas publicas somaram-se com eventos politicos e ndo econdmicos para o agravamento
na confianca dos investidores. Tanto que a taxa de investimento no segundo trimestre de 2016

foi de 16,8% do PIB, abaixo do mesmo periodo do ano anterior que foi 18,4%.
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O Ministério da Fazenda admitiu, em novembro de 2016, que prevé um
encolhimento ainda maior da economia do que tinha previsto em agosto deste ano. A
previsdo, que era de queda de 3%, passou para 3,5%. O governo também anunciou que a

economia brasileira vai crescer menos em 2017. Expectativa que o PIB cresca 1% em 2017.

Outro indice importante a ser analisado é o Indice Nacional de Precos ao
Consumidor Amplo (INPCA), também conhecido como IPCA, este ¢ o indicador oficial do
Governo Federal para aferi¢do das metas inflacionarias. Ele mede a variacdo do custo de vida
das familias com chefs assalariados e com rendimento mensal compreendido entre 1 e 40
salarios minimos mensais. Os precos obtidos sdo os efetivamente cobrados ao consumidor,

para pagamento a vista.

O governo espera o IPCA para 2016 de 6,8%. Ja para 2017, cedeu de 4,8% para
4,7%. A projegdo de dolar a R$ 3,4, na média para 2017, anunciada em agosto deste ano, foi

mantida.

A Pesquisa Mensal de Servigos (PMS) também ¢ um indice importante para analise
do ambiente econdomico neste trabalho, pois podemos investigar a evolucdo mensal do setor
de servicos no Brasil. O segmento que inclui o ramo de alimentagdo ¢ o de Servigos e este, € o
que a empresa Diego Koppe se inclui. De acordo com a pesquisa referente ao més de
setembro de 2016, divulgada em novembro, este setor apresentou recuo 0,3% no volume de
servicos prestados frente ao més imediatamente anterior, na série livre de influéncias
sazonais, ap0s ter registrado recuo de 1,4% em agosto e crescimento de 0,6% em julho. Na
série sem ajuste sazonal, no confronto com igual més do ano anterior, o setor apontou queda
de 4,9%, maior queda para o més de setembro na série iniciada em janeiro de 2012, e a
décima oitava taxa negativa consecutiva nesse tipo de comparagdo. Com esses resultados, a
taxa acumulada nos nove meses de 2016 ficou em -4,7% e, nos ultimos 12 meses, em -5,0%

(IBGE, 2016).

Quanto aos resultados trimestrais, no terceiro trimestre de 2016, o setor de servicos
apresentou uma retragdo de 0,5% no volume de servigos em relagdo ao segundo trimestre, na
série livre de influéncias sazonais, inferior, contudo, as retracdes observadas no segundo e no
primeiro trimestre de 2016, ou seja, 1,1% e 1,4% respectivamente. Em relacdo ao terceiro
trimestre de 2015, a retragdo foi de 4,4%, também inferior aos trimestres anteriores. Esses
resultados sinalizam um menor ritmo de queda no setor, no qual os indices trimestrais, com e

sem ajuste sazonal, apontam para uma reversao a partir de dezembro de 2015 (IBGE, 2016).
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Referente ao mercado de trabalho, o Brasil continuou a fechar vagas formais de
trabalho em outubro de 2016. De acordo com informagdes do Cadastro Geral de Empregados
e Desempregados (Caged), divulgadas no més de novembro pelo Ministério do Trabalho. O
mercado de trabalho perdeu 74.748 empregos com carteira assinada no periodo, nimero bem
inferior ao registrado no mesmo més de 2015, quando foram registrados 169.131 vagas a
menos no pais. Em relacdo ao més de setembro deste ano houve um recuo de 0,30% no
estoque de empregos formais, que alcangou 38.941.234. Esse resultado originou-se de

1.104.431 admissdes e de 1.179.179 desligamentos (MTE, 2016).

E o rendimento médio real habitualmente recebido em todos os trabalhos pelas
pessoas ocupadas foi estimado em R$ 2.015 no trimestre de julho a setembro de 2016,
registrando aumento frente ao trimestre de abril a junho de 2016 (R$ 1.997) e queda em

relacdo a0 mesmo trimestre do ano anterior (R$ 2.059).

Quadro 2 - Rendimento real habitualmente recebido em todos os trabalhos pelas pessoas
ocupadas - Brasil - 2012/2016

Trimestre movel 2012 2013 2014 2015 2016
12 nov-dez-jan - 1954 2.051 2.095 2.030
22 dez-jan-fev - 2.006 2.072 2.084 2.013
32 jan-fev-mar 1.974 2.017 2.095 2.095 2.028
42 fev-mar-abr 1988 2.024 2.093 2.085 2.015
5¢ mar-abr-mai 1.976 2.033 2.087 2.079 2.023
62 abr-mai-jun 1.977 2.050 2.055 2.085 1.99
72 mai-jun-jul 1.993 2.063 2.026 2.067 2.004
82 jun-jul-ago 1897 2071 2.036 2.056 2.020
92 jul-ago-set 1.995 2.070 2.059 [2.05 2.015
102 ago-set-out 1991 2.077 2.074 2.050
112 set-out-nov 1.989 2.069 2.067 2.034
12°¢ out-nov-dez 1.987 2.056 2.078 2.022

Fonte: IBGE, Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (2016).



21

2.1.1.1 Setor de Alimentacdo Fora do Lar

Nesta parte, todos os dados utilizados foram retirados da pesquisa trimestral

realizada pela Associagdo Brasileira de Bares e Restaurantes (Abrasel).

Na pesquisa realizada podemos analisar que o setor concentra perda de 5,44% no
faturamento acumulado nos ultimos 12 meses. O numero indica uma melhora em dois
sentidos: a redugdo da queda de faturamento acumulada em 12 meses que passou de 6,85%,
no primeiro trimestre, para 5,44% no segundo trimestre, ¢ do nimero de empresas que
perderam faturamento. No segundo trimestre de 2016, 49% das empresas apontaram
estabilidade ou crescimento de receita nos ultimos 12 meses, nimero bem melhor do que os

41% do primeiro trimestre.

Com o forte aumento do custo de vida, os brasileiros tém modificado seus habitos.
Comer fora de casa ¢ um deles. A redu¢do do poder de compra e o aumento do numero de
desempregados tém, cada vez mais, levado as pessoas a produzir em casa suas refeigdes. Isso
justifica a retragdo no setor. Apesar disto, este setor ainda continua ganhando competitividade
frente ao consumo dentro do lar. Enquanto os precos subiram, segundo o IBGE, 2,31% para
as refeicdes fora do lar no 2° trimestre, os de consumo dentro do lar subiram 3%. No primeiro
semestre a alta para o consumo dentro do lar (8,79%) ¢ quase o dobro da dos pregos do

consumo fora do lar (4,69%).

Ha uma estimativa de melhora apds o més de abril de 2017, quando o faturamento
bruto devera ter expansdo, apos debilitado desempenho. A classe empreendedora também

mostrou otimismo com as intengdes reformas pro-empreendedorismo do governo.

2.1.2 Fatores socioculturais

A pesquisa Brasil Food Trends 2020 encomendada pela Fiesp mostrou que das trés
principais refei¢des dos brasileiros, a janta € a refeicdo mais praticada dentro de casa, seguida

do café da manha. Ja o almoco ¢ a refeicdo menos praticada dentro do lar.
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Grafico 3 - Brasil: frequéncia com que as refei¢des sao realizadas fora do lar (porcentagem e
dias)
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Fonte: Brasil Food Trends 2020 (2010).

Esta pesquisa constatou que o ato de sair para comer fora representa situacdes
especificas ou eventuais, ¢ a sua frequéncia e a qualidade estdo relacionadas a condig¢do
financeira e social. Quanto mais altas forem a escolaridade, a renda familiar e a classe
socioecondmica da pessoa, mais frequente serd o seu costume de sair para comer em
restaurantes, lanchonetes, padarias ou outro ambiente que ndo seja o proprio lar. Esses sdo
também os consumidores que mais relatam grande variedade de momentos e estilos de

comida, demonstrando que o comer fora se da mais pelo prazer do que pela necessidade.

A pesquisa ainda revela os locais mais frequentados pelos brasileiros para fazerem
refei¢des fora de casa. Em primeiro lugar ficou os restaurantes por quilo. A escolha ¢ feita por
questdo financeira e por terem comida parecida a caseira. Em seguida, aparecem as
lanchonetes, redes de fast food e restaurantes a la carte. Com as menores porcentagens, estao

os bares e ambulantes.

Tabela 1- Brasil: principais locais onde os consumidores costumam fazer refei¢cdes fora de

casa

PRODUTO %
Restaurante por quilo 27
Lanchonete ou rede dz fastdood 19
Restautante & fa carte 18
Padaria 18
Bares 11
ambulantes 6

Fonte: Brasil Food Trends 2020 (2010).
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2.1.3 Fatores Politicos/Legais

As crises politicas sequenciais no governo do presidente Michel Temer trazem
instabilidades em todas as areas, pois a confianca do investidor e consumidor caem e isto

torna-se mais dificil para vencer a crise econdmica atual.

2.1.4 Fatores Tecnologicos

O uso adequado da Internet pode trazer grandes beneficios para o negocio. As
plataformas digitais oferecem um cenario vasto e oportuno para diversas acdes de marketing.
Essas acdes tém o objetivo de atrair e manter as pessoas certas e fazé-las se expressarem em
relagdo as experiéncias com os servigos/produtos prestados pela empresa, gerando valor para

a marca.

2.1.5 Concorréncia
2.1.5.1 Concorréncia Direta

A empresa Diego Koppe atua no segmento de alimentacdo com servigos frequentes
em consultoria e educacdo. O que difere a sua consultoria gastronomica das outras ¢ o fato de
um chef de cozinha atrelar o conhecimento da administragdo e finangas como estratégia

empresarial.

Por este diferencial, o concorrente direto considerado foi o Servigo Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae). Uma empresa que estd ha 40 anos no mercado
e tem o objetivo de promover a competitividade e o desenvolvimento sustentavel dos

empreendimentos de micro e pequeno porte.

Entre o leque de servicos oferecidos pelo Sebrae, existe a consultoria empresarial.
Um servico que melhora o desempenho da gestdo, planeja estratégias e cria trabalhos
personalizados. Os precos sdo mais acessiveis e existe uma linha de crédito do governo como

apoio ao empreendedorismo para que seja utilizada nestes servigos.

Além disto, existem escritorios fisicos espalhados por todo territdrio brasileiro e com
um numero elevado de funcionérios contratados. A comunica¢do da empresa ¢ trabalhada
com cuidado. Se comunicam pelo proprio site, redes sociais, telefone, assessoria de imprensa,

geram conteudos proprios e inovadores, oferecem aulas gratuitas, etc.
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2.1.5.2 Concorréncia Indireta

Os concorrentes indiretos foram considerados todos os chefs de cozinha do Brasil,
atuantes na area de alimenta¢do no segmento de consultoria administrativa para restaurantes e

eventos. E que atuam também na parte educacional.

2.2 Ambiente Interno

A marca Diego Koppe possui um amplo leque de servigos especializados em
gastronomia. A empresa atua desde 2010 no mercado oferecendo solu¢des financeiras,
consultorias e capacitacdes, aulas e workshops e realizacdo de eventos diversos. O chef Diego
Koppe conseguiu juntar sua formagdo superior a sua experiéncia culindria e hoje atua no

cenario empreendedor voltado a area gastrondmica.

Sua vasta experiéncia ¢ vista como um diferencial, o extenso curriculo do chef
conquista credibilidade e os prémios ganhos o tornam referéncia na cena gastrondmica da
capital. Existe uma demanda espontanea pelos servicos, pois em quase 100% dos contratos a

procura partiu do contratante.

Dentre todos os servigcos fornecidos, podemos destacar trés especificos que sdo
responsaveis pela maior parte da receita da empresa: Realizacdo de Eventos, Aulas de
Gastronomia e Consultoria Financeira. Pode-se afirmar que estes sdo, atualmente, os
principais focos de venda. Pensando nisso, serdo também os focos da andlise no presente

trabalho.

A amplificada gama de servigos que a empresa detém em seu portfolio foi vista como
empecilho na pesquisa de ambiente interno. A ramificacdo das areas ¢ confusa e a razao de ser

da empresa perde seu foco.

As analises a seguir foram executadas a partir da observacdo e acompanhamento da
rotina da empresa. Os dados e informagdes foram fornecidos pelo socio proprietario Diego
Koppe, fundador da Insight Estratégia e Gestdo Empresarial. Durante entrevista foram
realizadas perguntas com finalidade de diagnosticar o ambiente interno e marketing da

empresa, de acordo com o modelo de abordagem proposto por Anthony Michail, 2015.
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2.2.1 Analise de Marketing

A empresa ndo possui departamento de marketing ou profissionais contratados para
realizar fungdes da area. Nunca foi realizado um plano de marketing, portanto nao ha nenhum

para avaliar.

Nao existe uma gestdo estratégica para alcangar os objetivos de vendas. Os servigos
sdo oferecidos quando ha demanda, ndo havendo qualquer planejamento estratégico de
comunica¢do ou de marketing que vise atingir o publico e criar relacionamento com novos
clientes. A maior parte dos clientes sdo aqueles ja fidelizados, ou que o conhecem no ramo

gastrondmico ou contratam os servi¢os por indicacdo de terceiros.

A empresa tem contato direto com os clientes durante a contratacdo dos servicos, o
que possibilita proximidade com os mesmos. Porém nao existe uma gestao de relacionamento
com os clientes, ndo ha acompanhamento efetivo apods o servigo prestado ou qualquer trabalho
para prospeccdo de novas contratagdes. Também ndo possui qualquer programa de

fidelizacao.

Atualmente ndo existe desenvolvimento de novos produtos/servigos, porém a gama de
servigos ¢ bastante rentavel por possuir custo baixo e, em maior parte, variavel, pois ocorre de
acordo com a demanda de vendas. Sua base de precificagdo ¢ feita através de Markup, um
método utilizado para calcular o preco de venda em relagdo ao custo de producdo e
distribuicdo. Como os custos sdo ajustaveis o orcamento de servigo ¢ flexivel, isso permite um

diferencial competitivo no mercado.

A divulgacdo ¢ praticamente nula e depende exclusivamente do marketing de
referéncia (ou marketing “boca a boca”). A marca ndo faz distribuicao de material publicitario
e ndo possui portfolio para enviar aos clientes. O contato se d4 apenas entre o dono da
empresa diretamente com o cliente, ndo utilizando de outros meios de comunicagdo que

facilitam alcance e divulgacao, desta forma sua marca nao ¢ evidenciada.

2.2.1.1 Recursos Humanos

A contratagdo de recursos humanos ¢ realizada por meio de freelancer, de acordo com
o servico demandado a empresa. Dependendo da mao de obra necessaria, ¢ contratada uma

equipe com nimero varidvel de pessoas.
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2.2.1.2 Recursos financeiros

O gerenciamento financeiro da empresa ¢ realizado pelo socio proprietario Diego
Koppe, que ¢ especialista em Financas e faz o controle dos gastos para garantir a saide da
empresa. Até a finaliza¢do deste trabalho, o planejamento financeiro do ano de 2017 ainda
ndo havia sido realizado. A empresa informou que deseja reservar recursos para investir em

comunicag¢do e marketing.

O controle de caixa da organizagdo ¢ feito da seguinte forma: 50% do valor do
orcamento deve ser pago no ato da contratacdo do servigo, essa porcentagem ¢ destinada aos
custos varidveis. Desta forma a empresa evita prejuizos, porque estes custos serdo cobertos
previamente. O restante do pagamento pode ser dividido em trés vezes e ¢ referente ao lucro

gerado.

Em entrevista, a empresa garantiu que o capital de giro necessario ¢ muito baixo,
porém ndo informou valores. Nao héd necessidade de renovacdo continua de recursos para
funcionamento do negdcio. Para a empresa este ¢ um ponto positivo, pois reduz os gastos

fixos e os investimentos em reserva de recursos para manuten¢ao do negocio sdo mais baixos.

2.2.1.3 Equipamentos

A empresa dispde de equipamentos necessarios para a maioria dos eventos realizados
e também os aluga para terceiros, quando ha demanda. Praticamente todo o equipamento para
producdo estd disponivel para contratagdo, como fogdo, maquina de vacuo, chapa,

termocirculador e também utensilios de cozinha.

Quando necessario, o chef aluga para si utensilios como pratos, tagas e talheres para
personalizar o atendimento, pois cada cliente tem sua preferéncia pelo design ou material.
Alguns eventos demandam mais estrutura, havendo necessidade de alugar mesas, cadeiras e

tenda.

2.2.1.4 Tempo

O fator “tempo” ¢ muito varidvel no cronograma da empresa. Cada servigo demanda
um tempo de preparo e realizagdo diferente. O servico de consultoria ¢ relativo as

particularidades de cada consultoria a ser realizada, dependendo da complexidade e
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necessidade de acompanhamento. O servigo contratado pode ser realizado em um prazo

menor que a média (45 dias) ou necessitar de até seis meses de dedicacao.

As palestras requerem tempo para preparacao, enquanto a realizagdo demanda poucas
horas, mas o fator regional ¢ um influenciador. Palestras ministradas em outra regido do pais,

ocupam até trés dias na agenda do chef.

J& a area de eventos também depende do fator regional, devido a eventuais viagens.
Eventos na capital demandam o tempo de produgdo e preparo, que varia entre horas ou dias e

do tempo de realizagdo em si.

A tabela abaixo mostra o tempo requerido para execucdo de cada um dos principais

servigos que a empresa vende:

Quadro 3 — Tempo de execucdo dos principais servi¢os
Consultoria Financeira Entre 45 dias (média) a 6 meses
Eventos Em média 1 a 2 dias
Aulas e Workshops Em média 1 a 2 dias
Palestras Em média 1 a 2 dias

Fonte: Autoria dos autores (2016).

2.2.1.5 Fatores de produgdo
A producdo também depende do servigo a ser realizado. A contratagdo de recursos ou

compra de materiais varia de acordo com a demanda do atendimento.

2.2.2 Analise Financeira e Performance

A andlise aqui realizada foi feita a partir da entrevista concedida pela empresa,

focando nos principais servicos oferecidos e os quais deseja-se aumentar as vendas.

2.2.2.1 Performance dos servigos

Os servigos das éareas de Administracdo Financeira, Planejamento de Cardapio e
Gestdo de Negocios sdo servigos bastante rentaveis porque os orcamentos sdo altos e os

custos baixos, porém a demanda ¢ razoavel.
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As aulas de gastronomia e a realizagdo de eventos sdo as principais fontes da empresa.
A primeira necessita de baixo investimento e tem boa rentabilidade, ja a segunda demanda
mais investimentos, possui mais custos variaveis e sua rentabilidade ¢ mais baixa, mas ainda

assim tem boa lucratividade.

A Area Artistica possui servigos rentdveis, porém quase ndo existe demanda e quase

ndo interfere no lucro da empresa, porque praticamente ndo ocorre a venda.

Palestras e Workshops sdo realizados esporadicamente, o or¢amento ¢ alto e a

rentabilidade também.

2.2.2.2 Analise de custos

A contratagdo de servigos e compra de materiais realizados de forma “on demand”
possibilita que os custos sejam em maioria variaveis. Desta forma, os riscos sdo minimizados

e os gastos reduzidos.

Como informado na analise de Recursos Financeiros, a empresa nao possui muitos
gastos com recursos de rapida renovacao. Os custos com insumos, aquisi¢cdes para estoque ou
pagamento de fornecedores sdo custos varidveis que estdo diretamente relacionados a
demanda. Quando o chef realiza um evento e precisa comprar alimentos e outros produtos,
estes gastos podem ser enquadrados como Custo de Mercadoria Vendida (CMV). Em
entrevista, a empresa garantiu que os custos desse tipo de servigo praticamente se restringem
ao CMV. No caso das areas de gestdo de negocios, financeira e educacional, o capital de giro

necessario tende a praticamente zero.

Quadro 4 - Custo de Mercadoria Vendida

Custos Fixos Custos Variaveis
Internet Impostos
Gasolina Insumos
Telefone Custo de Oportunidade

Total: entre 2 a 3 mil reais

Fonte: Autoria dos autores (2016).
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2.2.2.3 Analise de vendas

* Regiio
A maior parte das vendas ocorre na capital, onde a empresa existe. Porém o chef
atende em todo o pais e faz viagens regulares para a regido Sul e Sdo Paulo. J4 realizou
eventos e ministrou palestras também na regido Nordeste e Nordeste, porém foram
esporadicas vezes.
*  Frequéncia
Frequéncia com que a empresa realiza cada um dos principais servigos por més:
» Eventos: realiza pelo menos dois eventos por més;
« Consultoria: realiza no minimo uma consultoria ao meés;
» Aulas: média de 20 aulas por més;
» Palestras: esporadicamente (cerca de uma vez ao ano);

»  Workshops: esporadicamente (entre uma a duas vezes ao ano).

Grafico 4 — Frequéncia dos servigos prestados

20 1
15
B Eventos
10 1 OConsultorias
5 - Opalestras
B Workshops
0 -
Frequéncia
por ano

Fonte: Autoria dos autores (2016).

¢ Perfil dos clientes

Consultoria Financeira: jovens empreendedores, entre 24 e 33 anos, que normalmente

estdo comegando seu primeiro negdcio, quase sempre no ramo gastronomico.

Eventos: publico muito diverso, pois varia de acordo com o tipo de evento. Os eventos
particulares como casamentos, aniversarios e jantares tem um publico que se encaixa nas
classes A e B, de todas as faixas etarias. Ja os eventos abertos ao publico que ocorrem na
capital tém um publico que abrange diferentes faixa etarias, classe econdmica e perfis;

Aulas de gastronomia: o perfil dos clientes que frequentam as aulas é muito diverso e

varia de acordo com o tema da aula. Dentre esse publico incluem estudantes de gastronomia,
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donas de casa, secretarios do lar, noivas e noivos, pessoas que moram sozinhas e interessados
em gastronomia. Faixa etéria entre 18 e 65, classes A ¢ B;
Workshops: estudantes de gastronomia e profissionais do ramo;
Palestras: empresarios em geral e pessoas que desejam empreender.
* Sazonalidade
Ha alguns tipos de servigos da empresa que estdo sujeitos a sazonalidade. A realizagdo
de eventos tem uma demanda maior no final do ano, entre os meses de novembro ¢ dezembro,
J& o servico de consultoria ¢ mais procurado durante os meses de marco e abril, pois o
governo libera crédito pelo Fundo Constitucional de Financiamento do Centro-Oeste (FCO).
* Razio da compra
A razdo pela qual os clientes contratam os seguintes servigos €:
Eventos: exceléncia de servigos e referéncia no ramo. Algumas parcerias na realizagao
de eventos sdo para conseguir alta lucratividade, pois o chef atrai ptiblico e tem experiéncia na
realizacdo de eventos de diversos portes;

Aulas: referéncia no ramo gastrondmico e experiéncia profissional do chef;

Gestao de Negodcios e Consultoria Financeira: gerenciamento e reducdo de riscos do
negocio;

Desenvolvimento Carddpios: garantia de personalizagdo do servigo para a empresa

que deseja contratar, além do chef possuir experiéncia em varias cozinhas e estar atualizado

com as tendéncias gastronomicas.

* Pos-venda
Durante o acompanhamento pos-venda a empresa oferece aos seus clientes a

oportunidade de dar um feedback sobre o servigo.
2.2.2.4 Fornecedores

A empresa possui um banco de dados de fornecedores com quais possui estreito
relacionamento. Normalmente a aquisi¢do de materiais, insumos e aluguel de equipamentos ¢

feita com os mesmos fornecedores, com os quais ja existe uma relacdo de confianca.

2.2.2.5 Ponto de Equilibrio

O ponto de equilibrio de vendas necessario para manter a saide da empresa ¢ em

média R$ 6.000,00, que ¢ o valor de um orgamento de Consultoria Financeira (um dos
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principais servigos da empresa) e alguns outros servigos como Desenvolvimento de Cardédpio

e Inauguragao.

2.2.2.6 Capacidade maxima de atendimento

A capacidade maxima que a empresa possui estrutura para atendimento dos seus
principais servigos ¢ de:

* Eventos: até 3 mil pessoas;

* Consultoria Financeira: empresas de qualquer porte;

* Aulas: até 30 alunos;

*  Workshops: até 3 mil pessoas.

2.2.2.7 Lucratividade

A lucratividade da empresa gira em torno de 300%.

2.2.2.8 Investimentos

A empresa afirmou que os investimentos dentro de quase todas areas foram
praticamente em capacita¢do, ndo informando valores exatos gastos em cursos e outros. Para
atender aos clientes que buscam servigo de consultoria, foi necessario investir em média R$
15.000,00 para gastos com materiais do escritorio (como mesa, cadeira, computador, arquivos
e etc.). A Unica area que requereu maiores investimentos foi a de Realizacdo de Eventos, na
qual foi necessario o capital de R$ 40.000,00 para compra de equipamentos e utensilios. O

dinheiro investido ja foi recuperado com as vendas.

2.2.2.9 Reinvestimento no negocio

Necessidade de reinvestimento no negdcio da empresa:
* Eventos: a cada evento;
* Consultoria Financeira e Gestao de Negocios: anualmente;
« Area educacional: anualmente ou de acordo com a necessidade de renovar o

conteudo.
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2.2.2.10 Objetivo com o plano

O objetivo que a empresa espera atingir com o plano de comunica¢do ¢ melhorar a
divulgacdo da marca e torna-la mais evidente no mercado, e consequentemente, aumentar a
procura por servicos. A meta almejada ¢ dobrar captacdo de contratos de consultoria
financeira e aumentar em 50% o numero de realizagdo de eventos, j4 que a empresa possui

disponibilidade, capacidade e estrutura para atendimento.

2.3 Analise SWOT

A partir da analise do ambiente externo e de ambiente interno, foram destacadas as
seguintes variantes que influenciam no negocio: as forcas e fraquezas da empresa, as

oportunidades e ameagas para a mesma.

Quadro 5 - Analise SWOT

Fatores Internos

Pontos Fortes Pontos Fracos

*  Chef conceituado em Brasilia, possui

premiacdes e € reconhecido no ramo; * O chefnio possui portfolio profissional;
* Possui vasta experiéncia para colocar no * Leque muito grande de servicos perde seu foco;
portfdlio;
* Nao ¢ feito planejamento e gestdo estratégica de
¢ Ja saiu em varias matérias na imprensa; vendas;
* Ha demanda espontanea; ¢ Nao tem atendimento de vendas;
¢ Os custos da empresa sdo em grande parte ¢ Comunicagao falha com o cliente;
variaveis;

* Péagina profissional do Facebook esta
*  Orcamento flexivel, pois custos sdo ajustaveis; desatualizada,;

*  Possui um perfil pessoal no Instagram, mas néo
* Flexibilidade para montar equipe; se comporta como pessoa publica;

* Nao ha planejamento de conteudo para midias
*  Os servigos possuem boa rentabilidade; sociais;

* Naio faz divulgac¢éo ou distribuigdo de material
* A lucratividade da empresa ¢ alta (300%) publicitario;

O ponto de equilibrio necessario para manter o * A empresa ndo possui plano de marketing;
negocio € baixo;
* Nao ha gestdo de relacionamento com os
*  Controle de finangas organizado; clientes;

* O controle do fluxo de caixa evita prejuizos, * Nao conhece seus concorrentes.
caso o cliente ndo pague em dia;




Bom relacionamento com os fornecedores;
Recebe bons feedbacks dos clientes;

O chefbusca estar atualizado nas tendéncias e
inova seus servigos;

Realiza agdes sociais periodicamente.

Fatores Externos
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Oportunidades

Ameacas

O setor de alimentagdo fora do lar ¢ um dos
mais fortes e promissores no comércio, apesar
da crise;

Expectativa de melhora para o setor de
alimentag@o fora do lar a partir de abril de 2107,

Mercado muito amplo para explorar. Sempre
com novas oportunidades;

Eventos gastrondmicos em alta na capital;

Previsdo de reformas pro-empreendedorismo;

Liberag¢ao de crédito para o micro e pequeno
empreendedor;

Financiamento com juros reduzidos;

O setor de alimentacao fora do lar ¢ um dos
mais fortes e promissores no comércio, apesar
da crise;

O setor mostra-se um dos mais resistentes a
crise;

Crise econdmica e politica;

Inflagdo;

Pior recessdo dos ultimos tempos;

Reflexos da crise econdmica ainda devem
perdurar por tempo indeterminado;

Mudangas de habitos dos consumidores devido
a crise;

Corte de gastos dos brasileiros com alimentagéo
fora do lar;

Redugdo da taxa de crescimento do setor de
alimentagdo fora do lar;

Mercado competitivo;

Fortes concorrentes na area de Consultoria
Financeira, como Sebrae;

Fonte: Autoria dos autores (2016).
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3. O PLANO DE COMUNICACAO

Este plano de comunicagdo tem a finalidade de programar a divulga¢do da marca e
fortalecer a imagem institucional, para o ano 2017, aos publicos externo e interno da empresa.
Ao elabora-lo, o presente trabalho levou-se em consideracdo o conteudo da auditoria de

marketing e os desejos do chef Diego Koppe.

3.1 Missao, Visao e Valores
Considerando que a marca ndo tinha missdo, visao e valores e o plano de comunicacio
estd direcionado a marca, sugere-se que estes aspectos estejam menos relacionados aos seus

servigos e mais a natureza dos beneficios que a empresa oferece.

3.1.1 Missao

Prestar servigos aos clientes de altissima qualidade, com solugdes diferenciadas. A
marca Diego Koppe estd sempre preocupada em proporcionar conhecimento por meio dos
seus servicos gastrondmicos e de gestdo empresarial, por isso estd constantemente atenta as

mudangas do mercado para inovar e ir ao encontro das preferéncias de seus clientes.

3.1.2 Visao
Ser referéncia no segmento gastrondmico, por meio de um portfélio de servigos com

foco na qualidade e confiabilidade, e com caracteristicas inovadoras.

3.1.3 Valores

Os principios éticos que nos norteiam sdo a honestidade, transparéncia, qualidade e

responsabilidade.

3.2 Posicionamento da Marca

Tendo em vista que a marca Diego Koppe tem como preocupagdo concentrar seus
esforcos para se destacar no mercado, o presente trabalho realizou uma pesquisa junto com o
chef Diego Koppe e uma analise nas redes sociais do proprio a fim de verificar qual o melhor

posicionamento para marca. A pesquisa ndo foi realizada junto com os clientes, pois ndo ha
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um banco de dados referente a isso, nem clientes atuais quando o trabalho estava sendo

realizado.

Sendo assim, o a marca Diego Koppe quer ser reconhecida pelo seu publico alvo
como uma empresa com profundo conhecimento no ramo gastronémico e que foca na gestao
administrativa/financeira como seu diferencial, sempre promovendo eventos, aulas e palestras

a fim de disseminar a gastronomia no pais como um todo.

33 Descricio do Publico-Alvo da Comunicacio

Foi necessario dividir o publico-alvo da Comunicacdo de acordo com cada area de
servigo oferecido pela empresa, desta forma ¢ possivel elaborar estratégias a fim de obter uma

comunicagdo com o publico mais assertiva, objetiva e segmentada.

A andlise foi realizada a partir das caracteristicas demograficas observadas durante
estudo sobre a empresa, porém ndo foi possivel aprofundar nas andlises psicografica e

comportamental dos clientes por falta de dados consistentes.

3.3.1 Area de Administra¢do Financeira

Perfil do publico-alvo: empresarios do ramo de gastronomia e jovens empreendedores
que possuem capital total ou parcial para investir no empreendimento e estdo comegando seu

primeiro negocio.

Quadro 6 — Publico-alvo da area de Administracdo Financeira

PESSOA FISICA

Caracteristicas demograficas Jovens entre 24 a 33 anos, classe AB.

Fonte: Autoria dos autores (2016).

3.3.2 Area de Gestdo em Negocios

Perfil do publico-alvo: empresarios do ramo de gastronomia que normalmente estdo
comecando seu primeiro negdcio no setor gastronOmico e precisam dos servigos de

capacita¢do e acompanhamento.
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Quadro 7 — Publico-alvo da 4rea de Gestao em Negodcios

PESSOA FISICA

Caracteristicas demograficas

Jovens entre 24 a 33 anos, classe AB,
geralmente com formacao na area de
Administra¢gdo ou Ciéncias Economicas que
precisam de uma consultoria mais
especializada na area gastrondmica.

PESSOA JURIDICA

Caracteristicas demograficas

Empresas de micro a pequeno porte, em
grande parte do setor de bares e restaurantes
e também do ramo de hotelaria.

Fonte: Autoria dos autores (2016).

3.3.3 Area de Planejamento e Elaboragdo de Carddpios

Perfil do publico-alvo: empresarios em geral que estdo abrindo um estabelecimento,

normalmente no setor de alimentagdo, ou reformulando o cardapio do proprio.

Quadro 8 — Publico-alvo da 4rea de Planejamento e Elaboragao de Cardapios

PESSOA JURIDICA

Caracteristicas demograficas

Empresas de micro a pequeno porte, em
grande parte do setor de bares e restaurantes
e também do ramo de hotelaria.

Fonte: Autoria dos autores (2016).

3.3.4 Area Artistica

Perfil do publico-alvo: em geral sdo empresas como bares e restaurantes que desejam

fotografar as opgdes de pratos e drinks oferecidos pela cozinha do estabelecimento. Na Area

Artistica também se incluem as esculturas em frutas e gelatinas, que sdo voltadas para os

eventos, porém as vendas sdo praticamente inexistentes. Sendo assim, focamos na analise do

servico principal da area.

Quadro 9 — Ptiblico-alvo da Area Artistica

PESSOA JURIDICA

Caracteristicas demograficas

Empresas de micro a pequeno porte, em
grande parte do setor de bares e restaurantes.

Fonte: Autoria dos autores (2016).
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3.3.5 Area Gestdo e Produgdo de Eventos

Perfil do publico-alvo: empresarios do ramo de gastronomia e produtoras de eventos
sdo o principal piblico da Area de Gestdo e Producgdo de Eventos, pois necessitam contratar
equipe, material e equipamento para realizacdo de eventos. Porém existe um publico distinto
que o contrata para realizar eventos particulares como casamentos, jantares € aniversarios. A

faixa etdria ¢ ampla, engloba quase todas as idades, e se enquadra na classe AB.

Quadro 10 — Publico-alvo da area Gestao e Producdo de Eventos

PESSOA FiSICA
Caracteristicas demograficas Publico de classe AB de todas as faixas
etarias.
PESSOA JURIDICA
Caracteristicas demograficas Empresas de micro a pequeno porte, da area
de producdo de eventos e restaurantes.

Fonte: Autoria dos autores (2016).

3.3.6 Area Educacional

Perfil do publico-alvo: Empresas em geral, universidades e escolas de gastronomia

que desejam contratar palestras, aulas e workshops sobre os temas afins da empresa.

Quadro 11 — Publico-alvo da area Educacional

PESSOA FiSICA
Caracteristicas Demograficas O publico que frequenta as aulas, workshops
e palestras ¢ muito amplo e foi definido em

anteriormente na Andlise de Vendas (2.2.2.3)

de acordo com cada tipo de servigo desta
area. O publico se encaixa nas classes AB e a

faixa etaria ¢ variavel.
PESSOA JURIDICA
Caracteristicas Demograficas Universidades e escolas de gastronomia.

Fonte: Autoria dos autores (2016).
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3.4 Objetivos e estratégias de Comunicacio

34.1

3.4.2

Os objetivos e estratégias de comunicagdo foram pensados levando em consideracao

os elementos do composto de marketing.

Objetivos de Comunicac¢io

Tornar a empresa conhecida no territdrio nacional dentro do ramo gastronémico;
Conquistar e fidelizar clientes;

Aumentar as vendas em 50%.

Estratégias de Comunicacio

Prospec¢do de vendas: Esta estratégia busca atingir os objetivos 2 e 3 do plano, pois a
prospec¢ao ¢ um método de conseguimento de novos negdcios, sendo importante para
um processo de vendas escalavel. A prospeccdo de vendas consiste em conquistar
novos clientes, podendo fidelizé-los;

Relacionamento com cliente: O processo de relacionamento com o cliente ¢ essencial
para alcangar o objetivo 2, porque gera uma relacdo de confianca para com a empresa,
fortalece a reputagdo, cria oportunidade de perceber uma necessidade do cliente e de
receber feedbacks que ajudem na melhora da qualidade do servigo;

Visibilidade e divulgacdo da empresa: No que se refere a visibilidade, buscamos a
divulgacdo e fortalecimento da imagem no mercado a fim de auxiliar o alcance dos
objetivos 1 e 3;

Posicionamento da empresa no mercado: Esta estratégia envolve todos os objetivos do
plano de comunicagdo, porque o posicionamento ¢ uma acdo de diferenciagdo da
empresa no mercado através de seus atributos. A partir da segmentagdo do publico
alvo, projeta-se servigo e a imagem da empresa a fim de se diferenciar na escolha do
seu publico. O posicionamento indica como a empresa deseja ser reconhecida nos

mais amplos aspectos e comunica quais os valores que acredita;
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5. Parcerias: Parceria ¢ a unido entre duas partes para atingir interesses comuns, a fim de
obter-se mutuo beneficio. Formar parcerias estratégicas ¢ um método eficaz para os
negocios, resultando ganhos para todas as partes envolvidas. Dessa forma € possivel
criar um vinculo de confianca e somar esforcos para aproveitar oportunidades do
mercado e lidar com os desafios do mesmo. Com essa estratégia pretende-se alcangar

os objetivos 1 e 3.

Quadro 12 — Objetivos e estratégias

Objetivos

1. Tornar a empresa conhecida no territério nacional dentro do ramo gastronémico
2. Conquistar e fidelizar clientes
3. Aumentar as vendas em 50%

Estratégias
1. Prospeccao de vendas
2. Relacionamento com o cliente
3. Visibilidade e divulgag¢do da empresa
4. Posicionamento da empresa no mercado
5. Parcerias

Fonte: Autoria dos autores (2016).

3.4.3 Acobes de Comunicag¢ao

Quadro 13 - A¢des de Comunicagao

N° Acio Objetivos a | Estratégias
serem em que esta
atingidos ligado
1 Criagdo e estruturacdo de banco de imagens (fotos, videos e 1 3

4udio), com classificagdo e demais necessidades para facilitar
0 acesso rapido a todo o acervo
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Servigo de assessoria de imprensa para desenvolver o
relacionamento da marca aos veiculos de comunicagdo, o que
permite que sejam criadas matérias para veiculos
especializados ou aos grandes veiculos de comunicagdo. A
assessoria devera desenvolver estratégia, criar releases,
artigos, notas, sugestdes de pautas, contatar jornalistas,
agendar entrevistas, convidar jornalistas para eventos, fazer o
clipping das matérias, realizar media training, fazer relatorios
de atividades e de resultados

1,2e3

1,3e4

Produzir contetudo proprio (videos e textos) e falar sobre
temas que realmente atraiam a audiéncia por sua utilidade nas
midias da empresa. Por exemplo, falar sobre a area de atuagdo

de forma educativa, pois ajuda o publico-alvo a perceber

diferentes formas de resolver o seu problema,
invariavelmente, a forma de resolver vai estar relacionado ao
servigo da empresa

1,2e3

3e4

Criagdo e estruturacdo de contetido de divulgacdo mensal
produzido para as midias da empresa

1,2e3

3e4

Reestruturacao do site da empresa porque ter um bom site
passa ao consumidor a imagem de uma marca forte e de uma
empresa solida e confiavel. Sugere-se as seguintes
caracteristicas para este novo site: design de interface
descomplicado e que pense na experiéncia do usudrio, design
adaptavel a dispositivos mdveis, otimizagdo para mecanismos
de busca, facilidade para o proprietario alterar o conteudo a
qualquer momento, integragcdo com redes sociais, ter a posse
do dominio do site, hospedagem do site em uma plataforma
confiavel, ter uma aba pensando no marketing de contetido,
abas organizadas e sem repeti¢do de informacao

1,2e3

1,3,4e5

Fazer uma boa analise mensal para revisar os resultados,
identificar pontos onde o desempenho pode ser melhor e tragar
as agcoes do més seguinte

1,2e3

1,2,3,4e5

Criagdo e estruturacdo de um banco de dados dos clientes
antigos, atuais e potenciais para iniciar um relacionamento
entre a empresa e os clientes. A empresa podera se relacionar
enviando e-mail marketing com foco em newsletters. As
newsletters consistem no envio de, em uma mesma
mensagem, conteudo com noticias, artigos € novidades de sua
empresa e do mercado

1,2e3

1,2e3

Investimento na compra de midia online enquanto os
resultados orgéanicos ndo aparecem. Isso ira permitir o
aumento no nimero de visitantes qualificados no site e nas
redes sociais

1,2e3

1,2,3,4e5

Nas redes sociais, escolher os canais mais indicados para a
empresa, pois isto influéncia nos resultados da mesma. A
empresa tem que estar onde o seu publico-alvo se encontra
para conseguir atingi-lo. Importante também responder
rapidamente as interagdes que demandam resposta e

1,2e3

1,2e3
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aproveitar as oportunidades de engajamento que a audiéncia
oferece

10

Produzir orgamento separado por area de servigo, pois cada
uma delas ¢ voltada para um publico-alvo diferente e desta
forma ¢ possivel oferecer os servigos certos para cada tipo de
publico

11

Produzir um portfélio para apresentar a empresa. Sugere-se
que neste arquivo tenha uma apresentagdo do chef e seus
melhores trabalhos

le5

12

Prospectar e fidelizar clientes

13

Divulgar a¢des sociais para o publico, pois agrega valor a
marca e ajuda no sucesso da acdo social

1,2e3

14

Promover eventos para grupos seletos de pessoas como
confraternizagdes para empresas, jantares tematicos ou
especiais para datas comemorativas, com cardapio e
atendimento personalizado

1,2e3

3e4

15

Buscar novos patrocinios com marcas de produtos e
equipamentos alimenticios

1,2e3

16

Buscar novas parcerias com universidades, escolas de
gastronomia, restaurantes, produtoras de eventos e outros
chefs

1,2e3

Fonte: Autoria dos autores (2016).



42

4. IMPLEMENTACAO

O seguinte cronograma de acdes foi realizado obedecendo a estrutura organizacional
da empresa. Lembrando que a empresa aboliu os custos fixo com funcionarios e apenas
realiza contrata¢des de funcionarios autdbnomos. Desta maneira, os responsaveis pelas agdes

serdo pessoas ou empresas contratadas por meio de pessoa juridica.

Quadro 14 - Cronograma de Realizagdo das Ac¢des

Agbes (n) Responsavel Cronograma da Realizagdo das A¢des
FIM|A | M| JIA|]S|]O]|N
Profissional de comunicagdo autdénomo
1 ou agéncia de publicidade
Profissional de comunicagdo autdénomo
5 ou assessoria de comunicagao

Profissional de comunicagdo auténomo
3 ou agéncia de publicidade ou assessoria
de comunicagao

Profissional de comunicagdo autdonomo
4 ou agéncia de publicidade ou assessoria
de comunicagao

Profissional de comunicagdo autdénomo
> ou agéncia de publicidade
Profissional de comunicagdo auténomo
6 ou agéncia de publicidade
Profissional de comunicagdo autdnomo
7 ou agéncia de publicidade
Profissional de comunicagdo auténomo
8 ou agéncia de publicidade
Profissional de comunicagdo autdénomo
9 N T
ou agéncia de publicidade
Profissional de comunicagdo autdénomo
10 N T
ou agéncia de publicidade
Profissional de comunicagdo auténomo
1 ou agéncia de publicidade
12 Profissional de vendas autonomo
13 Profissional de comunicagdo auténomo
ou agéncia de publicidade
14 Diego Koppe
15 Profissional de vendas autobnomo
16 Profissional de vendas autdonomo
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5. ORCAMENTO

Até o fechamento deste plano, a empresa ndo havia realizado o planejamento
financeiro de 2017, portanto ndo se sabe qual a verba disponibilizada para coloca-lo em
pratica. Foi feito um or¢amento em cima de todas as acdes de comunicagdo elaboradas e ficou

constatado que a empresa necessita dos servigos de:

Quadro 15 - Estimativa de custos por servi¢os contratados

Servicos oferecidos Estimativa de custos (anual)

Profissional de comunicagdo autonomo ou R$ 22.000,00
agéncia de publicidade

Assessoria de imprensa R$ 22.000,00
Profissional de vendas Ganha comissao pelas vendas, custo
variavel.
Reestruturagdo do site R$ 3.500,00
Investimento em midia online R$ 16.500,00

Fonte: Autoria dos autores (2016).

Para simplificar as contratagdes de servicos e conseguir uma possivel economia a
empresa pode contratar uma agéncia de comunicagdo que possua os servicos de Assessoria de
Imprensa e Marketing Digital. Ademais, a contratacdo de um profissional de Atendimento de
Vendas mostrou-se muito importante durante a realiza¢do deste trabalho, pois desta forma ¢
possivel seguir com a estratégia de prospec¢do de vendas de forma mais efetiva. A negociacao
de comissao ou pagamento fica a critério da empresa com o profissional, sendo um custo

variavel.

Caso a empresa opte pela criagdo de uma area de Comunicacdo, ela pode seguir o
modelo de contrato freelancer como ocorre nas outras contratacdes de funciondrios. Serd
necessario contratar funciondrios responsaveis pela Assessoria, Marketing Digital (Social

Media e Contetido) e Design para criagao de pegas graficas.

Como a verba disponibilizada ¢ incerta, pode ser que a empresa opte por ndo realizar
todas as a¢des do plano de comunica¢do. Caso seja necessario priorizar alguns servigos e
descartar outros, indica-se prioridade a contratagdo do profissional autonomo de vendas e

profissional autdnomo de comunica¢do ou agéncia de publicidade. A reestruturacdo do site
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também ¢ importante para a experiéncia do usudrio, que busca conhecer os servigos e saber
mais sobre o chef por meio da péagina, sendo esta uma das principais fontes de informacao

sobre a empresa.
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6. METODOS DE AVALIACAO E CONTROLE

O método de avaliagdo e o controle de um plano de comunicagdo tem em vista
diminuir a diferenga entre o desempenho esperado e o desempenho real, garantindo sua
eficdcia. Por consequéncia, a importancia da realizagdo desta técnica em antes, durante e apds

a implementac¢do do plano.

Os métodos de avaliacdo e controle deste plano serdo definidos e executados pelos
responsaveis de cada servigo contratados pela empresa. Mas, iremos fazer sugestdes de

controles de comunicagdo para guiar os socios da empresa.
Alguns controles de comunicagao:

. Reunides mensais com os socios da empresa para que a pessoa autdnoma ou a
empresa de comunicagdo escolhida apresente um relatério mensal. Este relatério mensal visa
alinhar os objetivos de comunicacdo, apresentar os resultados do més que se passou e

identificar pontos onde o desempenho pode ser melhorado;
. Realizar pesquisa do nivel de satisfagdo de clientes de forma trimestral;

. Variagdo do numero de contratacdo de servigos e patrocinios realizados em

antes, durante e depois da implementacao do plano;

. Utilizagdo de métricas no ambiente online, pois ¢ uma maneira de mensurar o
que os clientes da empresa querem. As melhores ferramentas para efetuar essa analise sdo o

Analytics e a Webmaster Tools do Google;
. Mensuragdo mensal de clipping das matérias publicadas.

Dessa forma, espera-se que o Plano de Comunicacdo desenvolvido conquiste um
6timo atendimento ao cliente, obtenha vantagens sobre a concorréncia, aumente a participagao
no mercado e nos lucros. Recomenda-se utilizar o Plano de Comunicagdo procurando sempre
revisa-lo e adapté-lo para acompanhar as mudangas do mercado e estabelecer novas agdes que
contribuirdo para alcancar os objetivos e metas definidos, mantendo o bom desempenho do

negocio.



