1. Identificacdo da Proposta Inovadora

O modelo de negdcio que se pretende desenvolver baseia-se num local agradavel, onde
se podera saborear/degustar uma variada gama de produtos a qualquer hora do dia e
levar para consumir fora do espaco, ou para oferta, alguns produtos.

Havera dois ambientes distintos: o de refeices e um outro com uma exposicdo de

produtos regionais portugueses, para venda e consumo fora ou degustacao no local.

Sera baseado na promocao dos valores do movimento de “slow food”, centrados na
definicdo de uma oferta baseada em produtos nacionais, provenientes de produtores que

elegem a genuinidade e qualidade das matérias-primas como ponto fundamental.

E pretendido ter um horério de funcionamento alargado, que preveja o servigco de
pequenos-almocos, almocgos, lanches, jantares e ceias, funcionando também como um

lugar onde se pode tomar uma bebida a meio da tarde e comer alguns petiscos.

Proporcionar-se-80 experiéncias ludicas de visualizagdo e de leitura, atraves de
projeccOes de livros, sobre locais interessantes a visitar, em Lisboa e ndo sd, dando a

conhecer alguma da gastronomia portuguesa e divulgando o nossa patrimonio e cultura.

Divulgar-se-a o trabalho de profissionais das Escolas de Hotelaria e Restauracéo,

beneficiando das tendéncias de negdcio para a apresentacdo de uma cozinha de autor.

Serd dado énfase ao desenvolvimento da notoriedade da marca, cujos elementos de
identidade deverdo reflectir valores como a qualidade e genuinidade dos produtos, o

prazer sensorial da comida e da bebida e a informalidade e modernidade do ambiente.

A localizagdo deste tipo de negdcio sera num eixo turistico €, a0 mesmo tempo num
local de aprazivel deslocacdo para quem vive ou esta na cidade. Foi escolhida a zona do
Cais do Sodré, por ser um ponto de confluéncia entre o turismo no centro historico da
cidade e, em simultaneo, ser a fronteira entre o Bairro Alto e Santos, dois dos locais de
maior frequéncia para efeitos de diversdo por parte dos lisboetas. Foram levados em
consideragdo os projectos em curso para a revitalizagcdo da zona, como o projecto de
recuperacdo do Mercado da Ribeira, a dinamizacdo da Praca do Comércio, a instalagdo
da nova sede da EDP, trazendo para a zona mais 2500 pessoas, ou a finalizagdo do
passeio da Ribeira das Naus, iniciado no cais das Colunas.



2. Reviséo da Literatura
“Tudo vale a pena quando a alma ndo é pequena” - Fernando Pessoa

Podemos definir gastronomia como a ciéncia ou a arte de cozinhar ou transformar os
alimentos para deles poder retirar 0 maximo de beneficios e/ou de prazer. Abrange 0s
varios tipos de alimentos necessarios a nossa existéncia (nutrientes presentes nas
comidas e bebidas), como podemos melhoré-los, confeccionar e melhor conservar, além
das melhores formas de os apresentar para os fazer assimilar pelo nosso organismo, com
0o maximo de satisfagio. E entendida pelos cientistas, historiadores, sociélogos e
antropologos como representacdo simbolica, religiosa, linguistica, histérica, artistica,
técnica e cultural dos povos. Expressa igualmente a sociabilidade dos povos, 0s quais

transformam uma necessidade absoluta — comer — num acto de convivialidade.

A palavra gastronomia tem origem grega — deriva de estdmago e de lei, norma.

A evolucdo das técnicas culinarias deu azo ao aparecimento da gastronomia, ou seja, a

“nona arte” no dizer de Albino Forjaz de Sampaio®.

Habitos alimentares e gastronomia andam de maos dadas, a todo o tempo e sob todos 0s
aspectos. Desde a domesticacdo do fogo, ponto fulcral para a historia da alimentacdo até

hoje, passaram milénios, mas nunca como agora se utilizou tanto o termo gastronomia.

Segundo os dietistas, os alimentos sdo 0 que do exterior incorporamos no NOSSO
organismo, sem 0s quais este ndo pode sobreviver. O ultra-famoso Chef Alain Ducasse
outorga a gastronomia a categoria de arte, tdo refinada e subtil como a alta-costura. Se
os dietistas tém raz&o no referente ao conceito de alimento, o conhecido Chef também,
pois ninguém pode desconhecer a importancia da gastronomia nos mais diversos
contextos, comecando pela economia e acabando no turismo cultural, passando pela

afirmacdo de produtos e alimentos que se transformaram em marcas de regides e paises.

E um conceito complexo, cruzando varias questdes, desde a nutricio em sentido estrito

(estuda os alimentos do ponto de vista da saude), a culinaria (tecnologias de

! Voldpia - A Nona Arte — A Gastronomia, em 1940, considerado o primeiro livro nacional sobre o tema,
http://www.virgiliogomes.com/livros/72-volupia-a-nona-arte-a-gastronomia-



transformacéo e conservacao), as sensacOes de prazer (sensoriais), passando por todos

0s aspectos culturais e sociais associados aos actos de comer e de beber, convivendo.

Analisando a literatura mais relevante para a elaboracdo deste projecto, dir-se-a que
Petrini (1989) foi nuclear na criacéo do conceito tematico central do plano de negdcios.
O conceito de “slow food” traduz um compromisso entre o prazer da comida e a
responsabilidade, sustentabilidade e harmonia com a Natureza, visa defender a
biodiversidade, promovendo os produtos que correm o risco de desaparecer devido ao
predominio da agricultura industrial, protegendo o nosso patriménio, despertando e
treinando 0s nossos sentidos na descoberta do prazer de saborear um alimento,
compreendendo a importancia de conhecer a sua origem, quem o produz e como é feito
e apresentando aos consumidores o0s produtores que tém produtos de exceléncia, através

de eventos como feiras, mercados e exposicoes.

Apos a definicdo do conceito de fundo, cimentado na filosofia de “slow food”,

procuraram-se outros elementos decisivos para o sucesso do projecto.

Leandro (2010) discorre sobre a nutricdo, alimentacdo e familia, num contexto de
evolucdo e mudanca de habitos sociais, trazendo algumas consideracGes importantes
para este projecto como a influéncia desencadeada pela familia na formacéo dos odores,
do gosto e do prazer, a sua influéncia na criacdo de habitos alimentares saudaveis e a
actual tendéncia das sociedades modernas para a rapidez no acto de alimentacdo, com os
consequentes impactos que isso podera ter na salde. “Quem ndo recorda com saudade
este ou aquele alimento cozinhado pela mae, a avd, na terra onde nasceu, passou a
infancia ou a juventude, partilhado naquele acontecimento festivo ou época do ano?
Tudo isto estd relacionado com o nosso sistema sensorial, reenviando-nos para

multiplas experiéncias e memorias.”

Identificam-se alguns aspectos conflituantes entre a necessidade de uma boa nutri¢éo e a
necessidade de uma alimentagdo rédpida das sociedades actuais. As solicitagdes
socioprofissionais da vida actual (mais rapido, mais eficiente) conduziram ao
aparecimento da necessidade de refei¢des mais rapidas e, ao invés, os padrdes de beleza
e de saude actuais recomendam o consumo de produtos simples, menos industrializados,
logo mais dificeis de obter nas grandes cidades. As implicacBes destas duas grandes

tendéncias (maior cuidado com a alimentacdo e saude e rapidez) materializam-se neste



plano de negdcios numa escolha do maior numero possivel de produtos genuinos e
provenientes de produtores nacionais e na estruturacdo de um ambiente informal, onde
se possam usufruir refeicbes menos demoradas, com foco na rapidez e qualidade do

atendimento/servico.

Encontrados mais trés elementos estruturantes do presente projecto (a qualidade e
genuinidade dos produtos, o ambiente informal e a rapidez do servico),
consubstanciados numa politica de pesquisa continua de fornecedores das matérias-
primas, na decoracdo e criacdo do ambiente do espaco e, na escolha e formacao de
pessoal incorporando os valores de um servi¢o répido e eficaz, urge aprofundar as

politicas de pessoal que serdo adoptadas para atingir os resultados pretendidos.

Cavalli, (2007) aborda a problemética da Gestdo de Pessoas em unidades produtoras de
refeicbes comerciais e 0 seu impacto na cadeia de seguranca alimentar, mostrando como
a falta de formacdo especifica e o baixo nivel de escolaridade dos trabalhadores da
restauracdo tem um impacto negativo na correcta aplicacdo das regras de seguranca
alimentar. Prevalece no sector a crenca de que de restauragdo (comida) todos percebem.
Os critérios mais usados no sector para a contratacdo de pessoal sdo a apresentacdo
pessoal, experiéncia, higiene, exames de saude, referéncias, escolaridade, numero de
filhos, disponibilidade para trabalhar aos feriados e a distancia de casa ao local de
trabalho. Também sdo realizados testes praticos, avaliando aspectos de agilidade,
organizacdo, limpeza e educacdo. A falta de experiéncia e de responsabilidade na
realizacdo das actividades e a auséncia da formacéo necessaria estdo entre as principais

dificuldades encontradas pelos restaurantes na contratacdo de funcionarios.

A higiene pessoal dos manipuladores de alimentos é crucial para a garantia da
seguranca alimentar, bem como factores como a pontualidade e assiduidade, pois a alta
incidéncia de absentismo repercute-se na qualidade e seguranca dos alimentos servidos
e numa sobrecarga de trabalho para os outros colaboradores, reduzindo-se o lucro da
empresa por perda de clientes. As elevadas taxas de rotagdo do pessoal tém uma pesada
implicacdo nos gastos da empresa com o recrutamento e com a formagdo das pessoas.
Poucas empresas usam a avaliacdo de desempenho dos colaboradores. A maioria usa
modelos de gestdo com o poder de decisdo centralizado, o que inibe o desenvolvimento

da criatividade, da responsabilidade e do compromisso para com a organizacao.



Da analise do artigo e, com impacto directo no projecto, retira-se a definicdo de uma
politica de seleccdo que aborde varios critérios como a educacdo, a formacéo de base na
area, a responsabilidade e organizacdo, e a apresentacdo e higiene pessoal. Retira-se
também a necessidade de distribuir o poder e a responsabilidade pelos varios elementos
da equipa, como forma de obter 0 seu compromisso para com 0s objectivos da empresa.
As escolas de hotelaria serdo a mais importante fonte de recrutamento para este
projecto, pois estas pessoas ja tém algumas das mais importantes noc¢Ges da actividade.

Rebelato (1997) faz uma andlise sobre a estratégia competitiva e operacional dos
restaurantes self-service, que surgiram como uma resposta as necessidades das
sociedades modernas, de fornecimento de alimentacéo e servigo rapido com higiene e
qualidade, sobretudo no contexto de trabalho das grandes cidades, onde as pessoas tém
menos tempo ou ndo querem fazer as suas refeicdes em casa. SAo enunciadas praticas
operacionais para a melhoria da eficiéncia das organizacBes, generalizaveis para
formatos de restauracdo que ndo apenas o self-service, como por exemplo o
empowerment dos colaboradores, o estabelecimento de métricas para avaliagdo do seu
desempenho, a necessidade de investimento na sua formacao, ndo apenas técnica mas
também comportamental, como forma de assegurar que o cliente esteja sempre no

centro do negaocio.

A definicdo de programas de formacao técnica e comportamental e de desenvolvimento
de pessoas, monitorizadas através de indicadores claros de avaliacdo de desempenho,
como a produtividade, a assiduidade e a pontualidade sdo critérios que sdo aplicados na
concepcao do presente projecto, tal como o desenvolvimento da filosofia de
empowerment, com o0 objectivo de ter uma melhor organizacdo das varias operacfes da

actividade, maximizando-se os beneficios decorrentes de uma eficaz gestdo das pessoas.

Sendo as pessoas um dos elementos estruturantes deste projecto, e tendo desenvolvido
0s principios sobre o seu recrutamento, formacéo, desenvolvimento e avaliagdo, importa
aprofundar melhor a operagdo em sentido estrito e encontrar as melhores solucgdes para

0 garante da minimizac&o dos riscos de satde publica para os clientes.

Uggioni (2010), mostra um estudo sobre a preservacao das identidades gastronomicas
das preparacOes regionais e de como as metodologias e legislagdes que buscam a

seguranca e qualidade higiénica e sanitaria podem acarretar perdas patrimoniais



significativas, recordando-nos das polémicas nacionais ocorridas recentemente entre 0s
restaurantes e a ASAE e prop6e uma metodologia que ajude a fomentar a valorizagao
dessas preparagOes, associando a sua qualidade sensorial e simbolica as exigéncias
sanitarias vigentes. E uma abordagem técnica, nos dominios da avaliacdo da qualidade
nutricional e sensorial na producdo de refeicfes e na analise de perigos e dos pontos
criticos de controlo (metodologias que fazem parte dos sistemas de higiene e controlo
também adoptados em Portugal), onde se demonstra que a legislacdo na area da
restauracdo que visa minimizar os riscos para a saude publica ndo € incompativel com a

preservacdo das identidades gastronomicas regionais.

Isso conduz-nos a necessidade de contratacdo de uma empresa de consultoria
especializada em higiene e seguranca alimentar que faca a avaliacdo sistematica dos
pontos criticos de controlo e proponha as melhorias necessarias nas diferentes fases da
operacdo, de forma a compatibilizar a legislacdo sobre salde publica e a preservacdo
dos sabores tradicionais e da qualidade nutricional. A par da formagéo do pessoal em
salde, higiene e seguranca alimentar, esta assessoria serd nuclear para assegurar que
todos os requisitos legais em matéria de seguranca alimentar serdo preenchidos,

salvaguardando assim a qualidade sanitaria necessaria.

Henriques (2010) introduz-nos na interligacdo entre turismo, motivacdes primarias e
secundarias do turista e a gastronomia regional, fazendo uma avaliacdo da valorizacédo
da gastronomia tradicional por parte das empresas de restauracdo, mostrando que a
relacdo entre turismo e gastronomia se reveste de varias problematicas culturais,
nomeadamente o facto de o turista desejar alguma familiaridade de sabores quando esta
fora do seu contexto habitual, pelo que, exceptuando o turista gastronomico (cuja
motivacdo priméria é a participacdo em actividades ou eventos de comer e de beber), 0s
restantes turistas acabam por valorizar os atributos presentes nalguns pratos que lhes sdo
mais familiares, conduzindo a que os restaurantes tradicionais locais acabem por se
desviar dos conceitos de genuinidade e simbolismo gastronémico, em detrimento da

adaptacdo da oferta ao gosto das tipologias de turistas que recebem.

Sendo os turistas um grupo-alvo deste projecto, as constatacGes presentes neste artigo
sdo observadas na elaboracdo das ementas deste projecto, contendo estas produtos e

formas de confecgéo que satisfacam esta necessidade de familiaridade de sabores.



Tinoco (2008) estudou os atributos que determinam a percepcdo de qualidade e a
percepcdo do preco nos consumidores de restaurantes a la carte, diferenciando
qualidade do produto, qualidade percebida do servico (diferengca entre as suas
expectativas sobre o servico, criadas através das suas necessidades sociais, experiéncia
passada e comunicacdo “boca-a-boca” e o servico percebido) e preco percebido
(definido como o julgamento dos consumidores em relagdo ao preco médio de um
servico em comparagdo com o preco médio da concorréncia) e, quais as suas Varias

determinantes, no negdcio da restauracao.

Identificou 4 tipos de clientes (casais sem filhos, grupos de amigos, familias e
executivos), que visitam este tipo de espacos, com diferentes motivacoes e horéarios. Os
casais sem filhos e os executivos sdo clientes tipicos do produto jantares, as familias e
0s executivos do produto almogos e os grupos de amigos tanto dos almogos como dos
jantares. Esta esquematizacdo tem uma aplicacdo neste projecto, na definicdo dos
diferentes tipos de clientes e dos produtos que preencherdo as suas motivagoes.

Os diferentes grupos elegeram como principais determinantes da qualidade percebida os
atributos da comida, o atendimento, o ambiente, o tempo de espera, a limpeza, 0 menu,
os atributos da bebida, a confirmacéo das expectativas, a exactidao e a decoracdo. Entre
os atributos de menor influéncia sobre a qualidade percebida estdo o preco, a

localizagdo, a publicidade, a carta de vinhos e a imagem do espaco.

Os principais determinantes apresentados do preco percebido foram a qualidade da
comida, a decoracdo, 0 ambiente, o atendimento, os menus, a limpeza, a quantidade das

porces, os atributos da bebida e as expectativas prévias.

Dos varios pontos a trabalhar no negdcio da restauracdo para que a qualidade percebida
seja grande e o preco percebido bem valorizado, ou seja, para que haja efectiva criacdo
de valor para o cliente, saltam novamente as questdes dos atributos da comida e bebida,
do ambiente (através da decoracdo, dos menus e da limpeza), e do atendimento (medido
pelo tempo de espera e exactiddo). Sdo os pontos-chave de trabalho deste projecto para

conseguir exceder as expectativas dos clientes.

Num projecto desta natureza, importa ainda fazer uma aproximacdo a filosofia de

marketing a adoptar.



Antunes (2005) conduz-nos sobre os varios determinantes do Marketing Relacional
(orientado para as relagcdes de longo prazo) na satisfacdo e fidelizagcdo dos clientes,
comecando por recordar o pressuposto de que a fidelizacdo de um cliente é a melhor
forma para melhorar a rentabilidade da empresa, visto que as actividades de captacédo de
clientes sdo mais onerosas do que as de fidelizacdo. Sendo a fidelizacdo uma
consequéncia da satisfacdo e, sendo ambas muito importantes para 0 sucesso de um
negdcio de restauracdo, tornou-se imperativo criar mecanismos para a compreensdo e
comunicacdo com os clientes, materializados na criacdo de um sistema de CRM

(Customer Relationship Management).

Considerando os determinantes do marketing relacional como sendo: a compreenséo
dos clientes, as relacdes tidas com os mesmos, a qualidade tangivel e a qualidade
intangivel do produto, o marketing interactivo, a personalizacdo e o marketing interno
como forma de preparacdo de todos os colaboradores para 0s objectivos de satisfacdo do
cliente e da sua fidelizacdo a organizacdo e mostrando como sdo integrantes da
fidelizacdo a confianca na organizacdo e o grau de compromisso/envolvimento entre as
partes, comprovam-se um conjunto de inter-ligacGes que este projecto tem em conta,
através da criacdo de um sistema de CRM, que permita envolver os clientes da melhor

forma, para maximizar a sua satisfagdo e consequentemente o seu grau de fidelizag&o.

Buttle (2009) evidencia que o CRM é apenas um sistema de relacionamento e que nao
implica necessariamente avultados investimentos tecnolégicos, tendo como missdo a
fidelizacdo do cliente, através do seu envolvimento na definicdo da melhor oferta para

as suas necessidades especificas.
Existem, todavia, abordagens com algumas variantes.

Ja Greenberg (2010) apresenta contributos sobre como desenvolver vérias actividades
de CRM em contexto internauta, dinamizando a comunicagdo com o nosso cliente nas
varias redes sociais e reflectindo no negdcio as contribuicdes dos clientes, capitalizando
a nosso favor os beneficios do “marketing viral ”. Isto conduz-nos a necessidade de
neste projecto se fazerem alguns investimentos na internet e de se definir um conjunto
de actividades, nomeadamente de comunicacdo dos varios eventos a decorrer, quer

através das redes sociais, quer de tecnologias mobile, como forma de estarmos



permanentemente disponiveis e conectados com 0s nossos clientes e de os envolvermos

na definigdo das actividades da empresa.

Rita (2005) apresenta diferentes tipos de comunicacdo possiveis no meio Internet,
distinguindo quais os tipos de indicadores de performance associados aos diferentes
objectivos pretendidos pela empresa e ilustrando com exemplos praticos 0s mais
eficazes. Sdo formas de comunicacdo e indicadores que a empresa acompanhara na

medicdo do retorno dos investimentos que serdo feitos no meio Internet.

Allen (2001) sugere formas para um restaurante comunicar com os clientes, através da
criacdo de uma dinamica de actividades de relacdes publicas para gerar noticias em
imprensa, de formas de comunicar ”in-house”, e da criacdo de movimentos nas redes
sociais, entre outros, sustentando que a publicidade na restauracdo conduz ao cepticismo
dos clientes, enquanto as Relacdes Publicas desenvolvem a credibilidade da marca. Ser
citado em noticias e eventos é comunicacdo mais credivel, pois é entendida como
actividade ndo paga, enquanto a publicidade é sentida como sendo mais intrusiva. Nesse
sentido, serdo estabelecidas parcerias com empresas de relagBes publicas para o
desenvolvimento de eventos e sua comunicagdo na imprensa especializada e generalista
(dependendo dos objectivos e pablicos a atingir), com empresas de comunica¢do “in-
house”, para desenvolvimento dos materiais mais adequados a comunicacao dos valores

da marca e com empresas de gestdo da participacdo na internet e nas redes sociais.

Botelho e Urdan (2005) desenvolvem um estudo onde correlacionam a lealdade a marca
e a sensibilidade ao preco. Este artigo reforca a necessidade de ter um sistema de real
conhecimento das atitudes e comportamentos do cliente (CRM), pois, por exemplo,
politicas de aumentos ou reducdes significativas de precos podem ser ineficazes, em
funcdo do diferente perfil dos clientes. Ou seja, partindo de um determinado preco e
analisando o comportamento dos diferentes segmentos de clientes, chegaremos a um
preco 6ptimo numa categoria de produtos. Mais, pelas conclusbes do estudo, somos
mais uma vez encaminhados na direc¢do da necessidade de construir em conjunto com

o cliente uma forte relagdo com a marca, como forma de poder beneficiar do seu valor.

Apobs a criacdo de sistemas de comunicagdo com os clientes como o CRM, ou a
comunicagdo em Internet e em redes sociais, tendo como meta ultima a sua fidelizacéo,

importa compreender qual a dimensdo e o papel que a marca devera ter neste contexto.



Brito (2010), ajuda a sistematizar as varias questdes necessarias a contemplar na
construgdo do valor da marca, demonstrando de forma clara como esta construcéo de
valor depende ndo s6 dos varios elementos de identidade da marca, como também da
relacdo e das interaccdes que esta estabelece com os seus clientes. Ou seja, da-nos mais
uma importante abordagem relacional a construcéo do valor da marca, quer através das
diferentes formas de interacgdo com os seus clientes, quer através dos seus elementos de
identidade, como o logotipo para uso em toda a comunicagdo ou a criacdo de um
ambiente (decoracdo e rapidez), que comuniquem os valores da marca, sublinhando os

valores sensoriais de prazer, o dinamismo e a modernidade do espago.

Apos esta sintese de alguma da literatura analisada e dos seus impactos na elaboracéo
do plano de negdcios, propdem-se seguidamente quadros de referéncia, que reflectem a
filosofia e os principais pilares de desenvolvimento deste projecto (diagrama I) e a
enunciacgdo, agregacdo e metodologia do estudo das interac¢des das varias variaveis que

concorrem para o sucesso da empresa (diagrama II).

3. Quadros de Referéncia

Diagrama | — Filosofia e principais pilares de desenvolvimento do projecto

Restauracéo tematica,
cimentada na promoc¢édo da
filosofia e dos valores do “slow food”

Profissionais das Loja para
Escolas de venda Amarca
Qualidade das Ambiente hotelaria de produtos || Experiéncias | pretende
matérias primas e || moderno Servigo eficaz alimentares de leitura e ter forte
dasuaconfec¢do | Informal || Gestdo daequipa | tradicionais || descoberta | notoriedade
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Diagrama I1- Estudo de interac¢Oes de variaveis concorrentes para o sucesso da empresa
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No diagrama | s@o expostos os varios pilares em que assenta a filosofia deste projecto

(qualidade dos produtos, do servico e da comunicagdo com os clientes).

No diagrama Il, é proposto um modelo de trabalho concéntrico, por se entender que as
varidveis de estudo deste projecto ndo devem ser analisadas de forma estatica ou

isolada, devendo contemplar-se também o estudo das suas relacdes e interacgoes.

No centro do modelo estdo os diferentes clientes (segmentacdo), com 0s seus gostos,
expectativas, motivacOes e percepcdes face a eles proprios, aos actos de nutricdo e de
alimentacdo, a empresa e ao meio envolvente, decorrentes da sua historia e experiéncias
individuais. Estdo também representados a sua satisfacdo e grau de fidelizagdo ao
espaco e as suas diferentes alternativas estratégicas e politicas, decorrentes quer dos
diferentes elementos que emanam do meio envolvente, quer dos comportamentos que
percepcionam e conhecem do espaco, uma vez que entre tudo isto ha uma complexidade
de interac¢Bes. Na linha de fronteira entre o espaco e o cliente, estd o posicionamento

do espacgo no seu conjunto de crencas e valores, que é a forma como ele vé a empresa.

Ainda na linha de fronteira, a empresa pretende ter um determinado posicionamento na
mente dos seus diferentes tipos de clientes e para isso, desenvolve um conjunto de

escolhas, nas diferentes variaveis em que pode ter intervencao activa.

Essas escolhas comecam com a defini¢do da sua visdo ou aspiracdo, a sua missdo e o
quadro de valores dentro do qual se propde actuar, prosseguem com as suas escolhas
estratégicas de abordagem aos diferentes clientes (mercado), apds uma anélise do meio

envolvente em que se inserem, bem como dos seus diferentes perfis.

As suas escolhas estratégicas sdo traduzidas em objectivos e em politicas de actuacéo e
empreendem-se as varias acgdes diarias, que irdo fazer com que a empresa seja
percepcionada pelos seus clientes e pelo meio envolvente de diferentes formas. Estas
accgdes diarias sdo desenvolvidas através do uso de recursos (financeiros, tecnolégicos e
humanos). E na gestio destes recursos e das suas especificidades e nas tomadas de

decisdo diarias que reside a actividade da empresa.

Se a empresa, através de uma eficaz gestdo dos seus recursos e, em fungdo das
oportunidades e constrangimentos do seu meio envolvente conseguir gerar um elevado
nivel de satisfacdo e reconhecimento por parte dos seus clientes, podemos dizer que se

produz uma alquimia e, 0 projecto tera sucesso e sera rentavel.
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4. Anélise do Mercado
4.1. Enquadramento Global

Ao longo dos dltimos 3 anos, podemos falar de um abrandamento do crescimento global
da economia mundial, ja que a generalidade dos paises desenvolvidos ou teve um baixo

crescimento econémico ou decresceu mesmo.

Os maiores crescimentos ocorreram nas chamadas economias emergentes, onde o maior
rendimento disponivel e uma populacdo em crescimento, entre outros factores,
coincidiram para que houvesse um maior crescimento destas economias (no Anexo 1,
Quadrol podem ver-se os tipos de paises cujo crescimento do PIB foi inferior & média

mundial).

Mesmo em alguns destes paises e devido a crise global, muitas das projeccbes de
crescimento foram revistas em baixa, pois os dois grandes motores do consumo mundial
(Estados Unidos da América e Europa) atravessam um periodo de baixo crescimento
que, quando associado a um aumento da taxa de desemprego, conduz a diminui¢des do

consumo e faz com que as populagdes equacionem mais 0s seus gastos e consumo.
Sdo tempos de incerteza, mas também de mudanca de paradigmas econdémicos e sociais.

A Camara Municipal de Lisboa, ao longo dos ultimos anos, tem vindo a recuperar
algum do patrimoénio da cidade e a reconstruir edificios mais degradados, com o
objectivo de atrair novamente mais pessoas e mais empresas para habitarem o seu
centro, gque estava a ficar desertificado. Tém também sido desenvolvidos varios planos

estratégicos pela Camara de Lisboa, para atrac¢do de mais turismo para a cidade.

Lisboa esta a ser recuperada e desenvolvida para usufruto de todos - lishoetas, turistas, e
para quem vem ca em trabalho — de forma a ser um lugar onde se passam bons

momentos, das mais variadas formas.

A recuperacdo de edificios antigos para habitacdo, a reconversdo de zonas de lazer,
como os jardins, 0s passeios pedonais, a criacdo de espacos de circulacdo para

bicicletas, entre outros, visam tornar a cidade ainda mais agradavel.
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Lisboa tem para oferecer aos seus residentes e aos visitantes excelentes momentos:
eventos cosmopolitas, uma histéria com mais de um milénio (embora apenas ha cerca
de 868 anos pertenca portuguesa), variados tipos de museus, monumentos, ruinas,
igrejas, patrimonio gastronomico, teatros, cinemas, casas de fado, grandes concertos,

infra-estruturas para eventos e varias zonas desportivas, entre outros.

Estamos em simultaneo dentro de um bairro tipico, onde todos nos conhecem e, dentro
de uma grande cidade cosmopolita, onde podemos encontrar todo o tipo de eventos a

acontecer e as Ultimas tendéncias da moda, em varios sectores de negdcios.
Ah, e temos 0 Sol e um clima excelente, além do rio Tejo!

Em paralelo, existem tendéncias de negocio que a colocam como um dos locais mais
atractivos para o investimento em Portugal, como a maior concentragdo regional do
rendimento disponivel per capita®, turismo com projeccBes de boas taxas de
crescimento até 2014 (aumento médio anual de 2,2% do n° de dormidas e de 1% do
gasto médio dos visitantes)®, que ainda em 2010 rondaram os 9,3%", sendo Lishoa a

regido nacional que mais cresce em niimero de dormidas.”

Como consequéncia das estratégicas que tém sido aplicadas, Lisboa ja venceu em 2009
e em 2010 os World Travel Awards°na categoria de Melhor Destino de City Breaks
Europeu e foi também a vencedora em 2009 dos World Travel Awards nas categorias de

Melhor Destino Turistico Europeu e de Melhor Destino de Cruzeiros Europeus.

4.2. Tendéncias Politicas, Econémicas, Sociais, Tecnoldgicas, Ecoldgicas e Legais

Boddy (2008) sugere uma sistematizacdo do estudo do ambiente global em que se insere
uma organizacgdo, agrupando as grandes tendéncias do seu meio envolvente em 6
grandes categorias (PESTEL - Politicas, EconOmicas, Sociais, Tecnoldgicas,
Ecoldgicas e Legais). Seguindo essa metodologia, apresentam-se seguidamente as
principias tendéncias em cada uma dessas categorias e 0s seus maiores impactos no

negocio da restauracéo.

? Fonte:INE — Contas Nacionais — Rendimento disponivel bruto por habitante, por NUTSII, dados de
2008, pregos correntes

® Fonte: Camara Municipal de Lishoa, TLX14 — Plano Estratégico para o Turismo de Lisboa 2011/2014
* Fonte: ExameExpresso economia — dados preliminares do INE divulgados a 08/02/2011

® Fonte: Camara Municipal de Lishoa, TLX14 — Plano Estratégico para o Turismo de Lisboa 2011/2014
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4.2.1.Tendéncias Politicas

Estamos a vivenciar um periodo de alguma instabilidade politica, ndo s6 em Portugal,
mas também ao nivel da comunidade europeia que, apds a assinatura do tratado de
Lisboa, e face aos elevados défices de alguns dos seus paises membros, tem vindo a

questionar o seu modelo de desenvolvimento.

Em Portugal, ndo tem sido possivel a obtencdo de pactos de regime para as diferentes
areas gue necessitam de reformas estruturais (justica, saude, seguranca social, educacédo
e administracdo publica) e sera necessario um entendimento entre 2/3 dos deputados dos
partidos representados na Assembleia da Republica para se fazer uma reviséo
constitucional que permita algumas das reformas necessarias a adequacdo da nossa

economia as actuais exigéncias de competitividade.

A médio ou longo prazo e com alguma pressdo dos nossos parceiros europeus, teremos
de celebrar pactos de regime que nos permitam empreender as reformas estruturais

necessarias a revitalizacdo da competitividade da economia.

Com a pertenca a moeda Unica e enquanto pais da zona euro, as nossas politicas ficardo
cada vez mais dependentes da aprovagdo pelos nossos parceiros europeus, pois com o
grau de endividamento do pais e a pressdo feita pelos mercados quanto as taxas de juro,
ndo serd o facto de termos um governo mais a direita ou mais a esquerda que ird mudar
as orientacdes vindas da Comissdo Europeia, do Fundo Monetario Internacional, do

Banco Central Europeu ou dos paises mais ricos, como a Alemanha.

O fundamental € que as politicas a adoptar em Portugal no médio prazo (1-3 anos) seréo
fortemente influenciadas pelos nossos parceiros europeus e pelo FMI e terdo um
impacto recessivo em termos de economia que se reflectird, sem sombra de davida, em

areas de negdcio como o lazer e a restauracao.

4.2.2. Tendéncias Econdmicas

Portugal, devido ao seu elevado grau de endividamento e, apos a intervengdo da Unido
Europeia, Banco Central Europeu e do Fundo Monetario Internacional nas economias
grega e irlandesa, ficou na mira dos especuladores e 0s juros cobrados pela colocacdo da

nossa divida externa tém vindo a subir. A partir de determinado patamar, foi necessario
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solicitar ajuda externa (Unido Europeia, Fundo Monetéario Internacional e Banco Central

Europeu), como forma de Portugal poder cumprir 0s seus compromissos financeiros.

O pais fica, assim, obrigado a fortes medidas de austeridade, como o aumento dos
impostos sobre o rendimento e sobre o consumo e a diminuicdo de beneficios sociais de
varios tipos, tendo como objectivo dar aos mercados internacionais indicacdes claras de
que ira baixar o seu défice e que tem condicGes de pagar a sua divida externa, para que

possa ser contida a subida das taxas de juro cobradas na contrac¢do da mesma.

Estas fortes medidas de “austeridade”, constituirdo, como € Obvio, um travdo ao
consumo das familias e traduzir-se-d&0 num aumento do desemprego. Todos 0s sinais
vindos dos parceiros europeus e do governo, apontam para que deverdo existir também

reformas estruturais de flexibilizacdo da legislacédo laboral, no curto prazo.

Em Portugal, (como se pode verificar no Anexo 2, Quadro2) desde 2008 que assistimos

a pequenas variacOes do nosso PIB.

Ha ainda uma explosao da taxa de desemprego de 7,6% em 2008 para 9,5% em 2009 e
10,8% em 2010° e, uma taxa de inflacdo que, de negativa (-0,8%) em 2009, ascendeu a
1,4% em 2010’, tendendo a ser mais elevada em 2011, o que reduzira mais o poder de

compra.

Tendo 2016 como horizonte e, segundo as previsdes do FMI, Portugal atravessara 2
anos de recessdo (2011 e 2012), seguidos de 4 anos de crescimento inferior a 1,5%
(como se pode verificar pela evolucdo dos indicadores descritos no Anexo 2, Quadro 3

sobre as previsdes do FMI sobre o PIB, a Inflagdo e Desemprego em Portugal).

Com o grau de endividamento de Portugal e as taxas de juro associadas aos
financiamentos, haverad quebras do consumo privado e elevadas taxas de desemprego,
dois factores com forte impacto no negocio da restauracao, pois os particulares retrairdo

e equacionardo o seu consumo, nomeadamente nas refei¢cbes tomadas fora de casa.

Serdo escolhidas prioridades em todas as areas de intervengdo governamental, mas
certamente que havera uma diminuicdo das dota¢Bes dos varios ministérios, ao nivel das
comparticipacgdes na saude, educacdo, justica e nas prestacdes sociais para a populacéo,

reduzindo o orcamento disponivel para actividades de lazer.

® Fonte: INE — inquérito a0 emprego — estimativas anuais da populagdo residente
" Fonte INE, indice de pregos do consumidor
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O crédito disponivel na economia € actualmente bastante baixo, o que afecta as
empresas na sua capacidade de endividamento e correspondentes custos, acarretando

custos financeiros adicionais a actividade.

Tem vindo a ser discutido um possivel aumento da taxa do IVA de 13% para 23%, na
actividade da restauracdo. O turismo, enquanto sector sujeito a forte competitividade
internacional, sera prejudicado se tal vier a acontecer, pois um aumento dos precos de

pelo menos 10 pontos percentuais tera certamente impacto na escolha do destino.

Num nivel mais global, o desenvolvimento das economias emergentes traz
oportunidades de aumento do turismo proveniente de paises como o Brasil, pois a um
aumento do rendimento corresponde uma maior propensdo para viajar. Ja este ano

foram amplamente noticiados fortes aumentos do n° de turistas provenientes do Brasil.

Por outro lado, o aumento dos precos do petroleo provocado pelo clima da instabilidade
que se vive nos paises do Médio Oriente fard aumentar os precos das viagens e se por
um lado isto constitui uma ameaca ao turismo por causa do aumento do preco dos
bilhetes de avido, por outro pode abrir oportunidades ao nivel do turismo interno, ou do

mercado externo, por transferéncia.

Concluindo, os proximos cinco anos serdo um cenario “dificil” para os negocios,

qualquer que seja o sector, pois o rendimento das familias sera inferior ao actual.

4.2.3.Tendéncias Sociais

Existem algumas tendéncias estruturais ao nivel dos paises mais desenvolvidos que
terdo forte impacto no futuro dos espacos de lazer e de restauracdo, tais como o
envelhecimento da populag&o® (ndo s6 de Portugal, mas também da Europa, que detém
uma elevada fatia do turismo em Portugal), cuja exigéncia de uma maior qualidade dos
servicos oferecidos, pelo facto de aumentar o seu gasto médio e o seu tempo de estadia,
obriga a uma muito maior qualificacdo dos recursos humanos do sector, com 0s custos

acrescidos que isso tem para a actividade.

® Fonte: Associagdo de Turismo de Lisboa — Plano Estratégico 2011-2014, elaborado pela Deloitte
Consultores
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Por outro lado, a diminui¢do do tamanho dos agregados familiares®, aliada ao aumento
do orcamento disponivel para lazer®, e da preferéncia pela diversidade de experiéncias®,

298

torna cada vez mais atraente o produto “city short breaks™, para o qual uma boa

promocdao do espaco em questdo contribuird para uma visita ao mesmo.

A crescente preferéncia por produtos/servicos personalizados® também faz com que haja

por parte dos consumidores uma crescente valorizacdo das experiéncias gastronomicas.

Do ponto de vista nacional, sdo esperados valores mais altos de desemprego e o retorno
por parte de algumas franjas da populacéo a niveis de pobreza ja ultrapassados (com a

diminuicdo das prestacdes sociais).

A conjuntura sera certamente de alguma agitacdo social, pois temos uma populacéo
cada vez mais envelhecida, a qual séo retirados alguns dos direitos que j& considerava
adquiridos e, a0 mesmo tempo, uma nova geracdo com maior e melhor formacéo, que

ndo vé abertura por parte do mercado de trabalho, que se encontra retraido.
No sector publico do Estado havera fortes reducfes da despesa.
Ainda assim, Portugal devera manter-se como um destino seguro para o turismo.

Concluindo, mais do que estarmos perante novos modelos sociais, estaremos perante
uma mudanca de paradigma, no qual as novas geracoes, pela primeira vez no passado

recente, terdo uma qualidade de vida inferior a dos seus pais.

Com tudo isto, os seus habitos de vida serdo certamente diferentes, o que tem um

impacto forte num negdécio de lazer, como é o caso.

4.2.4.Tendéncias Tecnoldgicas

O elevado ritmo de evolucdo das diferentes tecnologias, quer ao nivel dos materiais,
quer ao nivel da sua utilizacdo e manipulacdo, terd certamente fortes impactos na

economia e nas relagdes entre as pessoas.

E um lugar-comum recorrer & Internet como exemplo, mas é um facto inegavel que os

telemoveis e a Internet vieram reduzir as necessidades de comunicagdo presencial.
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As novas geragBes estdo em permanente contacto, ndo precisando de marcar um
encontro no café ou um jantar para saberem uns dos outros. Para alguns destes jovens
grande parte da sua vida € passada online, dando uns aos outros visibilidade das suas
vidas. Se este ponto constitui uma ameaca para 0 negocio da restauracdo, ha certamente
oportunidades a explorar, ao nivel da comunicacdo nas redes sociais (partilha de
interesses comuns) e ao nivel das tecnologias mobile, onde um bom restaurante podera
ser marcado como ponto de interesse. Greenberg (2010), sugere algumas utilizacGes de

CRM em contexto internauta, dirigidas as preferéncias do tipo de cliente em especial.

Todos estamos conscientes da importancia da alteracdo dos padrdes de partilha de
informacdo e do uso da internet nos meios sociais, do uso de ferramentas de marketing

online e do aumento da importancia do “word of mouth”.

Ao nivel da restauracdo terdo também impacto novas tecnologias de distribuicdo e
logistica, tornando a operagdo mais limpa e eficiente e assegurando uma maior

durabilidade das matérias-primas.

Ainda no capitulo da tecnologia, o actual conjunto de procedimentos a observar para a
conservacao, preparacdo, manipulacdo e comercializacdo de produtos alimentares, bem
como as inspecgdes de organismos como a ASAE, oferecem ao consumidor garantias de

que a alimentagdo ndo contém riscos para a sua saude.

Por ultimo mas ndo menos importante, num contexto de negdcios global, ha que levar
em consideracdo um crescente protagonismo das marcas/insignias associadas a
experiéncias de qualidade e ao reconhecimento do consumidor, como factor de
diferenciacéo, sendo que o trabalho a desenvolver na promocdo da marca terd um papel

muito importante e diferenciador neste projecto.

4.2.5.Tendéncias Ecoldgicas

Devemos aqui realcar o facto de as familias darem prioridade a uma alimentagdo
saudavel, baseada em matérias-primas de qualidade, confeccionadas através de

processos que minimizem 0s riscos para a saude.

Os produtos provenientes de agricultura e pecuaria biologica, que ndo contenham

quimicos ou cujos animais ndo sejam produzidos em massa para consumo, também séo
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uma preocupacao dos dias que correm, pois para além da composicéo dos alimentos ser

menos nefasta, o seu paladar também é mais genuino.

A escolha de produtos portugueses, cuja cultura, colheita, recolha e elaboracdo tenha
um elevado grau de proximidade face ao consumo também permite a redugdo da pegada

ecologica, e € uma preocupacao que devera ser mostrada aos consumidores.

A aposta deste projecto é trazer aos consumidores produtos que incorporem pelo menos
estas duas tendéncias: o consumo de produtos portugueses de qualidade, produzidos de
forma sustentavel, e a sua confecgéo através de processos que minimizem os riscos para

a salide e mantenham a sua genuinidade.

O projecto incorporara a filosofia do movimento global de “slow food °que tem como
objectivo promover uma maior apreciacdo da comida, melhorar a qualidade das

refeicOes, e, por base, uma producédo que valoriza o produto, o produtor e 0 ambiente.

A um nivel global, existe uma preocupacao crescente com a sustentabilidade do planeta,
ao nivel da producdo de residuos dificilmente reciclaveis e poluidores dos oceanos,
como o plastico. Relativamente a poluicdo que possa ser gerada, serdo adoptadas e
excedidas as actuais normas de reciclagem em vigor no sector. As embalagens que serdo

desenvolvidas para a venda dos produtos na loja evitardo o uso do plastico.

A concepcdo arquitectdnica do espaco minimizara o consumo energético, justificando-

se quer pela preocupacao ecoldgica, quer pela reducdo de custos que permitira.

4.2.6.Tendéncias Legais

O actual conjunto de leis e regulamentos existentes para o transporte, comercializacédo e
manipulacdo de produtos alimentares tem como objectivo o garante da saude publica.
Emanado do direito europeu e inspeccionado através da ASAE, oferece ao consumidor
garantias de que o processo produtivo é conduzido em boas condi¢es de higiene, ndo

comportando riscos para a sua saude.

° Fonte: http://www.slowfood.com/
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Os funcionarios dos estabelecimentos de restauracdo tém que ter formagéo obrigatoria
nos procedimentos legais de higiene e seguranga alimentar, eliminando-se assim uma

lacuna que poderia existir na sua formagéao de base.

Existe também um conjunto de procedimentos legais a observar como, por exemplo, a
elaboracdo de cadernos de descricdo das varias actividades de preparacdo e confeccédo
que, a serem respeitados, implicam um conhecimento muito profundo do negdécio, o que
implica que a maioria dos espagos recorra a servicos de consultoria especializada de
empresas de saude, higiene e seguranca alimentar, que, de entre outras actividades,
ajudam a sistematizar esses cadernos de actividades. Toda esta complexidade de
procedimentos e normas a observar tem um impacto positivo no garante da saude

publica, mas também acarreta alguns custos financeiros adicionais para a actividade.

A simplificacdo administrativa em curso, para o licenciamento de empresas e para 0
licenciamento de espacos de restauracdo € um forte incentivo as actividades do sector,
eliminando parte da morosidade inerente ao inicio de actividade deste tipo de empresas.

Por outro lado, as politicas de ordenamento do territdrio que véem sendo implementadas
pelas Camaras Municipais, salvaguardam um crescimento harmonioso e a preservacao

da harmonia dos espacos e ambientes.

4.3. Analise Sectorial do Mercado da Restauracao

Num passado recente e até 2008, nas zonas urbanas, era improvavel almocar (tomar
uma refeicdo completa de prato+bebida+café) com o valor maximo do subsidio de
refeicdo isento do pagamento de contribuicdes para a seguranga social. Em 2010, ja
existiam por todo o lado propostas de refeicbes completas, com valor equiparado ou

inferior ao subsidio de refeicdo isento do pagamento de seguranca social.

Segundo dados do INE (2006), a populacdo portuguesa afecta cerca de 19,6% do seu
rendimento aos gastos com alimentacédo e bebidas. Se somarmos a este total o0 montante
gasto em hotéis e restaurantes, obtemos um total de 30%, uma percentagem bastante

alta (como se pode verificar no Anexo 3, Quadro 4).
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No ano de 2008, em média, cada habitante consumiu por semana 2,2 refeicbes fora de
casa, representando estas cerca de 16% do total das refeigdes principais consumidas

pela populacdo portuguesa'®.

4.3.1. Evolugéo do N° de Lojas de Restauracdo por Tipo de Formato e Area Geografica

Ao analisar a evolugéo do retalho de consumo imediato em Portugal (pontos de venda
onde mais de 50% das vendas sdo consumidas no local) segundo a Nielsen Portugal
(empresa de estudos de mercado), o nimero de restaurantes/cafés/snacks (definicdo das
tipologias no Anexo 4) tem vindo a diminuir desde 2002, sendo que em 2008 vs 2007
essa queda foi de -2,75% (Anexo 4, Quadro 5).

Quanto ao peso do n° de lojas dos diferentes formatos no total do negdcio, verificamos
que os restaurantes representavam, em 2008, 7% do n° de lojas totais, 0s snacks cerca de
35% e os cafés 58% (Anexo 4, Grafico 1).

Relativamente a reparticdo dos estabelecimentos por area geografica, vemos que 28%
das lojas se encontram no Litoral Norte, seguidos de 19% no Interior Sul e Algarve e de

18% na area da grande Lisboa (Anexo 4, Quadro 6).

O peso da populacéo de Lisboa no total da populacio residente nacional é de 21%", o
que pode significar que o peso de Lisboa de 18% no n° de lojas por area geografica no

total nacional ainda apresenta alguma margem para crescer.

4.3.2. Evolugdo das Vendas de Restaurac&o por Tipo de Formato e Area Geografica

Em 2008, o volume das vendas dos cafés representou 46% das vendas totais, dos snacks
41% e dos restaurantes apenas 13% (Anexo 5, Gréfico 2).

Entre 2007 e 2008 houve no total do consumo imediato uma quebra das vendas de
8,9%, tendo contribuido para esta queda todos os diferentes formatos de loja. Os

restaurantes tiveram uma queda de -15% (Anexo 5, Quadro 7). A explicagéo para tal

'® Fonte: Gira Foodservice, Portugal, 2009 report
" Fonte: INE — Estimativas da populacéo residente em 31/12/2008, por distritos
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resulta certamente quer da quebra do numero de refei¢ces, quer da queda do preco

médio por refeicéo.

O facto de os cafés terem sido o Unico segmento com variagdo média positiva no
periodo total e os que menos cairam no periodo 07/08 (Anexo 5, Quadro7), € explicavel

pela mudanca de habitos dos portugueses face ao produto almoco (almogos mais leves).

Se observarmos a reparticdo das vendas pelo territorio nacional (Anexo 5, Quadro 8),
vemos gque 50% do negdcio é feito entre a grande Lisboa (25%) e o Litoral Norte (25%).
Desde ja se pode antecipar que a grande parte de mercado detida pela regido de Lisboa,
juntamente com o facto de registar um decréscimo inferior ao da queda global do

mercado, a torna interessante do ponto de vista do investimento.

O peso da populagdo de Lisboa no total da populacdo residente nacional é de 21%", e o
volume de vendas da restauracdo na capital € de 25% (Anexo 5, Quadro 7), facto

explicado certamente pelo turismo e pelo maior nivel de poder de compra em Lisboa.

As vendas por loja diminuiram entre 2002 e 2008, sendo de frisar que os cafés tém tido
uma evolucdo positiva (+0,17%) e os restaurantes uma evolucdo menos boa (-2,5%).
Relativamente ao periodo 2008 vs 2007, foram também os restaurantes que mais
sofreram com a crise, tendo registado uma queda das vendas por loja de cerca de 12%
(Anexo 5, Quadro 9).

E nas zonas de cariz mais urbano (Grande Lishoa e Grande Porto) que o valor de

facturacdo por loja € maior (Anexo 5, Quadro 10).

Em resumo e face aos indicadores analisados, a regido de Lisboa revela ser uma zona
com potencial interessante para este projecto, pois 0 peso do n° de lojas no total
nacional (18%) ainda é inferior ao peso da populacdo residente no total nacional (21%)
e 0 peso do volume de vendas gerado na regido (25%) é superior ao peso da populagédo

residente no total nacional (21%), indiciando um preco médio superior ao nacional.

12 Fonte: INE — Estimativas da populacéo residente em 31/12/2008, por distritos
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4.3.3. Analise de Tendéncias no Negdcio da Restauragédo

Seguidamente sumarizar-se-ao as grandes tendéncias do mercado de restauracéo:

Surgimento e sucesso das cadeias de comida rapida, sendo este o segmento de
maior crescimento®®

A restauracdo tradicional tem sido substituida por formatos mais econémicos
(preco), rapidos (servico) e informais**

Maior concentragdo dos consumidores nos almogos, com o aumento do consumo
dos pratos do dia (rapidos e econémicos) em detrimento dos jantares™

Aumento do take-away*®

Consumidores & procura de produtos de qualidade e mais saudaveis®’

Consumo de novos sabores e novas experiéncias — étnicos ou tematicos, com
decoragdes diferenciadas e ambientes acolhedores'®

Mercado dependente da forca da marca e da sua capacidade de evoluc&o™®
Mercado dependente da forca financeira da marca®

Comportamentos de maior poupanca em tempos de incerteza®*

Fecho de lojas menos rentaveis®

Expanséo continuada das principais cadeias para novas localizacdes®

Mudanca de habitos da populacdo — diminuicdo do consumo em restaurantes
com servico & mesa em detrimento do aumento dos sem servico & mesa®*
Concentracdo de gestdo de insignias variadas e busca de sinergias de operagdo
por parte de alguns grupos®

Melhoria do nivel de servico®

3 Fonte:
1% Fonte:
15 Fonte:
16 Fonte:
7 Fonte:
18 Fonte:
9 Fonte:
2 Fonte:
2 Fonte:
22 Eonte:
2 Fonte:
24 Fonte:
2 Fonte:
% Eonte:

Gira foodservice Portugal, relatério sobre o Foodservice Market em Portugal, Setembro 2009
Gira foodservice Portugal, relatério sobre o Foodservice Market em Portugal, Setembro 2009
Gira foodservice Portugal, relatério sobre o Foodservice Market em Portugal, Setembro 2009
Gira foodservice Portugal, relatorio sobre o Foodservice Market em Portugal, Setembro 2009
Gira foodservice Portugal, relatorio sobre o Foodservice Market em Portugal, Setembro 2009
Gira foodservice Portugal, relatorio sobre o Foodservice Market em Portugal, Setembro 2009
Gira foodservice Portugal, relatorio sobre o Foodservice Market em Portugal, Setembro 2009
Gira foodservice Portugal, relatorio sobre o Foodservice Market em Portugal, Setembro 2009
Gira foodservice Portugal, relatorio sobre o Foodservice Market em Portugal, Setembro 2009
Gira foodservice Portugal, relatorio sobre o Foodservice Market em Portugal, Setembro 2009
DBK Estudo de sectores, Restaurantes, Setembro de 2007

DBK Estudo de sectores em Portugal, Restaurantes, Fevereiro de 2011

DBK Estudo de sectores, Restaurantes, Setembro de 2007

DBK Estudo de sectores, Restaurantes, Setembro de 2007
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4.4. Caracterizacdo e Analise dos Principais Concorrentes

O mercado portugués de restauracao é bastante fragmentado. Dando como exemplo a

Grande Lisboa existiam em fins de 2008 cerca de 13800 pontos de venda.

Quanto a reparticdo da facturacdo dos restaurantes portugueses por tipos de pontos de
venda®’, podemos concluir que 80% da facturagdo é feita em restaurantes com servico
de mesa contra apenas 20% que representam 0s auto-servigos e 0s restaurantes de
comida rapida como as casas de hamburgueses, pizzarias, entre outros, como podemos

ver no grafico abaixo.

Gréfico | — Reparticdo do n° de restaurantes com e sem servico de mesa

. sem servico
Tipos de restaurantesem 2008 e mesa

auto servico
sem servicode 4%

mesa comida
rapida
16%

comservigo de
mesa
80%

Fonte: DBK, Estudo de sectores, Restaurantes, Portugal, 2011

O segmento dos restaurantes de comida rapida é o que tem protagonizado os maiores
crescimentos, tendo crescido cerca de 9% em 2010% favorecido pela sua
competitividade em termos de preco e pela mudanca de habitos de consumo da

populagéo portuguesa.

%’ Fonte: DBK, estudo de sectores, restaurantes, Portugal, 2011
% Fonte: DBK, estudo de sectores, restaurantes, Portugal, 2011
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Em fins de 2010, o n° de pontos de venda das cadeias ja foi de cerca de 1180%°, versus
as 760% de 2008, sendo de assinalar o grande crescimento das franquias, que em 2010
j& representou cerca de 50%>" do total dos pontos de venda das cadeias.
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Em 2008, existiam cerca de 30 grandes cadeias em Portugal®, detendo uma média de 25

lojas por cadeia, sendo que 5 dessas cadeias detinham em média 88 lojas.

Dentro dessas cerca de 30 cadeias, as de maior dimensdo nacional e notoriedade séo a
MCDonald’s, Telepizza, Pizza HUT, Kentucky Fried Chicken, Burger King, Pans&Co.,
O Kilo, Bocatta, Pasta café, SO Peso, Maison des crépes, H3 hambdrguer gourmet,
Burguer Ranch, Portugélia, Lusitana, Frango da Guia, Chimarrdo, Joshua’s, Cascata, Go

Natural, e Vitaminas&C2.

Como j& vimos, existem varios tipos de restaurante, em funcao do tipo de produto que
disponibilizam. Encontramos os de comida rapida (hamburguer, pizzas, sandes, saladas,
finger-food, snack-bares que servem sopas, sandes, salgados e bolos) os de auto-
Servicos e, 0s com servico a mesa, incluindo-se aqui os tradicionais e 0s que tém
conceitos tematicos, como por exemplo os mexicanos, alguns italianos, os indianos,

nepaleses, tailandeses, chineses, japoneses e 0s de autor.

Como o projecto apresentado tem como uma das suas missdes a divulgacao de produtos
tipicos portugueses e, em particular dos queijos, enchidos, vinhos, sopas e saladas e,

tera servico a mesa, vamos estudar esta categoria de restaurantes na zona em causa.

O conceito do projecto é o de um restaurante tematico de divulgacdo das especialidades
nacionais, distinguindo-se dos concorrentes tradicionais pelo facto de possuir uma loja
de venda de produtos para consumo fora do local, pela componente ludica de leitura e

pela promocao dos profissionais de hotelaria e restauracéo.

Pelo facto de numa fase inicial do projecto ndo existir ainda nenhum tipo de notoriedade
da marca, deveremos considerar que o restaurante ndo tera poder de atraccao inicial para
além da zona onde estara localizado, pelo que limitaremos o nosso estudo aos

concorrentes existentes no eixo Santos/Cais do Sodré/Bairro Alto/Terreiro do Pago.

 Fonte: DBK, estudo de sectores, restaurantes, Portugal, 2011
% Fonte: Gira Foodservice, Portugal, 2008
3! Fonte: DBK, estudo de sectores, restaurantes, Portugal, 2011
%2 Fonte: Gira Foodservice, Portugal, 2008
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Como o projecto em questdo nao pertence a nenhuma das grandes cadeias, 0 niumero de
concorrentes € muito elevado e existem varios tipos de restaurantes, isso tornaria a
andlise bastante exaustiva, pelo que se optou por fazer uma andlise dos concorrentes
através do binémio tipo de produto/zona de influéncia identificando o que tém em

comum e de diferenciador, bem como os seus pontos fortes e fracos.

Assim, importa caracterizar alguns tipos de concorrentes, nomeadamente 0s que se
localizam na mesma zona de influéncia, isto é, na zona do Terreiro do Paco/Cais
Sodré/Santos/ inicio do Bairro Alto e que, em simultédneo, oferecam uma refeigdo de
qualidade, num espaco agradavel, com um bom servico, com uma decoracdo de
interiores contemporanea e acolhedora e que ndo estejam incluidos no conceito do

restaurante tradicional.

N&o se conseguem estimar as quotas de mercado da concorréncia directa ou em sentido
estrito, pois ndo conhecemos os valores da sua facturagéo e, alguns dos pontos de venda

abriram recentemente, ndo tendo ainda contas publicadas.

Garvey (2004), sugere que se empreenda uma andlise da concorréncia levando em linha
de conta aspectos como 0 menu (tipo de comida, amplitude e profundidade), a relacédo
qualidade/preco, a eficiéncia do servico, o tipo de servico (mesa ou self-service) o

horario de abertura, a localizacdo e a notoriedade da marca, entre outros.

Nesse sentido e, apOs a explicacdo sobre a andlise a empreender, foram identificados
varios restaurantes na localizacdo mencionada e com os tipos de refeicdes equiparados
ao que se pretende desenvolver, sendo objecto de estudo das actividades da
concorréncia os factores de localizacdo, acessibilidades, capacidade, marca, amplitude e

profundidade da carta e preco médio, tal como se mostra seguidamente.
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Grelha 1 de andlise da concorréncia:

1 2 3 4 5
Restaurante/item |Localizagdo p/ turistas| Localizagdo p/ locais | Acessibilidades | Capacidade Marca
Terreiro do Pago XXXX *x M 100/2000 XXXX
Aura XXXX *x M 150/2000 XX
Martinho da Arcada XXXX *E M 100 XXX
Taberna Tosca X *x M 40 XX
Yasmin X *k M 45 XX
La moneda X ** M 60 XX
Sommer X *x M 70 XX
lbo XXX *E M 60 XX
Alma Lusitana XXX ** M 70 XX
Taberna Ideal XX *oxk D/P 20 XX
Alma XX HoEE D/P 50 XX
Manifesto XX *oxk D/P 66 XX
Confraria Lx XXX *oxk M/P 60 XXX
Olivier XXX roxx M/P 60 XXXX
Alecrim &s Flores XXX *xk M/P 60 XX
A Charcutaria XXX HoEE M/P 40 XX
Found You XX ol D/P 30 XX
Be Gold XX roHAK D/P 40 XX
Rosa da Rua X HEEE D 40 XX
100 Maneiras XX HEEE D 40 XXX

Legenda:

1 - Localizacdo para turistas

XXXXX Local de elei¢do para turistas

XXXX Quase todos os turistas visitam

XXX Os turistas poderéo facilmente visitar, se lhes for indicado
XX Os turistas deslocam-se para jantar

X Local onde os turistas vao pouco

2 - Localizacdo para locais

Fkkkx Local de eleicdo para locais

Fkxk Local onde os locais vao frequentemente jantar
ookl Local onde os locais ocasionalmente véo jantar
*x Local pouco frequentado pelos locais

*

Local nunca frequentado pelos locais

3 - Acessibilidades

Metro M

Parque estacionamento perto P

Estacionamento dificil D

5 - Marca

XXXXX | Marca reconhecida pela generalidade das pessoas (Ex: McDonald"s)
XXXX | Presenca habitual nas revistas/sites de restauragéo

XXX Presenca ocasional nas revistas/sites de restauragéo

XX Marca nova ou em construcao

X Marca menos conhecida nos meios da restauragdo
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Grelha 2 de andlise da concorréncia:

6 7 8 9
Restaurante/item Amplitude da carta Profundidade da carta| Preco médio s/ vinho |Preco médio ¢/ vinho
Terreiro do Pago 8E+7C+3P+7S Pequena € 35| € 50
Aura SE+9C+5P+6S Pequena € 30| € 50
Martinho da Arcada 4E+5C+4P+3S Pequena € 30| € 50
Taberna Tosca 8E+5C+3P+3S Pequena, PETISCOS | € 15| € 25
Yasmin 7E+4C+4P+55+MD Pequena € 35| € 45
La moneda 7E+3C+5P+3S Pequena € 25| € 40
Sommer 4E+4C+4P+4S Pequena € 25| € 40
Ibo 4E+8C+8P+8S Pequena, BIFES € 30| € 45
Alma Lusitana 8E+5C+4P+4S Pequena € 25| € 45
Taberna Ideal SE+4C+3P+4S Pequena € 20| € 25
Alma 6E+4C+5P+5S Pequena € 35| € 45
Manifesto 15E+12C+10P+10S Pequena, PETISCOS | € 35| € 45
Confraria Lx Pequena, sushi e saladas Grande, Sushi € 35| € 50
Olivier 9E+7C+6P+7S+MD Pequena € 40 | € 60
Alecrim 3s Flores 8E+4C+8S Pequena € 35| € 50
A Charcutaria 7E+6C+4P+5S Pequena € 25| € 35
Found You 7E+2C+4P+9S Grande, Fondue € 35| € 45
Be Gold 7E+5C+5P+5S Pequena € 30| € 40
Rosa da Rua 6E+6C+3P+5S Pequena € 25| € 35
100 Maneiras 7E+6C+5P+55+MD Pequena € 30| € 40
Legenda:
6 - Amplitude da Carta - N° de diferentes pratos oferecidos
E - Entradas
C- Carnes
P - Peixes

S - Sobremesas

MD - Menu de degustagao

7 - Profundidade da carta - Dentro de uma categoria de pratos, ha poucos ou muitos

pratos disponiveis

Fontes:

Expresso 2010 - guia boa cama, boa mesa

Visitas ao local

Websites das marcas
Revistas Timeout Lishoa

Perfil das marcas na rede social Facebook
www.guiadacidade.pt

www.askmelisboa.com.pt

www.lifecooleer.com

www.qgolishon.com/food

www.timeout.sapo.pt

www.tripadvisor.com

www.lazer.publico.pt

WWW.ig0go.pt
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http://www.guiadacidade.pt/
http://www.askmelisboa.com.pt/
http://www.lifecooleer.com/
http://www.golisbon.com/food
http://www.timeout.sapo.pt/
http://www.tripadvisor.com/
http://www.lazer.público.pt/
http://www.igogo.pt/

Do estudo empreendido, ha algumas conclusdes a referir:

1 — Através dos fluxos de trafego observados em campo, podemos concluir que os
habitantes locais e os turistas em Lisboa frequentam diferentes zonas de lazer. Para os
turistas, a visita a Belém € obrigatdria, tal como a zona historica (Castelo, Sé e Terreiro

do Paco). Os habitantes locais preferem a zona do Bairro Alto e a zona de Santos;
2 — A capacidade média deste tipo de espacos é de 40/50 lugares sentados;

3 — Embora ndo decorra da leitura imediata dos quadros apresentados, a maioria dos
restaurantes analisados apresenta uma cozinha de autor, sendo que os chef’s desses
espacos se desdobram em actividades de promoc¢do do seu nome, esquecendo-se por
vezes de construir a marca do seu espaco. Dou como exemplo os chef’s Henrique S&
Pessoa, Luis Baena ou Luis Suspiro. S&o0 nomes seguramente reconhecidos da maioria
das pessoas, pelos programas de televisdo em que participam ou pelos sites da grande
distribuicdo com quem trabalham. Mas, ndo ha um grande nimero de pessoas que
saibam o nome do espaco onde estes trabalham. Para estes espacos, 0 sucesso decorre

da cozinha de autor, embora o0 seu target seja um nicho de mercado muito pequeno;

4 — A amplitude das cartas ndo € muito grande, ou seja, sdo definidas em média 6/7
entradas, 5/6 pratos de carne, 3/4 pratos de peixe e 6/7 sobremesas e alguns deles
propGe um menu de degustacdo, sintonizado com as disponibilidades da estacado do ano.
Quando comparados com 0s restaurantes tradicionais portugueses estes tém uma menor

amplitude de oferta;

5 — Relativamente & profundidade do sortido e, tirando as excepcdes do Confraria
Lisboa, especializado em sushi e do “Found you”, especializado em fondues, todos 0s
outros apresentam um sortido pouco profundo, ndo se diferenciando pela especializacdo

numa determinada categoria de produtos;

6 — Os precos médios por refeicdo com vinho variam entre 0s 25 e 60 euros por pessoa,

0 que os torna por exceléncia destinos para um jantar especial;

7 - Em alguns casos, ha menus especiais e mais econémicos para a hora do almoco,

onde os pregos variam entre os 15 e os 30 euros por pessoa.
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4.5. Analise de Fornecedores
Os fornecedores para este tipo de projecto serdo de 2 tipos:

- Os iniciais, para o licenciamento das obras e concepcdo da decoracdo do espaco.
Relativamente a estes serd feita uma colaboracdo com a equipa de profissionais da
AHRESP, pois parecem ser os técnicos mais habilitados para conceber este tipo de
projecto, nas suas varias dimensdes. Apos consulta, serdo pedidas propostas a outros

gabinetes, para avaliacdo dos projectos e precos.

- Os de continuidade, para as matérias-primas para confeccao das refei¢Ges, as bebidas,
0s produtos tipicos portugueses para venda na loja, as embalagens e 0s varios servicos
necessarios, nomeadamente consultadoria de higiene e segurangca alimentar,

contabilidade, promocdao do espaco, electricidade, agua, gas, etc.

Relativamente as matérias-primas e algumas bebidas alcodlicas e, no ambito do
conceito da “slow food”, serdo contactados pequenos produtores nacionais, com o

objectivo de garantir a qualidade e genuinidade dos produtos e obter reducgdes de custos.

Com os fornecedores de produtos como café e soft drinks serdo negociadas verbas e
contrapartidas para a actividade regular do espaco, como mesas, cadeiras, descontos e
ofertas em quantidade, maquina de café e loucas, em contrapartida da exclusividade da
comercializacdo dos seus produtos.

Quanto a comunicacao (relagdes publicas, design embalagens, logotipos, actividades de
internet, etc.) serdo contactadas agéncias credenciadas para a prestacdo desses servicos,
sendo posteriormente avaliadas as suas diferentes propostas, relativamente a

criatividade, a relagdo com a identidade da marca e ao custo.

Serdo também avaliadas diferentes empresas de consultadoria em salde, higiene e
seguranca alimentar, nomeadas pela AHRESP de forma a responder aos requisitos
especificos do sector.

Proceder-se-a também a contratacdo de um sistema de software de gestdo, pois € critico

proceder a medicdo continua dos principais parametros de controlo da actividade.

O mesmo método seré usado para a contratacdo de uma empresa de contabilidade e para

o fornecimento do software, que tera que ser um dos certificados pela autoridade fiscal.
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As principais politicas de funcionamento junto dos fornecedores serdo: dar a preferéncia
aos fornecedores de produtos portugueses, assegurar a garantia da qualidade das

matérias-primas e a regra de obter varios orgamentos.

4.6. Andlise de Clientes

Os clientes potenciais deste tipo de negocio serdo de dois tipos: Os Locais, porque
vivem ou trabalham na zona e os Visitantes, que se pretende que se desloguem
propositadamente ao espacgo, sendo portugueses ou turistas em visita a Lisboa. Para
poder enderecar correctamente estes tipos de clientes (Locais, visitantes nacionais e
visitantes estrangeiros) com diferentes produtos e diferentes actividades e ac¢des/formas
de comunicacdo, ha que considerar desde ja que constituem 3 tipos de populacéao alvo,
com expectativas e momentos de compra e de consumo diferentes, o que sera analisado
mais adiante, nos pontos dedicados a segmentacdo do mercado, mercados alvo e

posicionamento da empresa e comunicagao.

4.7. Analise das Forcas Competitivas

Porter (1980), apresentou um modelo onde constam o0s cinco tipos de forgas
competitivas (Anexo 6, llustracdo 1) de um sector de actividade e que indicou como
sendo caracterizadoras da natureza e grau de competicdo dentro dessa industria ou
sector. Seguidamente far-se-4 uma avaliacdo das diferentes forcas competitivas no
mercado da restauracdo e uma afericdo do seu grau ou intensidade, para podermos

definir o nivel de atractividade do sector.

Forcas Intensidade
competitivas

Média-baixa:
e Elevado n° de fornecedores de matérias-primas, pouco
diferenciadas (grossistas, mercados)

Poder de e Fornecedores de vinhos com bastante capacidade negocial
negociacao dos e Contratos de exclusividade com fornecedores de soft-drinks/café
fornecedores e Altos volumes de compra por parte das cadeias
e Custos de localizacéo (trespasses ou venda) muito elevados nos

eixos de maior trafego
e Produtores de matérias-primas que mantém tracos de genuinidade
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Média-baixa:

Amplitude, profundidade e qualidade da oferta sdo determinantes
na escolha

Em contexto de crise econdémica, a razoabilidade do preco é
determinante

N&o h& custos de mudanca para o cliente, se ndo estiver satisfeito,
muda

Capacidade de concentracdo pequena (atomizacao ao nivel do

Poder de individuo/familia)
negociagdo dos ¢ Disponibilidade de informaco por parte do cliente acessivel via
alieinizs imprensa, guias de restaurantes e Internet e “Word of mouth”
e Existéncia de produtos substitutos
e NA&o existe ainda uma forte associacao para a compra, mas ha
tendéncias que apontam para um crescimento da mesma, como o
surgimento de empresas como a Plubee ou a Groupon, que
também j& operam na restauracdo
¢ Nd&o existe negociacdo do preco
e A escolha do consumidor é feita em funcéo da localizacéo, do
preco e da importancia relativa do momento da refeicao
Alta:
e Diminuicdo/estagnagdo do consumo
Ameaca de e Contencdo dos gastos em restauracio
prod_utos e Comer fora vs comer em casa
substitutos
e Take-away
e Copia facil dos conceitos de sucesso
e Qualidade do produto nem sempre € o determinante da escolha
¢ Nivel de diferenciacdo do produto é baixo (alimentacdo)
e Relacédo preco/qualidade muito variavel
Média-alta:

Ameaca de
Entrada de
novos
concorrentes

Inicio de actividades em novos formatos de restauracao por parte
de grandes empresas e/ou investidores privados
Desenvolvimento de novos formatos por grupos com experiéncia
no sector

Desenvolvimento de cadeias nacionais e estrangeiras através de
franchising

Elevada cobertura nacional e dos principais nicleos urbanos nas
areas de maior trafego (centros comerciais e centros das cidades)
Elevado ritmo de transformac&o de lojas tradicionais em novos
formatos de comida rapida

Barreiras a entrada: forte nivel de investimento necessario em
equipamentos e no espaco, licengas e requisitos técnicos morosos,
obtencdo de boas localizages, captagéo e gestdo de pessoal,
know-how do negdcio
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Ameaca de
Entrada de
novos
concorrentes

Acesso aos canais de distribuicdo necessita de investimento
elevado

Diferenciacdo dos produtos cada vez maior (teméticos, cozinha de
autor)

Politicas camararias severas para 0 garante da preservacéo das
zonas de interesse historico

Legislacdo fortemente reguladora para o garante da satde publica
Politicas governamentais incertas quanto ao que serdo as taxas do
IVA, que se reflecte no preco final

Rivalidade
Concorrencial

Busca da diferenciacdo dentro de cada segmento mediante a
originalidade dos menus e da modernizacao dos interiores
Crescente importancia dada & qualidade do servigo e da comida
Concorréncia pela obtencdo dos melhores espagos em centros
comerciais e zonas urbanas com muito trafego

Configuracdo de grupos de restauracao, com presenca em diversos
formatos (ex: Grupo Lagrimas, Ibersol, Olivier)

Aumento do n° de lojas por parte dos operadores ja instalados
Politicas de preco e promocao agressivas por parte das principais
cadeias de comida rapida

Politica de pregos elevados nos tematicos com cozinha de autor

Elevado n° concorrentes (a Grande Lisboa tem cerca de 13808) e
faz 25% do negocio nacional

Quotas de mercado pequenas e atomizadas

Taxa de crescimento do mercado em queda quer em n° de pontos
de venda, quer em facturacdo (decréscimo dos tradicionais,
elevado crescimento dos segmentos de comida rapida e dos
tematicos)

Diversidade de concorrentes grande (varios tematicos, generalistas
e de comida rapida)

Complexidade de informacéo baixa

Nivel de publicidade pequeno (com maior dinamismo de relacfes
publicas e internet)

Barreiras & saida do sector elevadas, devido ao grande
investimento inicial que, no actual contexto ¢ dificil de vender
obtendo lucro

Grau de diferenciacao dos produtos € alto

(cozinha de autor, tematicos, tradicionais)

Atractividade do sector = média baixa

O modelo sustenta que quanto maior for a intensidade concorrencial em cada uma das

forcas competitivas, menor é a atractividade do sector. Embora neste caso a

atractividade seja média-baixa, dever-se-d0 apurar quais as vantagens competitivas da

empresa, para que se possa concluir sobre o interesse da incursdo do promotor deste

projecto no negocio da restauracgéo.
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4.8. Vantagens Competitivas

“HEC, varios (2000: 47) refere que”...o desenvolvimento da empresa so pode realizar-
se se dispuser de trunfos que sejam valorizados pelo mercado. Os trunfos valorizaveis

299

sdo ... a vantagem concorrencial ou competitiva...

As vantagens competitivas deste projecto sdo sistematizadas seguidamente.

Vantagens competitivas

Qualidade e genuinidade das matérias-primas e dos vinhos

Localizacdo menos dispendiosa

Prestacdo de novos servicos (leitura, formacao, eventos tematicos)

Recrutamento e manutencdo de uma equipa de pessoal qualificado, com know-how do sector
Know-how de gestdo comercial e lideranca de equipas pelo promotor do projecto
Actividades de Relacdes Publicas para construcdo de forte notoriedade da marca
Conceito do slow food

Loja com venda de produtos tradicionais portugueses

Fixacdo de precos competitivos vs os elevados precos dos tematicos com cozinha de autor
Actividades de CRM para fidelizacdo e comunicacdo com os clientes

Aposta no “Word of mouth” em redes sociais e Internet

Acolhimento e servico rapido e eficaz

Porter (1988) afirma que o sucesso de um negdécio esta intimamente ligado as decisdes
sobre a estratégia a adoptar na abordagem ao mercado sendo que ha 3 tipos de

estratégia: a de diferenciacdo, a de preco baixo ou a de focalizacéo.

O promotor do projecto ndo ird competir usando a estratégia de preco baixo, pois ndo
tem economias de escala nem economias de experiéncia, nem pretende aplicar uma
estratégia de focalizacdo num determinado nicho de mercado, pelo que a estratégia a
seguir sera a de diferenciacdo, quer através de accdes tangiveis, quer através da criacdo

de percepcdes de unicidade junto dos seus mercados alvo.
A estratégia de diferenciacdo que serd perseguida assentard nos seguintes pilares:

1. Prética de restauracdo temética portuguesa, com base na filosofia do “slow

food e na qualidade das matérias-primas e na sua confeccao;
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2. Ambiente moderno e informal (decoracdo, mdsica, odores, livros e
equipamentos) bem como um servigo rapido;

3. Recrutamento de profissionais oriundos das escolas de hotelaria (Chefes de
cozinha e pessoal de sala), como garante de um servico eficaz e especializado;

4. Loja para venda de produtos alimentares tradicionais;

5. Livros para leitura e consulta sobre pontos interessantes a visitar;

6. Marca que pretende atingir forte notoriedade, atraves de eventos de relacGes
publicas comunicados na imprensa, de comunicacdo na Internet e em redes
sociais e de interac¢do com o cliente através de um sistema de CRM, bem como
dos seus elementos de identidade como o logotipo presente nas diferentes

embalagens e a comunicacao “in-house”.

4.9, Estrutura e Estimativa da Dimensdo do Mercado

Se olharmos para o quadro baixo apuramos que o valor do mercado da restauragdo em
2008 na Grande Lisboa valia 297 milhdes de euros, sendo que o Volume de vendas

médio por restaurante foi de 314.000 €/ano.

Quadro | - Estimativa da dimenséo e do valor do mercado

N¢ restaurantes 2008 em Portugal 5257
Vendas dos restaurantes 2008 (Milhdes €) 1188
Peso do n?de lojas da drea | no total (18%) 18%
Peso das vendas da area | no total (25%) 25%
Ne¢ restaurantes 2008 em Lisboa 946
Vendas dos restaurantes 2008 (MilhGes €) em Lisboa 297
Volume de vendas médio por restaurante em Lisboa (Milhses €) 0,314

Fonte: Nielsen Anuario 2009

Relativamente a projeccdo de evolucdo da dimensdo do mercado entre 2008 e 2017,

consideramos 0s seguintes pressupostos:
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1- Uma quebra média anual do n° de restaurantes de 2,5%, pois estamos num
periodo recessivo e com pouco crédito disponivel para novos negocios, a par dos
que encerrardo por falta de rentabilidade;

2- Projeccdes de vendas indexadas as previsdes do FMI de evolucdo do PIB em
Portugal, acrescidas de um diferencial de 3%, pois neste tipo de negdcio (lazer)
0s periodos recessivos sdo mais acentuados, sendo esta uma das primeiras
rubricas em que os consumidores deixam de gastar o seu rendimento;

3- O peso do n° de lojas e 0 peso das vendas da regido de Lisboa no total mantém-
se constantes ao longo do periodo (18% e 25% respectivamente), em

conformidade com o anteriormente observado.

Quadro 11 - Projeccéo de evolucdo da dimensdo do mercado

Ano 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
N° de restaurantes em Portugal 5257 | 5126 | 4997 | 4872 | 4751 | 4632 | 4516 | 4403 | 4293 | 4186
Variacéo do n° de restaurantes em Portugal -2,50%|-2,50%|-2,50%|-2,50%|-2,50%|-2,50%|-2,50%| -2,50%|-2,50%
N° restaurantes em Lishoa (18% do total nacional) 946 | 923 | 900 | 877 | 855 | 834 | 813 | 793 | 773 | 753
Vendas dos restaurantes (Milhdes €) em Portugal 1188 | 1123 | 1105 | 1055 | 1018 | 997 | 977 | 959 | 942 | 928
Variagdo das vendas dos restaurantes em Portugal -5,5% | -1,6% | -4,5% | -3,5% | -2,1% | -2,0% | -1,8% | -1,8% | -1,5%
Evolucéo do PIB Portugués, segundo o FMI (%) -2,5% | 1,4% | -1,5% | -0,5% | 0,9% | 1,0% | 1,2% | 1,2% [ 1,5%
Diferencial entre a evolugéo do PIB e as vendas projectadas -3,0% | -3,0% | -3,0% | -3,0% | -3,0% | -3,0% | -3,0% | -3,0% | -3,0%
Vendas dos restaurantes em Lisboa (milhdes €) (25% do total nacional) | 297 | 281 | 276 | 264 | 255 | 249 | 244 | 240 | 235 | 232
Volume de vendas médio/loja em Lisboa (milhdes €) [0,314] 0,304 [ 0,307 ] 0,301 [ 0,298] 0,299 | 0,300] 0,303 | 0,305 | 0,308

Fonte: Nielsen Anuario 2009 para os dados de 2008 e projecc6es do FMI para Portugal em Abril de 2011

No que respeita & estrutura do mesmo, sabemos que ele € bastante atomizado e disperso

por toda a capital.

Sabemos também que existem algumas zonas onde h& maior concentracdo de
restaurantes, como as zonas turisticas do Bairro Alto, as docas de Alcéantara, 0s
Restauradores e Belém, as zonas de restauracdo dos centros comerciais e as areas de

escritérios, como as das Avenidas Novas.
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4.10. Oportunidades e Ameacas
Oportunidades

Os segmentos de mercado com maiores crescimentos sdo 0s de comida rapida e, 0s

tematicos, em detrimento dos tradicionais, que se encontram em queda.

O aparecimento de um espago tematico, com uma mensagem forte e clara de
especialista no desenvolvimento de produtos tradicionais portugueses entrard com

elevada probabilidade nos roteiros de visitagdo dos Lisboetas.

Uma outra oportunidade de negdcio a ser potenciada pelo promotor do projecto é o
crescimento do turismo em Lisboa. Os turistas (nacionais e estrangeiros) enquanto parte

do mercado a explorar constituem uma interessante alternativa.

O “comer fora” € um habito fortemente enraizado em Portugal, que tem uma cultura de
socializacdo muito centrada na degustacdo e na partilha de refeicdes. Este deve ser um

topico promovido e potenciado pelo espaco.

Nas areas onde proliferam as empresas, 0 COmercio e 0s servigos, as pessoas almogam
normalmente fora. Sendo que, segundo a AHRESP®, esta é a maior parte do mercado

da restauracéo, o produto “almog¢os” tem forte potencial, decorrente da sua dimensé&o.

Outra oportunidade € o facto de se verificar, de uma forma geral, uma tendéncia para a
opcao por produtos tradicionais e de qualidade, pelos beneficios que trazem para a

salde. O posicionamento deste espaco ird de encontro a esta tendéncia.

Nos ultimos anos, temos vindo a assistir ao aparecimento de uma cultura de cozinha de
autor ou gourmet no nosso pais. Ha cada vez mais chef’s, de maior qualidade e a sua
mediatizacdo tem vindo a consagra-los como figuras do star system. Uma das formas
que o espaco terd de poder potenciar esta oportunidade sera através do recrutamento de
jovens licenciados saidos das escolas de turismo e hotelaria, que poderdo, por um custo
inferior ao de chef’s ja consagrados, dar a conhecer diferentes abordagens de confeccao

dos produtos portugueses de qualidade.

** Fonte: AHRESP, Barémetro n° 21 dos sectores da hotelaria, restauracéo e bebidas, no periodo Nov/09
a Dez/10
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Ameacas

H& neste sector uma forte pressdo competitiva, havendo um elevado numero de
restaurantes por habitante. Para contornar esta ameaca, h4 que desenvolver um forte
esforco de comunicacgéo para que os clientes percepcionem 0 espago cOmo um espaco

diferente dos habituais, com caracteristicas Unicas, que o tornam mais apetecivel.

Os varios tipos de licencas necessarias e os diferentes requisitos de higiene e seguranca
alimentar constituem uma forte barreira a entrada na actividade, pois sdo variados e
muito complexos. SO dispondo da consultoria de empresas especializadas neste tipo de
negdcio € possivel abrir um espago sem correr 0 risco do mesmo ser encerrado

posteriormente por ter havido algum lapso ou desconhecimento de legislacao.

Outra ameaca € a baixa qualificacdo do pessoal do sector, sem grande foco no valor de
prestar um servigco excelente como condicdo necessaria para a fidelizacdo de clientes.
Esta ameaca devera ser contornada com o recrutamento de jovens profissionais, quer
para o trabalho de cozinha (back-office) quer para o atendimento na sala (front-office).
Nesse sentido, a empresa recrutara jovens licenciados oriundos das escolas de turismo e
hotelaria e dar-lhes-4 bastante formacdo sobre servico ao cliente, visto que, como ja
vimos anteriormente, o servigo prestado constitui um factor bastante importante para o

sucesso nesta actividade.

O actual contexto de crise econdmica limita fortemente as possibilidades de obtencéo de
crédito e de taxas de juro razodveis na contraccdo do mesmo, pelo que 0s juros que
serdo pagos ao recorrer a capitais alheios terdo um forte impacto na rentabilidade do
negocio. Esta ameaca podera ser minimizada através da incorporacdo do minimo valor

possivel de capitais alheios.

O mesmo contexto conjuntural de crise econdmica também limita o consumo. Para
minimizar esta ameaca, serdo desenvolvidas praticas como os menus com preco fixo
para almogo ou jantar e uma politica de fixacdo de precos com margens de negdcio
justas. Os clientes estdo preocupados com o0 preco, pelo que a demonstracdo da
preocupacdo com o0 preco por parte do promotor do projecto, fara com que os clientes

ndo sintam dissonancia cognitiva ao frequentar o espago™.

3 Chiavenato (2009) - A Teoria de Festinger baseia-se na premissa de que todos tentamos manter um
estado de consonéncia, ou seja, de consisténcia cognitiva. Tentamos que exista coeréncia entre o que
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4.11. Factores Criticos de Sucesso no Negocio da Restauragao

Foram identificados pela DBK, na sua publicacdo de Setembro de 2007 de analise sobre
as cadeias de restaurantes, os factores criticos que mais concorrem para 0 SUCESSO NO

negdcio da restauragdo. S&o eles:

Dimensdo empresarial — Em termos de rentabilidade, a capacidade de conseguir
sinergias na operacdo (compras, recursos humanos, investimentos de marketing, cozinha
e armazem central, etc.) torna-se relevante para a reducéo de custos e para a construgdo
da homogeneidade da oferta. Também a capacidade financeira decorrente da dimenséo é

importante para obter financiamento para os investimentos necessarios.

Recursos humanos — S8o um dos factores que concorrem para 0 sucesso do negocio,
quer por uma questdo dos elevados custos que acarretam, quer por uma questdo de
necessaria especializacdo. Sendo este um sector de alta rotacdo do pessoal, isso dificulta
a obtencdo do retorno do investimento feito pelas empresas na formacdo dos recursos
humanos ao nivel da preparacdo, elaboracdo e manipulacdo dos alimentos exigiveis
pelas diversas normas de higiene alimentar, e, ao nivel do servico prestado ao cliente.

Localizacdo — Uma boa localizacdo deve levar em linha de conta quer a existéncia de
bons fluxos de potenciais clientes (que vivem e/ou trabalham na zona), quer as
acessibilidades com que podera contar para a atraccdo de clientes vindos de outros

pontos, como por exemplo parques de estacionamento e transportes publicos.

Imagem da marca — As insignias com maior sucesso dao especial importancia a marca e
as suas varias dimensdes, quer nos seus componentes graficos e visuais, quer na
construcdo dos vectores com que se diferencia dos restantes concorrentes, ou no

posicionamento que transmite aos seus publicos-alvo.

Actividades de promocdo e fidelizacdo — Este tipo de actividades constituem uma
excelente ferramenta para a manutencao e fidelizacdo de clientes. Menus econémicos,
cartdes de pontos, promocao activa junto das entidades que maior nimero de turistas

movimentam, uma estratégia dindmica e activa de relagcdes publicas ou a criacdo de

pensamos e as nossas ac¢des. Quando uma pessoa age de maneira contraria ao que pensa, ocorre um
estado de dissonancia cognitiva. Surge assim um estado de tensdo ou angUstia, e entdo a pessoa reconstroi
uma coeréncia cognitiva, dando um novo significado as crencas anteriores, ou mudando 0s seus
comportamentos para se adaptar a nova realidade externa.
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eventos tematicos, entre outros tipos de actividades, revelam-se bastante eficazes quer

na divulgagéo, quer na animacao deste tipo de espacos.

Qualidade do servico — Este topico, do ponto de vista do consumidor € traduzido na
rapidez do atendimento, servico e pagamento, na simpatia e trato com o cliente, na
comodidade e modernidade do espaco e das instalagdes, bem como da sua limpeza e
higiene. Sao factores bastante importantes para que o cliente se sinta bem no espaco, 0

recomende e regresse, devendo ser trabalhados nas suas diferentes vertentes.

Qualidade das matérias-primas e da sua confeccdo — Questdo fundamental para a
viabilidade inicial e manutencdo do negocio, ndo sé pelos requisitos de transporte e de
confeccdo em vigor na actual legislacdo de higiene e seguranga alimentar, como

também pelo facto de ser este um dos pontos fortemente valorizados pelos clientes.

Amplitude e profundidade da carta - E sempre um ponto importante para definir de que
tipo de restauracdo se trata (o segmento de comida rapida tem uma amplitude e uma
profundidade de gama bastante mais pequenas do que as dos tematicos ou especialistas)
e para ajudar a estabelecer o posicionamento do espac¢o na mente dos clientes.

Apresentagdo dos alimentos ou “empratamento” Cada vez mais este tipo de
preocupac0Oes esta na mente dos proprietarios dos restaurantes, por ser agradavel para os
clientes (a restauracdo € uma experiéncia gue usa todos 0s nossos sentidos) e para se

poder aumentar o pre¢co médio das refeicdes, pelo valor acrescentado percepcionado.

Preco competitivo — A politica de precos aparece como um dos factores importantes
para 0 consumidor na escolha de um espaco para degustar as suas refeicdes. E por

consequéncia um ponto que deve ser acompanhado de perto no negdcio.

Fazendo uma andlise critica a este estudo, o promotor do projecto entende que 0s
factores criticos de sucesso sdo sobretudo a qualidade das matérias-primas e da sua
confeccdo, a qualidade do servico, os recursos humanos e a localizacdo, em certos

Casos.

Relativamente a dimensdo empresarial, ela é importante para a obtengéo de sinergias a
varios niveis e para o0 aumento das margens de negocio, ndo sendo contudo critica, pois

caso contrario nao apareceriam tao frequentemente novos projectos no sector.
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No que respeita a actividades de promocéo e fidelizagcdo, a maioria dos espagos nao as
desenvolve. Buttle (2009) refere que o desenvolvimento de actividades de comunicagéo
personalizada no &mbito de um sistema de CRM contribui para a fidelizacdo do cliente
ao espago/marca. A promocdo junto das entidades que movimentam os turistas, a
criagdo de eventos tematicos regulares suportados por comunicagdo no ambito das
relacfes publicas ou a comunicagdo na internet e nas redes sociais contribuem de forma
decisiva para a notoriedade da marca. A imagem da marca e a sua notoriedade, embora

ndo sendo factores criticos de sucesso, sdo um elemento diferenciador dos espagos.

A apresentacdo dos produtos ou empratamento ndo € um factor critico de sucesso, mas é

uma forma de valorizacdo das qualidades do produto.

A amplitude e profundidade da carta também ndo sdo um factor critico de sucesso, mas

sdo elementos diferenciadores dos espagos.

Numa estratégia de diferenciacdo, o preco também ndo é critico, embora seja uma
importante questdo a ponderar ao longo da vida de um negdcio, sendo que 0 preco nao
deverd ser dissociado do valor aportado.

5. Anélise Interna

Neste ponto sera elaborada uma analise dos pontos fortes e dos pontos fracos deste
projecto, com vista a posterior concepcdo de politicas e procedimentos que

respectivamente maximizem e minimizem o seu impacto no negocio.
5.1. Pontos Fortes

Produto diferenciado — O conceito apresentado € diferente dos existentes actualmente,
pois ndo sO venderd refeicbes, como terd& um espaco de venda de produtos
gastronémicos tipicos portugueses e intenta proporcionar uma experiéncia de leitura e
descoberta ao longo do tempo da refeicdo. Tem ainda como factor diferenciador os
profissionais (cozinheiros e pessoal de sala) formados nas escolas de hotelaria, o que é
uma mais-valia do projecto, quer do ponto de vista da producdo e confeccdo e, do
servigo prestado, quer do ponto de vista da comunica¢do como factor apelativo junto

dos segmentos de clientes apreciadores da cozinha de autor.
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Sera também relevante o trabalho a desenvolver com as categorias dos queijos e
enchidos, das sopas e saladas e, dos petiscos e dos vinhos, o que conferira ao espaco um
nivel de especializagdo diferente dos seus concorrentes (maior profundidade de sortido
nestas categorias) e, proporcionara em simultdneo as visitas de clientes a diferentes

horas do dia e ndo s6 ao jantar ou ao almocgo.

Porter (1988), define diferenciagcdo como “diferenciar o produto ou o servico oferecido
pela empresa, criando algo que seja considerado Unico, no ambito da industria”.
Existem varias formas de uma empresa se diferenciar dos seus concorrentes,
nomeadamente através da imagem da marca, tecnologia, particularidades do produto,
rede de vendas ou rede de distribuicdo, entre outras. A diferenciagdo permite obter
retornos financeiros acima da média de um sector, pois minimiza o impacto
concorrencial presente nas cinco forcas competitivas, ao criar no consumidor a
percepcdo de que esté a ter uma experiéncia unica, aumentando o seu grau de lealdade a

marca e diminuindo a sua sensibilidade ao preco.

Marca — Sera promovida de forma bastante activa, através da promoc¢éo de eventos e de
ac¢des de Relacdes Publicas que gerem noticias na imprensa e que gerem uma presenca
assidua nos guias mais relevantes de restaurantes. Havera investimento em publicidade
apenas na Internet, quer nos varios sites ao servigo do turismo, quer em motores de
busca, atraves de search engine optimization. Sera ainda desenvolvido um projecto de
CRM, onde procederemos as comunicacfes dos varios eventos aos clientes que aceitem
registar-se. Serdo feitas visitas a varias empresas, tendo como objectivo a marcacdo de
almocos e jantares de empresas que estejam interessadas em desenvolver programas de
construcdo de espirito de equipa e de aprendizagem de valores comuns, através da
gastronomia portuguesa. Sera desenvolvido um logotipo que comunique os valores da
marca e serdo também desenvolvidas embalagens especificas para os produtos para
consumo fora do local. No que respeita ao ambiente, além da decoracdo que devera
sublinhar os valores de informalidade e modernidade, havera no espaco um difusor de

odores e comunicacao "in-house”.

Recursos Humanos — Como ja foi dito, o recrutamento sera feito junto das escolas de
hotelaria, pelo que a formacdo de base nesta area sera um dos pontos fortes do projecto,

uma vez que o servigo prestado é um diferenciador de negécio.
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Preco competitivo vs os restaurantes com cozinha de autor — Tal como ja foi
mencionado, seguir-se-a uma politica de pregos “justa”, quer para estimulo dos varios
momentos de consumo diério (pequeno-almogo, meio da manhd, lanches, almogos,
jantares, ceias, “copo” ao fim do dia), quer para captacdo de varios tipos de clientes que

estejam disponiveis para pagar este tipo de produto e o valorizem.

Localizacédo no futuro - como ja foi referido, 0 espaco situar-se-a na zona do Cais do
Sodré, acessivel através de carro e de transportes publicos. A zona escolhida é um ponto
de fronteira entre o Bairro Alto e Santos, dois conhecidos locais de diversdo nocturna.
Embora ndo sendo uma localizacéo excelente na actualidade, pois esta fora dos maiores
eixos de trafego, quer dos locais, quer dos turistas, acredita-se que no futuro, com a
revitalizacdo da zona ribeirinha e os projectos ja em curso para aquela zona, o Cais do
Sodré fara parte das zonas com bons fluxos de trafego, quer de turistas, quer de quem
vive em Lisboa ou vem de visita a cidade. O preco actual desta localizacdo é um factor
que contribui decisivamente para a viabilizacdo econdmica e financeira deste projecto,

pois é uma localizacdo ainda ndo inflacionada pelo nivel de trafego na zona.

Diagrama Il — Eixos de fluxo de trafego de espacos de lazer e diversdo nocturna

Bairro Alto

Eixo actual de
trafego de turistas

Tefreiro Paco

Eixo actual de

trafego de locais \
Santos

Cais Sodré

Eixo futuro de trafego de
turistas (passeio da
Ribeira das Naus)

Eixo futuro de trafego de
locais (Lisboa Ribeirinha)

5.2. Pontos Fracos

A Localizacdo na actualidade — Na actualidade, a localizagdo escolhida & um factor
menos favoravel, pois esta fora dos grandes eixos de trafego. Esse facto sera colmatado

com uma aposta inicial no segmento de mercado dos trabalhadores na zona, através da
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dinamizacao dos produtos “pequenos-almogos”, “almogos” e “lanches”. Ao longo do
tempo, com as varias actividades de desenvolvimento da marca, sera construida a sua

capacidade de atraccao de fluxos de trafego.

Capacidade financeira — Ndo havendo a possibilidade inicial de constru¢do de um
espaco junto ao rio Tejo, com estacionamento e boas dimensdes, existe a consciéncia de
que o retorno do investimento demorara mais tempo do que se houvesse uma maior
disponibilidade financeira, que colocasse 0 espa¢co numa zona com maior tréfego de
pessoas. A capacidade financeira do projecto € menor que a desejavel para a obtencao

de uma localizacdo melhor, na fase inicial de construcdo da identidade da marca.

A ndo pertenca a um grande grupo de restauracdo — Nao havera numa fase inicial
sinergias de pertenca a um grande grupo, quer ao nivel dos gastos com as compras das

matérias-primas, quer ao nivel dos gastos com a promog¢édo da marca.

Nao existéncia de know-how do negdcio da restauracdo — Pelo facto do promotor do
projecto ndo ter experiéncia do negdcio de restauracgdo, este ponto fraco sera colmatado
com alguma consultoria, para se poder alcancar o nivel dos varios concorrentes
existentes no negdcio. O recrutamento de profissionais especializados, oriundos de
escolas de hotelaria e turismo é uma das formas de minimizar este ponto fraco, tal como
a consultoria de empresas de saude, higiene e seguranca alimentar ajudara o promotor a

conhecer os diferentes requisitos legais e melhores formas e procedimentos de trabalho.

6. Anélise SWOT

Oportunidades
Segmento de mercado com crescimento (tematico)
Turismo em Lisboa com dindmica e em crescimento

Ameacas
Forte pressdo competitiva
Quebra dos precos médios por refeicéo

Cultura de socializacdo a volta das refeicdes

Tendéncia de consumo de produtos tradicionais e de qualidade
Tendéncia de cozinha de autor ou gourmet

Crescimento do peso do momento de consumo “almogos”
Divulgar gastronomia e dieta mediterranica

Varios tipos de licengas necessarias
Requisitos de higiene e seguranca alimentar
Baixa qualificacdo do pessoal do sector
Crise econdmica - limita 0 consumo

Crise econémica - dificulta o financiamento

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Produto diferenciado

Preco competitivo vs oferta na zona de cozinha de autor
A aposta no desenvolvimento da marca

Localizagao no futuro

Os recursos humanos

Dimensao financeira

Néo pertenca a um grupo de restauragao
Desconhecimento do know-how do negdcio
Localizagdo na actualidade
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Seguidamente é desenvolvida uma anélise SWOT qualificada, identificando-se em que
medida os pontos fortes e vantagens competitivas do projecto podem ser maximizados,
aproveitando as oportunidades do mercado e minimizando as suas ameagas, €, COmo

poderemos minimizar o impacto do meio nos pontos fracos da empresa.

» Otipo de produto (tematico) aproveita o crescimento do segmento da restauracdo tematica

» Otipo de restauracdo tematica tradicional e a loja com venda de produtos portugueses
beneficiam da dindmica do crescimento do turismo em Lisboa e de turismo com uma
componente gastrondmica forte

» Otipo de experiénciasensorial (exibicao de livros com imagens e leituras) que se
pretende criar incorpora a oportunidade existente de uma cultura de socializagdo muito
centrada nas refei¢fes

* Anpolitica de trabalhar com produtores locais, que mantém a genuinidade dos produtos
tem por misséo aproveitar a tendéncia de consumo de produtos tradicionais e de qualidade

» Acontratacdo de profissionais das escolas de hotelaria tem como objectivo maximizar os
beneficios da tendéncia de restauracao “"gourmet"

*A falta de “know-how” sobre o negdcio sera colmatada com a contratag@o de profissionais
das escolas de hotelaria, o que também permite o beneficio das actuais tendéncias “gourmet”

*Ando pertencaa um grupo de restauracdo sera minimizada com a aposta forte na notoriedade
da marca, e com esforco de divulgacdo junto dos principais promotores turisticos
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*Para minimizar a actual ameaca de obtencdo de financiamento, a localizagéo serd numa zona
commenor trafego, pois tem custos associados mais baixos

*A reduzida capacidade financeira do promotor vs 0s grandes grupos de restauracéo podera ser
minimizada com um forte controle de gesto dos indicadores econdmico-financeiros

—————————————————————————

= A politica de recrutar profissionais formados nas escolas de hotelaria minimizaa ameaca do
impacto nos custos decorrente da baixa qualificacdo do pessoal do sector

= A politica de prego “justo” vs 0S espagos actuais de cozinha de autor ajuda a minimizar a
ameaca da quebra de consumo provocada pela actual crise econémica

= O desenvolvimento da notoriedade da marca visa minimizar a forte pressao competitiva
existente

= Os petiscos e menus combatem a ameaga decorrente das quebras do preco médio por refeicéo

= A contratacdo duma empresa de consultoria de arquitectura especializada minimiza o risco da
ndo obtencdo das licengas necessarias a actividade

= A consultoria de uma empresa de higiene, saide e seguranca alimentar reduz a ameaga do ndo
preenchimento de todos os requisitos legais necessarios ao exercicio da actividade -/
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7. Objectivos Estratégicos e Operacionais, Quantitativos e Qualitativos

7.1. Abordagem Estratégica ao Negdcio

Porter (1988) descreveu a estratégia competitiva como o conjunto de ac¢Ges de uma
empresa para criar uma posicdo sustentavel dentro do seu sector de actividade, e que
constituem uma resposta as 5 forcas competitivas que caracterizam a natureza e o grau

de competicdo de um sector/industria. Identificou 3 estratégias alternativas a seguir:

Custo - a estratégia competitiva através do custo caracteriza-se pelo facto da empresa
concentrar os seus esforcos na busca da eficiéncia dos custos e o reflectir no preco final,

sendo este um dos principais apelos para o cliente/consumidor.

Diferenciacédo - a empresa investe mais recursos em imagem, tecnologia, assisténcia
técnica, distribuicdo, pesquisa e desenvolvimento, recursos humanos, pesquisa de
mercado e qualidade, entre outras, com o objectivo de criar percepgdes de diferencas

fortemente valorizadas pelos consumidores.

Foco — a empresa escolhe um alvo de mercado especifico, onde, por meio da
diferenciacdo ou dos custos, ou da combinacdo de ambos, se especializa.

A adopcdo de qualquer estratégia competitiva tem riscos associados. Na estratégia de
custos, 0s principais riscos sdo: a excessiva importancia que se da a producdo, a
possibilidade de aparecimento de um novo concorrente com uma nova tecnologia ou um
novo processo e que ganhe uma parcela significativa de mercado, ou, o facto do
mercado passar a valorizar o produto por critérios diferentes. Na estratégia de
diferenciacdo, os principais riscos sdo a diferenciagdo excessiva ou que incida em
atributos ndo valorizados pelos clientes e o preco ser muito elevado. Na estratégia de
foco o grande risco € o de 0 segmento escolhido ndo propiciar a empresa a massa critica

gue permita a sua viabilizacao.

Decorrendo das oportunidades e ameacas existentes no mercado e dos factores criticos
de sucesso para a actividade, bem como das suas vantagens competitivas e dos seus
pontos fortes e fracos, a empresa ira seguir, de forma clara, uma estratégia de

Diferenciacéo, através das caracteristicas do seu produto (Slow food, confeccionado e
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servido com eficécia e rapidez por profissionais de hotelaria, num ambiente estimulante

dos 5 sentidos) e reforcada pela estratégia de comunicagdo e imagem da marca.

Ansoff (1965), representou a questdo estratégica da abordagem ao mercado pelas
organizacOes através de uma matriz com produtos e mercados novos e actuais,
resultando dai os diferentes tipos de abordagem ao mercado a desenvolver. Como no
projecto apresentado estamos perante um mercado ja existente, a empresa deve
concentrar 0S Seus recursos quer em esforgos para penetracdo no mercado actual
(investindo em actividades de comunicagdo para crescer no mercado) quer no

desenvolvimento e apresentacao de produtos inovadores aos clientes.

Collins e Porras (2002), sugerem que para melhor conduzir a empresa de encontro aos
seus objectivos estratégicos, deve ser criada uma identidade empresarial que envolva
todos os seus elementos, sustentada numa visao inspiradora e que nos conduza a uma
aspiracdo de futuro, numa missao que encerre a razdo da sua existéncia e, num conjunto

de valores que deverdo ser partilhados por todos.

Freire (2008), define a visdo da empresa como um conjunto de aspiracdes para o futuro,
tendo um papel motivador e inspirador e que a missdo deve declarar os ideais e
orientacBes globais da empresa, tendo um caracter simultaneamente estratégico e

operacional.

Seguidamente s&o definidas a visdo, a misséo e o quadro de valores deste projecto.

7.2. Visdo

Ser uma referéncia no sector da restauragédo, pela promocéo, divulgacdo e ensino da

gastronomia portuguesa, junto dos clientes, colaboradores e profissionais da area.

7.3. Missao

Compromisso com a construcdo de uma empresa respeitada pelos varios actores sociais,
que promove 0 patrimonio gastronomico portugués, atraves da venda de produtos da

melhor qualidade e genuinidade e da prestacdo de um servico de exceléncia.
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7.4. Quadro de Valores

Servico — Preocupacdo em ouvir e interpretar o que o cliente pretende da sua
experiéncia no espaco, interagindo com ele de forma continuada, promovendo o seu

envolvimento com a empresa, com o fim de assegurar a sua satisfacao e fidelizagdo

Bem-estar — Atitude divertida e bem-disposta de forma a proporcionar aos nossos

clientes uma experiéncia agradavel aos seus 5 sentidos

Qualidade superior — Das matérias-primas, confec¢do, empratamento e servico

Ambiente — Utilizacdo de materiais e processos que minimizem a pegada ecoldgica

Etica — N&o vender produtos que ndo estejam nas melhores condices, quer em termos

do seu prazo de validade, quer em termos da sua confecgéo ou do seu aspecto
Honestidade — Confianga uns nos outros

Proactividade e participacdo — Se se entende que algo pode ser melhorado, deve ser

substituido ou acrescentado de forma a prestar um melhor servico, deve partilhar-se a
opinido com o responsavel, pois s6 desta forma se contribui para a melhoria continua de

todos 0s processos

Ambicdo — Dar em cada momento 0 nosso maximo e todos trabalharem para

desenvolver o potencial, quer pessoal, quer profissional

Paixdo e motivacdo — S6 com paixdo e empenhamento e, conhecendo bem os motivos

para a acgéo, se conseguem desempenhos superiores
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7.5. Objectivos de Negocio

Drucker (1955), defende que as organizacGes devem estabelecer objectivos claros em 8
areas chave do seu negocio. Considerando essas 8 A&reas-chave, apresentam-se
seguidamente os objectivos deste projecto.

1 - Objectivos de Permanéncia no Mercado:

E objectivo deste projecto conquistar uma parte do mercado dos turistas internos e
estrangeiros e conseguir também atrair um conjunto de consumidores locais (de Lisboa)
para guem seja atraente este conceito de gastronomia e de lazer. Por essa razdo, este
projecto é delineado no horizonte do médio prazo, ou seja € pensado para permanecer
no mercado pelo menos durante seis anos, esperando-se que enquanto forma de
divulgacdo do patriménio gastronémico portugués possa permanecer 0 maximo de

tempo possivel. Nesse sentido, podem desde ja definir-se objectivos de mercado:

Quadro 111 — Objectivos de Quota de Mercado

Ano | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017

Objectivo de quota de mercado | 0,1% | 0,14%|0,17% | 0,19% | 0,21% | 0,23%

Estes objectivos foram fixados tendo em conta os seguintes pressupostos (0 modelo

global pode ser visualizado no Anexo 7, Quadroll):

¢ No ano de arranque, dado o caracter diferenciador deste projecto, bem como o
investimento inicial em actividades de langcamento, € objectivo do promotor do
projecto realizar a facturacdo correspondente & média de vendas de um espaco
em Lisboa, isto &, ter 0,1% de quota;

e Para os anos seguintes e por via das ac¢bes de comunicacdo e fidelizacdo é

considerado um crescimento que permitira obter uma quota de cerca de 0,2%;

Ap6s um periodo inicial, onde poderdo ser aferidos os resultados e a receptividade por
parte dos varios publicos a este conceito de negdcio, sdo objectivos do promotor do
projecto a expansdo para outras cidades do pais e a internacionalizacdo posterior. Em
linha com a quota de mercado pretendida e, apds feitas as projec¢des de vendas por

categoria de produto, decorrem 0s seguintes objectivos de vendas:
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Quadro IV — Objectivos de Vendas

Ano 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Objectivo de facturagdo (mihdes €) 0,308 | 0,360 | 0,417 | 0,455 | 0,494 | 0,535
Variagéo da facturagdo (tx de crescimento) 17% | 16% | 9% 9% 8%

2 - Objectivos de Produtividade do Negdcio:

Neste ponto séo definidos o n° de refei¢Oes a servir diariamente e o seu valor, além dos

objectivos de vendas por m2. O espaco encerra aos Domingos, pois é o dia de menor

trafego na éarea, trabalhando 300 dias por ano, uma vez que encerra para férias e

actividades de reparacdo e manutencao durante 2 semanas.

Quadro V — Objectivos de N° de Refeicbes Servidas

Objectivos do nimero de Refeicdes Servidas diariamente (em unidades)

Ano/Produto 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Produto pequenos almocos e lanches 75 87 97 100 103 106
Produto Almogos e Petiscos 35 40 44 46 48 50
Produto Jantares e Ceias 30 33 37 39 41 43
Produto vendidos na loja para consumo fora 10 12 13 14 15 16
Total 150 172 191 199 207 215
Quadro VI — Objectivos de Facturacdo Diarios
Objectivos de Valor de facturacgdo diario (em Euros)
Ano/Produto 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Produto pequenos almogos e lanches 165 199 231 248 265 282
Produto Almogos e Petiscos 280 334 382 415 450 486
Produto Jantares e Ceias 540 619 722 790 861 937
Produto vendidos na loja para consumo fora 40 50 56 63 70 78
Total 1025 1202 1391 1515 1646 1784

Note-se que o produto “formagdo a empresas”, sendo um produto pouco expressivo

numa fase inicial, ndo foi considerado para efeitos das previsdes de vendas.

Quadro VII - Objectivos de venda por m2

Ano

2012 2013 2014

2015

2016

2017

Vendas por m2/ano (euros/m2) (240m2) 1281 1502 1738

1894

2057

2229
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3 - Objectivos de Rentabilidade:

Este projecto tem como objectivo para remuneracao dos capitais investidos uma taxa no
minimo superior a 10%, visto que, no contexto actual, qualquer investimento com uma

remuneracao superior a 10% é considerado um bom investimento.

4 - Objectivos dos Recursos Fisicos:
O espaco fisico deveré ter capacidade para servir em simultaneo 50 refeigdes.

O ambiente deverd ser mudado, no minimo 4X/dia, para poder servir as principais
refeicbes (pequeno-almogo, almocgo, lanche e jantar). Deverd ser flexivel o suficiente
para aproveitar as varias oportunidades de servigo, como servir petiscos ou a degustacao
de um queijo com vinho. Sera composto por mesas com capacidade para 2 pessoas e
construido a partir dai, em funcdo das necessidades especificas do momento. Ha que
construir um ambiente informal que permita que se proceda a estas alteragdes, sem

incomodos para os clientes que estiverem na sala no momento.

5 - Objectivos de Inovagéo:

e Servir varios tipos de refeicdes com produtos tipicos portugueses

e Realizar eventos tematicos gastronémicos (exemplo: semana da sopa), pelo
menos uma vez por més

e Desenvolver programas de formacdo para empresas, de construgdo e
consolidacdo de espirito de equipa e pertenca, a volta da gastronomia, negocio
que sera desenvolvido pelos gestores, através da visitacdo e venda a empresas

e Desenvolver profissionais das escolas de hotelaria

e Desenvolver o conceito de horéario alargado

e Proporcionar momentos de leitura e descoberta sobre varios temas (cada mesa

tera um livro com imagens apelativas para se poder aprender sobre esse tema)
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6 - Objectivos de Desempenho e Desenvolvimento dos Colaboradores:

O promotor do projecto entende que para sustentacdo do conceito de horario alargado
terd que haver 2 turnos de colaboradores, com excepcao do cozinheiro, que sera apenas
1 nos 2 primeiros anos, para que se possa assegurar o funcionamento do espago com a

qualidade de servigo adequada.

Por turno, é necessario ter 4 colaboradores, distribuidos pelas varias tarefas. Sao eles o
ajudante de cozinha e 2 pessoas na sala de servico, alem do cozinheiro que fara os
almocos e os jantares. Estes profissionais, vindos das Escolas de Hotelaria e Turismo,

auferem uma remuneracéo situada entre os 476 e os 1000/euros brutos por més®,

A empresa proporcionara acgdes de formacdo anual, bem como uma refei¢do por dia e
0s seguros obrigatdrios. Note-se que havera no total da remuneracdo uma componente
fixa e uma variavel, sendo a componente variavel indexada a produtividade de cada tipo
de colaborador e a parametros de desenvolvimento pessoal, que a empresa queira ver
melhorados e que serdo individualizados. A formacdo serd uma das ferramentas para

poder ajudar na melhoria do desempenho.

O pessoal de sala tera objectivos de vendas e o pessoal de cozinha tera objectivos de

producdo de refei¢cdes, como indicadores da sua produtividade.

Quadro VIII — Objectivos de Produtividade do Pessoal de Sala e de Cozinha

Facturagdo didria em euros / n2 de pessoas 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Produtividade do pessoal de sala 256 300 348 303 329 357

Ne refei¢des Almogos e Jantares/ n2 de pessoas 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Produtividade do pessoal de cozinha 22 24 20 21 22 23

No inicio de 2014, tendo a empresa atingido o seu ponto critico de vendas e,
confirmando-se as projeccfes de vendas, é possivel reforcar a estrutura com mais um

cozinheiro, passando de 1 para 2, para fazer face ao crescimento da actividade.

Em 2015, a estrutura também sera reforcada com mais uma pessoa para a sala, para nao

haver uma sobrecarga de trabalho e ndo se perder a qualidade de servi¢o desejada.

% Fonte: Jornal Expresso, Edicdo 2011 de 14 de Maio de 2011, citando Sénia Abreu Sebastian,
Administradora do pelouro de formagéo do Turismo de Portugal
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7 - Objectivos de Desempenho e Desenvolvimento dos gestores:

No projecto havera 2 socios gerentes, que assegurardo cada um dos turnos diarios de
pessoal. Os seus objectivos de desempenho identificam-se com todos os objectivos de
desenvolvimento e de desempenho da empresa. N&o irdo auferir nenhum salério, sendo

remunerados apenas quando houver lugar a distribuicao de dividendos.

8 - Objectivos de Responsabilidade Publica:

e Desenvolver o potencial de jovens licenciados nas escolas de hotelaria, quer em
termos gastrondmicos, quer na arte de bem receber

e Ter boas relagbes institucionais com 0s varios agentes do
Estado/Camara/Turismo. Isto significa que é nosso objectivo que 0s varios
agentes divulguem activamente 0 nosso conceito junto dos seus publicos

e Ser citado como um bom exemplo do movimento “slow food” na restauragdo
portuguesa, pela promogao dos produtos locais e genuinos a um prego “justo”

e Ajudar a promover a imagem de Portugal junto dos turistas que nos visitam

e Contribuir para melhores praticas ambientais

e Contribuir para o desenvolvimento da zona ribeirinha de Lisboa, demonstrando

o envolvimento com as actividades da comunidade da zona

8. Estratégia de Implementacdo e Desenvolvimento

8.1. O Conceito

Segundo Tyrrel (2010), “Experiential marketing is the kind of marketing that connects
with the consumer on multiple levels - it appeals not only to their emotions, but to their
logic and senses”, podendo-se concluir que as actividades de marketing devem
interagir com os 5 sentidos dos clientes, com o0s seus racionais ou logica e com as suas

emocoes.

Para Schmitt (1999), o marketing experiencial deve atingir a alma do cliente, os seus
sentidos, mas também o nosso lado racional. Deve estar também em evolugéo

permanente, tal como 0 mundo em que vivemos.
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A restauracao deve ser trabalhada de forma a ser percepcionada pelo consumidor como
uma forma de passar excelentes momentos, vivenciando-se uma experiéncia sensorial

que envolva os seus 5 sentidos.

Neste projecto pretende-se envolver as varias dimensdes (emocional e I6gica) e sentidos
dos consumidores, por forma a que estes tenham a percepcdo de terem tido uma

experiéncia de restauracdo diferente das que vivenciam habitualmente.

Figura | — Representacdo dos 5 sentidos Humanos

Diz Turchi (2008) “As pessoas véem no consumo muito mais do que a aquisicéo de
bens. Com esse objetivo tem-se lancado diversos recursos do chamado “Marketing
Experiencial”, que leva em consideragdo todos os sentidos que os seres humanos

utilizam no momento da compra, ou seja, visdo, olfato, audi¢do, tato e paladar.”

Serdo comercializados diferentes tipos de produtos, através da venda de refeigdes para

consumo no local e da venda de produtos para consumo fora do local ou para oferta.

Dentro das refei¢Ges para serem consumidas no espaco, serdo definidos os momentos de
pequenos-almocos, almocos, lanches, jantares e ceias, com 0s respectivos precos. As
ementas diarias serdo construidas respeitando os produtos da época e o0s produtos

frescos a venda nos mercados.

Quanto aos produtos & venda para consumo fora do espaco, serdo vendidos no espaco

vinhos, queijos, enchidos, azeite, compotas, conservas, café e pastelaria.

A filosofia do espago promove os valores do slow food , consubstanciados na qualidade

e genuinidade das matérias-primas e da sua confeccao.
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Existirdo accbes de formacdo, ministradas por profissionais da area, quando
manifestado interesse pelo cliente empresarial, com o objectivo de estimular o espirito
de equipa e desenvolver outras competéncias profissionais, onde a aprendizagem podera

decorrer sobre 0 mote da gastronomia e da sensibilizacdo para o slow food.

O conceito que se pretende criar assenta também na definicdo de um ambiente moderno
e informal, materializado através dos varios elementos de decoracdo, da experiéncia
proporcionada de leitura e visualizacdo e da existéncia de um servico rapido e eficaz,

proporcionado por pessoal oriundo das escolas de hotelaria.

8.2. Segmentos de Mercado

Segmentacdo — Entende-se por segmentacdo a divisdo do total dos consumidores em
partes mais pequenas, com caracteristicas e aspiragdes homogéneas, para se desenharem

as actividades de marketing necessarias a satisfacdo das suas expectativas.

Ha& varios critérios de segmentacdo, como os demogréaficos (idade, sexo, classe social,
rendimento), os geogréaficos, os ilustrativos do perfil psicolégico dos consumidores,
como por exemplo serem inovadores, ou 0s comportamentais (consumidor camaleéo,

que consome produtos diferentes em momentos especificos).

A abordagem inicial de segmentacdo foi feita em funcdo dos motivos que levam as
pessoas a este tipo de espago, constituindo-se em 1° lugar um grupo que engloba quem
mora ou trabalha na zona, em 2° lugar um grupo constituido por visitantes nacionais que
se deslocam para almogos ou jantares de trabalho, saida regular pelos referenciais de
qualidade/servigo/preco ou saidas de ocasido especial, seja em casal, com amigos ou em

familia e, em 3° lugar, um outro grupo constituido por visitantes estrangeiros ou turistas.

Seguidamente subdividiu-se cada um desses grupos em grupos mais pequenos, de forma
a definir as abordagens de neg6cio mais adequadas a cada grupo.

Grupo dos Locais — S&o incluidos neste grupo, que representa em media 60% dos
clientes de restauragdo e 80% dos clientes de pequenos-almogos e lanches, os

moradores na zona e as pessoas que por motivos profissionais se deslocam a esta zona.
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Este grupo engloba profissionais que trabalham em empresas da zona, estudantes e
professores das reas da cultura e gestdo, havendo na area de influéncia algumas escolas
superiores® e por fim os residentes. Relativamente a estes Gltimos, apenas poderemos
contar com eles para alguns pequenos-almogos ou lanches, pois sdo pessoas com pouco
poder econdmico, residentes numa zona da cidade bastante degradada, ndo sendo por

isso expectavel que gastem o seu rendimento em almocos ou jantares.

Em relacdo aos profissionais que trabalham na zona, s&o o maior dos grupos-alvo para
0s produtos pequenos-almogos, almogos e lanches (a nova sede da EDP, a alguns
metros do espaco, trara para esta zona cerca de 2500 colaboradores). Para este grupo
devera ser desenvolvida uma oferta e um conjunto de actividades que ndo encontrem
nas proximidades, pois a zona esta recheada de um conjunto de restaurantes e
pastelarias tradicionais, que como ja vimos anteriormente € um segmento de mercado
em declinio. Ndo ha dados que suportem qual o seu tipo de motivacdes ou perfil
demogréafico. Consideraremos que pertencem a classe média e integram a grande onda
de mudancga dos habitos de consumo, preferindo os novos formatos de restauragdo mais
informais e tematicos em detrimento dos tradicionais e que procuram refeicdes mais

saudaveis e rapidas a um preco acessivel.

Ainda dentro dos Locais, temos ainda mais 2 grupos com perfis diferentes: o0s
estudantes e professores das escolas superiores que todos os dias se deslocam a esta
zona para as aulas, os primeiros mais motivados pelas novidades e por propostas
alternativas a um preco acessivel e os segundos com algumas motivacdes culturais e

estéticas, mais poder de compra e mais preocupados com uma alimentacdo saudavel.

A importancia dos clientes locais no negécio da restauracdo (residentes na zona e
pessoas deslocadas para fins do exercicio da sua actividade profissional quotidiana), é
bastante elevada (59% no caso dos restaurantes e 82% no caso das pastelarias e
cafetarias), pelo que os produtos de pequenos-almogos e lanches e almogos assumem
particular relevancia, como dinamizadores da actividade (no Anexo 8, Gréficos 3 e 4, é
mostrada a distribuicdo percentual dos clientes pelos diferentes grupos, quer nos

restaurantes, quer no grupo das pastelarias e cafetarias).

*® Escola Superior de Musica de Lishoa, IADE, Escola Imagem e comunicaco aplicada e ISCAD
(gestdo)
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Grupo dos Visitantes nacionais — H& um tipo de clientes que se dispGem a visitar um
espaco sem serem residentes ou trabalhadores na &rea e que vale 28% do total dos
clientes da restauracdo. Embora ndo conhecendo o seu perfil, poderemos dividi-los em 3
subgrupos, em funcédo das diferentes motivacdes para a deslocacdo: os almogos/jantares
de negdcios, as saidas de ocasido especial (com amigos, em casal ou familias) ou a
visita a um espagco onde sabem que encontrardo alguns referenciais que apreciam

(gastronémicos, de servico, de preco e de ambiente).

Grupo dos Visitantes estrangeiros — E constituido pelo conjunto de turistas
interessados em aprofundar conhecimentos sobre o0 nosso patriménio gastronémico e a
nossa cultura, independentemente da sua idade, proveniéncia ou interesses sociais.
Visitam 0s espacos sobretudo para jantar e aqui a prescricdo € fundamental: ou sdo
referenciados pelos hotéis onde estdo hospedados ou por guias de turismo ou sites de
turismo. As actividades desenvolvidas para captar este publico-alvo deverdo ser
diferentes das anteriores e serem promovidas activamente quer na internet, junto de sites
como por exemplo o do Turismo de Portugal. Este tipo de clientes tem um perfil de
consumo diferente, pois tem tempo (estéa de férias) e tem disponibilidade para viver uma

experiéncia que envolva os seus 5 sentidos.

O nosso cliente tipo, seja ele local, visitante nacional ou visitante estrangeiro, procura
comida portuguesa de qualidade, confeccionada, apresentada e servida num ambiente
acolhedor, a um preco razoavel. Procura uma experiéncia diferente do tradicional, onde

possa, se lhe apetecer, aprofundar conhecimentos sobre locais e curiosidades variadas.

Quer para o grupo dos locais, quer para o grupo dos visitantes nacionais ou para o0 grupo
dos visitantes estrangeiros, o tipo de oferta de produtos € diferente em funcdo do

momento do dia que escolhem para a visita.
8.3. Grupos Alvo

Decorrente da identificacdo de diferentes segmentos de mercado no ponto anterior,
identificAmos 8 tipos de clientes que poderdo frequentar este tipo de espago. As
abordagens de marketing-mix a cada grupo serdo definidas em funcgéo do seu perfil. Os
de menor potencial para a empresa (estudantes e residentes) ndo serdo alvo de nenhum
esforco de marketing, além da comunicacdo existente nas montras do espago, mas

poderdo gerar vendas adicionais.
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Motivo Sub-grupo Produtos Estratégias
Locais Moradores locais Pequenos-almocos Abandonar ou ndo investir
ou lanches
Locais Profissionais que Pequenos-almocgos, | Captar através de vendas
trabalham na zona Almocos e lanches junto das empresas, da
distribuicéo de folhetos e
negociar acordos
institucionais
Locais Professores que Pequenos-almogos, | Captar através de eventos
trabalham na zona Almocos e lanches culturais, de vendas junto
das escolas, da
distribuicéo de folhetos e
negociar acordos
institucionais
Locais Estudantes do ensino | Pequenos-almogos, | Abandonar ou ndo investir
superior da zona Almocos e lanches
Visitantes | Deslocados Almocos e Jantares | Vender produto junto das
Nacionais | nacionais para empresas, uso de CRM
almogo ou jantar de para comunicagéo
negocios personalizada, noticias na
imprensa
Visitantes | Deslocados numa Jantares Imprensa e CRM para
Nacionais | ocasido especial comunicagéo
(casal, familia, personalizada sobre os
amigos) eventos a decorrer
Visitantes | Deslocados com Almocos e Jantares | Imprensa e CRM para
Nacionais | referenciais de comunicagéo
comida/servigo/ambi personalizada sobre os
ente/preco eventos a decorrer
Visitantes | Deslocados em Almocos e Jantares | Publicidade na Internet
Estrangeiro | turismo nos principais sites de

S

turismo, search engine
optimization, criar
protocolos com agéncias
de viagens para grupos

8.4. Posicionamento

O espago pretende posicionar-se na mente dos clientes como um restaurante acolhedor,

informal e moderno (decoracéo), com comida de qualidade e sabor genuino, um preco

justo e um atendimento eficaz. A marca pretende espelhar valores de modernidade e de

diversdo sensorial. Pretende-se também que o cliente se recorde da conveniéncia de

poder trazer produtos tradicionais portugueses para consumo em casa ou para oferta.
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9. Politicas de Implementacéo
9.1. Politicas de Marketing

O marketing-mix é definido como a combinacdo dos varios elementos das diferentes

actividades de marketing.

Versando este projecto sobre restauracao, eis uma curiosidade ligada & area: o conceito
de marketing-mix tem como base os estudos de Neil Borden que usou este termo, pela
primeira vez em 1949. Borden afirmou que o termo lhe veio a cabeca ao ler os estudos
de outro autor de sua época (James Culliton), que designava 0s executivos por
liquidificadores (mixers), ja que a sua funcdo era a de materializarem receitas,
misturando os ingredientes (actividades de marketing), mudando as suas quantidades ou
inventando novos elementos.

A partir de entdo a expressdo marketing-mix (mistura de Marketing), passou a ser a mais
comummente aceite para designar as diferentes actividades de marketing, sendo

actualmente considerada a base fundamental para o marketing tactico e operacional.

McCarthy (1960), criou um modelo com os 4 grandes grupos de actividades de
marketing, que representam os ingredientes do composto e que separou em 4 grandes
categorias de actividades: produto, prego, ponto de venda e promocéo. Este modelo tem
como pressuposto o facto de que se conseguirmos estabelecer o equilibrio entre as

componentes destas 4 variaveis, 0 negocio tem sucesso.

9.1.1. Definicéo da Politica de Produto
9.1.1.1. Produto

O conceito que se pretende criar € o de um local moderno e informal, para
saborear/degustar uma variada gama de produtos a qualquer hora do dia, preparados por
profissionais de escolas de hotelaria. O horério de funcionamento é alargado, prevendo
0 servico de pequenos-almogos, almogos, lanches, jantares e ceias e funcionando

também para se poder beber um “copo’ a meio da tarde e comer alguns petiscos.

Havera um servigo diario de “brunch”, com menu pré-estabelecido (ovos, tostas,
iogurtes com cereais, sumos, batidos, fruta, compotas, manteiga regional, pdo diverso e

pastelaria variada).
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No que respeita a pequenos-almocos e lanches, é objectivo do promotor do projecto
criar uma procura especifica, oferecendo menus padronizados com nomes apelativos,
que contenham 0s principais produtos consumidos nestas categorias, com uma forte

vertente saudavel (sumos, batidos, frutas, compotas naturais, etc.).

No que respeita as refeicdes mais substanciais (almog¢o ou jantar, ceias e petiscos) sera

colocada énfase no desenvolvimento de 4 grandes categorias:

1 - As entradas ou petiscos, que poderdo ser partilhados em grupo ou consumidos em
pequenas doses individuais (como tostas com tomate, com broculos ou com espargos,
patés de salsa e atum, sardinhas com picante, queijos varios e as suas especialidades
como o fondue de queijo ou os folhados de queijo, croquetes e pastéis, ovos de
codorniz, requeijdo com doce de abdbora, requeijdo com morangos, morcela com
ananas, pasta de torresmos dos Acores, améijoas, conquilhas, mexilhdo com aipo ou de
tomatada, presuntos e enchidos varios e sopas, entre outros). E nesta categoria que o
restaurante afirmara parte da sua identidade, mostrando e divulgando os produtos
portugueses, pelo que a carta tera aqui uma amplitude grande (cerca de 20
especialidades diferentes) e um elevado nivel de profundidade, sendo apresentadas

varias formas de comer queijos ou mexilh&o por exemplo.

2 - As bebidas, sendo alvo de particular atencdo a selec¢do de bons vinhos portugueses,
com a opg¢do do servigo “a copo” a um preco convidativo, mas também havera uma

oferta alargada de sumos e batidos naturais.

3 — Vérios tipos de saladas, divulgando a variedade dos nossos legumes e frutas, usando

diferentes tipos de alface, de tomate, espinafres ou pimentos, entre outros.

4 — Os doces tipicos portugueses, como a docaria conventual, os famosos pastéis de
Belém, os doces de améndoa algarvios, 0s suspiros, as queijadas da ilha Graciosa e as
de Sintra e algumas especialidades mais recentes como a torta de lima, 0 merengue de
limdo, a baba de camelo, o melhor bolo de chocolate do mundo ou a docaria artistica,
onde havera parcerias com fornecedores de pastelaria decorada de forma temaética, como
meio de exposicédo e divulgacdo de imagens de Lisboa que, tal como podemos ver nas
imagens abaixo € muito apelativa. Estes deverdo desenvolver modelos pequenos destes

bolos, que possam ser vendidos a unidade e que possam atrair & loja grupos de turistas.
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Figura Il — Fotografias de Docaria Artistica

Havera também 2-4 pratos do dia, como a raia alhada de Olhdo, o bife de atum, o peixe
assado no forno, as iscas a portuguesa, a caldeirada ou as famosas sardinhas
portuguesas, além dos bifes confeccionados de varias formas, entre outros. Serdo
produtos frescos, comprados no dia, que irdo variar em funcdo da disponibilidade nos

mercados locais.

Relativamente aos outros periodos do negdcio (ceias, meio da tarde, etc.), poderdo ser

degustados petiscos, juntamente com vinho a copo, entre outros.

Quanto aos produtos a venda para consumo fora do espaco, serdo vendidos no espaco

vinhos, queijos, enchidos, azeite, compotas, conservas, café e pastelaria.

Sao assim definidos 4 produtos: Pequenos-almocos e lanches, Almocgos e Petiscos,
Jantares e Ceias e Produtos vendidos na loja para consumo fora do local (No anexo 9,

Quadro 12 e Gréfico 5 é mostrado o objectivo de mix de produto em quantidade).

9.1.1.2. Embalagem

Para os produtos a venda para consumo fora do espaco, serdo desenvolvidas embalagens
com a marca do projecto, para 0 seu transporte. Isto sera feito para dar visibilidade a

marca, ajudando a construir a sua imagem e a sua notoriedade.

A escolha dos materiais para servico das refeicbes no local também sera alvo de
especial atencdo, pretendendo-se que incorporem os valores da marca e, que no maior

numero possivel de casos, possam ser personalizados.
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9.1.1.3. Servigos

Em relacéo aos servicos associados, sera dado énfase a satisfacdo do cliente, através da

minimizacdo dos tempos de espera e de um servigo acolhedor, num ambiente informal.

Seré oferecido um cartdo a cada cliente, com o objectivo de criar uma base de dados que
terd como missdo contactar os clientes aquando do aparecimento de novidades da sua
preferéncia, quer na ementa, quer na loja ou de qualquer tipo de promoc¢do ou
comunicacdo de eventos. Deste modo, além da divulgacdo, é estimulada uma constante
comunicacdo com os clientes. Este cartdo devera registar todas as compras feitas pelo
cliente, bem como observacdes pertinentes que se entenda acrescentar, para que as
comunicagcdes que venham a ser feitas possam ser direccionadas da forma mais

especifica possivel, numa filosofia de CRM.

Haverd em cada mesa um livro com imagens e curiosidades de slow food, de Lisboa e

de Portugal, para que a refeicdo possa ter uma componente ainda mais ludica.

Qualquer cliente podera também visitar a cozinha para ver os diferentes profissionais a
trabalhar, se o desejar. Estara afixada diariamente informac&o sobre os profissionais que
estdo a trabalhar nesse dia, bem como das suas especialidades mais apreciadas.

Havera ainda disponivel Internet com acesso gratuito para os clientes do espaco.

Serdo feitos acordos com empresas de transportes e entregas ao domicilio, para os

clientes que quiserem beneficiar das vantagens do “take-away”.

9.1.1.4. Marca

Os elementos tangiveis a desenvolver para representarem a identidade da marca serdo o
seu nome, um logotipo que estara presente em todas as comunicacdes da marca, nos
produtos expostos para venda, nos sacos e embalagens para levar para casa e a
concepgdo de um ambiente acolhedor e informal, no qual o design terd& um papel

fundamental, para transmitir modernidade e informalidade.

Seréo usados no espago difusores de odores (como a canela, as flores ou o cheiro a terra
molhada) que serdo mais um dos elementos de construgdo da identidade da marca,

perseguindo-se 0 mais possivel o envolvimento sensorial da marca com os clientes.
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Smilansky (2009), refere alguns exemplos de experiéncias interactivas do cliente com a

marca, que serdo alvo de avaliagdo pela empresa de comunicacéo que for seleccionada.

Serd uma empresa de comunicacdo a desenvolver os logotipos e 0s outros suportes
necessarios a transmisséo dos valores da marca, a qual sera dado um briefing inicial
onde sera explicado o conceito a desenvolver e o0s valores que a marca pretende espelhar
(no Anexo 9, llustracdes 2 e 3, sdo mostrados exemplos de logotipos, que constituirdo

parte do briefing inicial que sera dado as agéncias de comunicagao).

9.1.2. Definicao da Politica de Preco

De uma forma genérica, a fixacdo de precos pode ser feita em funcdo dos custos, da
concorréncia ou da elasticidade da procura face ao preco. N&o pretende a empresa
dominar pelos custos, mas antes desenvolver uma estratégia de diferenciacédo, através do
produto e da marca. Pretende-se também que o preco seja equilibrado vs a concorréncia
existente na zona, pelo que a fixacdo do preco para os diferentes produtos obedecera a
um equilibrio entre o que os diferentes tipos de cliente valorizam como prego correcto e
0 que a concorréncia oferece. Analisando a informacéo disponivel sobre os concorrentes
da area de influéncia do projecto, observamos que uma refeicdo com bebidas ao jantar

varia entre 25 e 60 euros e entre 0s 15 e 0s 30 euros ao almogo.

Os nossos objectivos de preco médio por refeicdo sdo mostrados no quadro abaixo (as

projeccOes de vendas em quantidade e valor constam do Anexo 10, Quadro 13).

Quadro IX - Objectivos de preco médio unitario de venda por refeicéo

Preco unitdrio de venda em euros / Ano 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Produto Pequenos almogos e Lanches
Preco Unitério 2,2 2,3 2,4 2,5 2,6 2,7
Preco unitdrio com IVA 2,5 2,6 2,7 2,8 2,9 3,0
Produto Almogos
Prego Unitdrio 8,0 8,3 8,7 9,0 9,4 9,7
Prego unitdrio com IVA 9,0 9,4 9,8 10,2 10,6 11,0
Produto Jantares, Ceias e Petiscos
Preco Unitério 18,0 18,8 19,5 20,3 21,0 21,8
Preco unitario com IVA 20,3 21,2 22,0 22,9 23,7 24,6
roduto Vendido para consumo fora do local
Preco Unitario 4,0 4,2 4,3 4,5 4,7 4,9
Preco unitdrio com IVA 4,5 4,7 4,9 51 5,3 5,5
Preco Médio Bebidas Alcodlicas(€) - 1 por jantar 5 5,2 54 5,6 58 6,05
Preco Médio outras bebidas (€) - 1 por refeigdo 1 1,04 1,08 1,125 1,17 1,215
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Um dos pressupostos que consideramos foi o de que as bebidas alcodlicas sdo
consumidas s6 ao jantar e associadas a uma unidade por refei¢do e as outras bebidas sdo

consumidas em todas as refei¢des, também pelo menos uma unidade.

Pretendemos que para 0s pequenos-almocos e lanches seja dispendida uma média de 2,5
até 3 euros por pessoa (sandes ou bolo, bebida e café), com excepcdo dos diferentes
menus de “brunch” que custardo 6 euros por pessoa e terdo incluido sumos, batidos,

logurtes, fruta, sandes, bolos e ovos.

Para os almocos, estima-se que seja dispendido em média um valor entre 9 e 11 euros

com bebidas incluidas e, para jantares, uma média situada entre 20 e 25 euros.

Para 0s petiscos ou ceias, é pretendido que o cliente pague em média um valor de 15

euros com bebidas incluidas.
Estima-se também, que a loja venda os produtos a um preco médio de 4,5 a 5,5 euros.

As politicas de aumento de precos traduzem-se em aumentar todos 0s anos 0s pre¢os de
venda a uma taxa de 4% em todas as categorias de produtos (Anexo 10, Quadro 14), o
que permitira subir a margem de forma gradual, pois foi contemplado um aumento de
precos de apenas 2,5% para 0s gastos em fornecimentos e servigos externos e aumentos
das remuneracfes do pessoal. Quanto ao custo das mercadorias vendidas e das matérias
consumidas, optou-se por indexar 0 seu aumento de preco aos aumentos do preco de

venda, isto é, 4% ao ano.

Os impactos desta politica de precos e do tipo e quantidade de produtos vendidos,
resultam num peso constante ao longo dos anos de 16% do produto pequenos-almocos e
lanches, 27% do produto almocos, 53% do produto jantares e 4% dos produtos vendidos
para consumo fora do local (Anexo 10, Graficos 6 e 7).

9.1.3. Definicdo da Politica de Canais de Distribuicdo - Localizacdo do Ponto de Venda

Apos se ter decidido qual o tipo de espaco e o tipo da localizacéo pretendida, foi dado
um briefing a uma agéncia imobiliaria, que apresentou varias alternativas de espacos

com os respectivos valores de trespasse, m2 e n° de lugares (Anexo 11, Quadro 15).
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Foram visitados 0s varios espacos, com excepcao dos que nao correspondiam ao eixo de
localizagdo dado no briefing inicial (que no quadro 15 acima mencionado aparecem
designados como zonas sem interesse). Pelo montante financeiro envolvido, pelas areas
Uteis apresentadas, e pelo potencial de crescimento da zona, foi escolhido o espaco

sombreado a cinzento (Anexo 11, Quadro 15), na Rua de S. Paulo, zona do Cais Sodré.

Apbs essa escolha, foi necessario equacionar se seria mais rentavel comprar ou pagar
um trespasse e arrendar o espaco (ver Anexo 11, Avaliacdo de alternativas face ao
espaco escolhido - comprar vs arrendar). Uma vez que seria necessario um investimento
inicial elevado para o projecto de arquitectura, concluiu-se que a compra do espago seria

a melhor opcao.

9.1.4. Definicao da Politica de Comunicacdo e Promogéo

Tendo em conta que a estratégia de comunicacdo do espaco e a divulgacéo e criacdo da
marca sdo importantes para o sucesso do negécio, ha que desenvolver, em parceria com
uma agéncia de comunicacao e relagdes publicas, quais as ac¢des criticas dirigidas aos
diferentes grupos-alvo, sendo que no ponto 8.3. ja foram apresentadas algumas ideias
tipo para comunicacdo. Mas, serd a agéncia de comunicacdo a apresentar as melhores

alternativas.

Pretende-se que no momento do langcamento do espaco seja criada uma actividade que

gere noticias na imprensa, de forma a atrair os clientes para uma primeira visita.

Para a abertura, sera também considerada uma fase de 3 meses de divulgacdo e
experimentacdo por parte da comunidade jornalistica e gastrondmica, enviando-se
convites através da agéncia de relacBes publicas. Serdo enviados convites para a
inauguracdo aos varios criticos de imprensa, dando especial énfase aos meios
especializados como a Time-out Lisboa, o guia Boa cama, Boa mesa do Expresso, 0

Publico, a Revista de Vinhos, etc.

Sera feito um evento mensal dedicado a uma tematica da moda/gastronémico, onde
serdo convidadas figuras da area ou publicas, que possam trazer publico ao espaco e,

noticias do espago na imprensa e nos guias da cidade.
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Haverad regularmente encontros da comunidade de Slow food, para os quais serdo
convidados alguns clientes com interesse nesta tematica, para que possam conhecer o

movimento e conhecer os Ultimos produtos e as novidades.

Havera um site na Internet e nas redes sociais, onde serdo criados Vvarios espagos de
sugestdes, mas havera também toda a informacdo actualizada, sendo possivel também
fazer reservas online. Estes espagos serdo actualizados regularmente, criando
movimentos da empresa nas varias paginas, para que o valor do dinamismo seja

constantemente percepcionado.

O sistema de CRM ser& uma fonte permanente de comunicacdo com os diferentes tipos

de clientes, promovendo accdes especificas nas suas areas de interesse.

Seguidamente sdo mostradas as reparticdes dos investimentos das varias actividades de
comunicacdo e promocdo acima descritas, bem como de outros gastos com
fornecimentos e servigcos externos (no Anexo 12, Quadro 16 e Gréafico 8, mostra-se o

mapa de Fornecimentos e Servigos Externos e o peso de cada uma das rubricas no total).

Quadro X — Reparticdo por tipo de actividades dos Gastos com Fornecimentos e

Servigos Externos

Reparticdo dos Fornecimentos e servicos externos

Reparti¢do dos Fornecimentos e Servigos Externos

Eventos mensais (500 cada) 6000,0
Publicidade e Propaganda Publicidade Internet (300 més) 3600,0
Gestdo redes sociais e website (150 més) 1800,0
Software Gestdo, CRM e cartdo cliente (200/més) 2400,0
Relagdes publicas (500/més restantes) 6000,0
Consultadoria Higiene e segurancga alimentar (100/més) 1200,0
Trabalhos Especializados Consultadoria contabilidade + software de facturagdo (350/més) 4200,0
Vigilancia e Seguranca Vigilancia e seguranca (250/més) 3000,0
Lavandaria (300/més) 3600

Limpeza, Higiene e Conforto Limpeza (500/més) 6000
Seguro das instalagbes Seguros do espago (100/més) 1200
Electricidade, Combustiveis e Agua [Agua, luz e gaz (1000/més) 12000
Comunicagdo Comunicagdes (Internet do espago, telefones e TV cabo) (150/més) 1800
Artigos para oferta Embalagens para produtos para venda na loja (ofertas)(100/més)(5% vendas) 1200
Rendas e Alugueres Unicre (2% da facturagdo) (rendas e alugueres) (730/més) (2% vendas) 8760
Conservagdo e Reparagdo varias (250/més) 3000

Equipamentos de cozinha (250/mES) 3000

Equipamentos para sala (mobiliario e decoragdo) (200/més) 2400

Pratos/copos/talheres (100/més) 1200

Conservacdo e Reparagdo Atoalhados e fardas (100/més) 1200
Livros e documentagdo técnica  |Livros (100/més) 1200
Consumiveis de informatica e escritorio e odores (200/més) 2400

Material de Escritorio Ementas e folhetos loja (100/més) 1200
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9.2. Politicas de Tecnologia

No que diz respeito as tecnologias adoptadas para o desenvolvimento do projecto, ha
dois tipos de tecnologias a avaliar: as tecnologias directamente necessarias ao tipo de
negdcio e as tecnologias de suporte (no anexo 13 faz-se uma listagem dos diferentes

tipos de tecnologia necessarios e em relacao aos quais sera necessario tomar decisoes).

Haverad bastantes avaliacdes a fazer relativamente ao bindmio usar o que existe no
espaco versus comprar ou alugar em sistema de leasing equipamentos e tecnologias
novos. Durante estas avaliacOes, que serdo conduzidas por técnicos capacitados para o
efeito, ha que seguir uma politica de avaliagdo das diferentes propostas, ao nivel dos

custos, e do rendimento dos equipamentos.

Apo6s uma reunido do promotor do projecto com a AHRESP, foi facultada por essa
associacdo uma lista com varios fornecedores alternativos, nas diferentes areas, mas
certamente que haverd equipamentos existentes que irdo ficar ao servico do espaco e

outros que terdo que ser adquiridos.

Para efeitos da concepgédo deste projecto de investimento e porque o espaco escolhido
estd em funcionamento actualmente, partimos do pressuposto de que todos o0s
equipamentos necessarios ao funcionamento da actividade estdo a funcionar em
condi¢des normais. No entanto, ao nivel dos equipamentos de sala e da sua decoracéo
sera tudo adquirido de novo, pois os actuais tém um caracter eminentemente tradicional
e ndo correspondem ao ambiente que se pretende criar, visto que nédo reflectem os

valores de modernidade e informalidade que queremos criar no espago.

Foi aqui considerado como um sistema de tecnologia da empresa 0 processo de
confeccdo dos alimentos. Sendo que a qualidade da comida servida é um dos factores
criticos de sucesso na restauracdo, sera dada particular énfase a este ponto, aquando do

recrutamento e seleccéo do pessoal de cozinha.

Serd também estabelecida uma parceria com fornecedores de pastelaria decorada de
forma artistica, como meio de exposicdo e divulgacdo de imagens de Lisboa.

A reparticdo do Investimento inicial do projecto (Anexo 13, Quadro 17 e Grafico 9) tem
uma componente de 70% para a compra do espaco e projecto de arquitectura, de 18%

para equipamento basico e de 12% para outros activos tangiveis.
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9.3. Politicas de Organizacgéo

9.3.1. Politica de Parcerias

A empresa definira, implementara e controlard a sua cooperacdo com outras entidades,
nomeadamente com fornecedores, para se poderem explorar sinergias que permitam
obter vantagens reciprocas e que envolvam as dimensfes economica e humana. Seréo
alvo desta constituicdo de parcerias as escolas de hotelaria e turismo, a rede
internacional de “slow food” (movimento global fundado em 1989 com o objectivo de
preservar as tradi¢Oes de gastronomia locais), alguns fornecedores de matérias-primas e
de produtos para venda no local e, por exemplo, alguns sites de turismo. Temos também
como objectivo fazer uma abordagem as maiores empresas e instituicbes do local (como
a EDP e o IADE), para identificar que necessidades possam ter e desenhar
conjuntamente algumas formas de cooperagdo. Construiremos ainda parcerias com
varias empresas de delivery de refeices em casa ou no escritdrio, para os clientes que o

pretendam, pois esta € uma tendéncia que se prevé gue continue (take away).

9.3.2. Politica de Responsabilidade Social
O projecto tem objectivos de ajuda ao desenvolvimento da comunidade onde opera,
nomeadamente ajudando na promoc¢do da zona da cidade onde ficara inserido, da

promocdo do patrimonio gastronomico portugués e da cidade de Lisboa em geral.

9.3.3. Politicas de Etica
Serdo definidos compromissos da empresa relativos aos seus valores morais e praticas

que respeitem a honestidade, a igualdade, a integridade, o rigor e a justica.

9.3.4. Politicas de Participacao
Entende o promotor do projecto difundir uma politica de participacdo e inclusdo dos
seus colaboradores, dos seus clientes e fornecedores, incitando a participacdo na

melhoria de todos os processos, em todos os niveis da organizacao.

9.3.5. Politicas de Qualidade
O projecto tem como objectivos exceder a satisfacdo das necessidades e expectativas
dos clientes e dos seus colaboradores, gerando fidelizacdo e commitment. Para garantir a

execucdo das politicas da qualidade, a organizacdo criard mecanismos, em conjunto
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com o parceiro seleccionado de consultoria em higiene, salde e seguranca alimentar,
para controlar a conformidade dos processos, na selec¢do de matérias-primas e na sua
manipulacdo, bem como formas de avaliacdo para medir o nivel de satisfacdo e de

fidelizacdo dos seus clientes e 0 envolvimento/commitment dos colaboradores.

9.4. Politicas de Recursos Humanos

Chiavenato (2009), refere a importancia da criacdo de um sistema para a gestdo das
pessoas e das suas expectativas como um elemento fulcral para o sucesso empresarial.
Este projecto tem as suas politicas especificas de recrutamento, seleccdo, formacao e
avaliacdo dos colaboradores, com o objectivo de promover a melhoria das suas
qualificacbes e do seu desempenho e de garantir igualdade de oportunidades de

formacéo, desempenho, promogdo e remuneracao.

Tracy (1990) fala do Empowerment como uma forma de distribuir o poder dentro das
organizagdes, como filosofia chave para o envolvimento e compromisso de todos 0s
colaboradores no dia-a-dia da empresa. Em sintonia absoluta com essa filosofia, porque
os colaboradores tém um grau de especializacdo elevado e também como forma de os
envolver ou estarem comprometidos com a empresa (terem commitment), pretende o
promotor do projecto distribuir de forma individual as responsabilidades, a autoridade,
padrdes de exceléncia individuais e da organizacdo, formagéo, informacéo, dar feed-
back regular e honesto, reconhecer o desempenho positivo quando for o caso e, ter
tolerancia para com o erro, quando justificado, como forma dos colaboradores terem

uma relacdo de confianca e de respeito para com a empresa.

Senge (1990) apresenta o conceito e a forma de construir as “Learning Organizations”,
tendo como uma das suas bases 0 empowerment e partindo do pressuposto de que as
pessoas e as organizagdes podem errar, mas que, se aprenderem com o erro, as decisdes
seguintes serdo mais benéficas para a organizacdo. Trata-se de retratar o processo do

crescimento, aplicado ao contexto empresarial.
9.4.1. Recrutamento e Seleccdo

A opcéo preferencial para o recrutamento e selec¢do do promotor do projecto € o de

estabelecer parcerias com as Escolas de Hotelaria e Turismo.
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Considerando que “...a taxa de empregabilidade dos alunos, 6 meses apds a conclusao
do curso, é hoje de 80% e, cerca de 78% recebe mensalmente entre os 476 e 1000
euros...” (Sénia Abreu Sebastian, administradora do Turismo de Portugal responsével
pelo pelouro da formacdo, em entrevista ao semanario Expresso de 14 de Maio de
2011), isto permite ndo s6 ir buscar esse tipo de profissionais, mais dotados de
conhecimentos tedricos sobre a compra, preparacdo e apresentacdo dos alimentos
(pessoal de cozinha) e sobre as diferentes formas de prestar um bom servico (pessoal de
sala), como permite também construir uma previsdao dos gastos que teremos com o

pessoal, sem um grande desfasamento da realidade actual existente no mercado.
9.4.2. Formacéo

Como pressuposto do desenvolvimento de pessoas, ha que empreender regularmente
actividades de formacdo internas e externas em dominios tdo vastos como os da salde,
higiene e seguranca alimentar ministrados pela AHRESP, os de lideranga, alguns
especificos de cozinha, de servico ao cliente, entre muitos outros, sendo que o
importante a reter € que a formacdo devera ser sempre personalizada, indo de encontro

as necessidades individuais dos colaboradores.

Lendrevie (2004) sustenta que no actual contexto de evolucdo ha uma necessidade de
formacdo continua dos colaboradores, como forma de actualizacdo permanente da sua
formagdo de base, para que possam incorporar na actividade da empresa as mais

recentes técnicas e ferramentas de trabalho.

A formacdo é uma das ferramentas que contribui para a melhoria do desempenho. No
desenvolvimento deste projecto sdo afectadas verbas anuais para a formacao, bem como

para actividades de marketing interno (Anexo 14, Quadro 19).
9.4.3. Animacao e Gestdo da Equipa

Serdo empreendidas actividades regulares de animacdo das equipas, para construcdo de
espirito de pertenca, transmitir informacéo relevante sobre o negécio bem como sobre
qualquer alteracéo de estratégias ou politicas e cimentar o conjunto de valores, a missdo
e visdo da empresa. Estas actividades, cuja periodicidade variard em funcdo do seu

objectivo, serdo definidas caso a caso, conforme as necessidades de gestao.
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9.4.4. Definicdo de Turnos

Como a empresa pretende aproveitar as oportunidades proporcionadas pelos varios tipos
de produtos (pequenos-almogos e lanches, almogos, jantares e ceias) e ter um horério de
funcionamento alargado, como forma de rentabilizar o investimento no imobilizado,
fazendo-o rodar diariamente 0 maior n° de vezes possivel, ha que trabalhar com 2 turnos

de pessoas, para poder assegurar um nivel de servi¢co adequado.

Sabe 0 promotor do projecto que esta nao é a pratica do sector, onde nao sdo explorados
todos os possiveis produtos, e se centram as actividades didrias s6 em alguns desses

produtos, tornando possivel a existéncia de um so6 turno de colaboradores.

Acredita-se no entanto que a pequena representatividade no mix de produto dos
pequenos-almocos e lanches (5%) pode constituir um vector de crescimento da
facturacdo importante, além de servir um dos maiores grupos-alvo (em dimensao) do

negocio (os que trabalham no local).

Pretende-se também que dentro destes dois turnos se consiga dinamizar, em conjunto
com 0s nossos parceiros das escolas de Hotelaria e Turismo uma sessdo diaria de
estagio dos seus alunos, para que possam aprender e vivenciar o dia-a-dia do negocio

enguanto ainda estdo a estudar, colaborando em simultaneo com as tarefas do projecto.
9.4.5. Avaliacdo do Desempenho

Havera uma definicdo de objectivos individualizada, desenhada em funcdo dos
objectivos da empresa e do plano de desenvolvimento das competéncias de cada
individuo, sendo que se pretende que haja uma indexacdo da sua performance a uma

componente variavel do seu salério, paga em funcéo do atingir desses objectivos.

O pessoal de sala tera objectivos de venda e o pessoal de cozinha tera objectivos de
producdo de refeicdes, como indicadores da sua produtividade, bem como objectivos
individuais de indole qualitativa, no qual serdo espelhados os comportamentos e

atitudes que se queiram ver modificados ou potenciados.

Como fio condutor do funcionamento desta politica, a empresa prevé que haja
anualmente um plano de desenvolvimento individual, desenhado para ir de encontro aos
objectivos individuais dos colaboradores, com as ac¢fes de formacao necessarias para

ajudar o colaborador no seu desenvolvimento, com um feed-back trimestral regular

73



sobre o caminho e com um caracter formal (escrito), para que haja um maior rigor. O
montante para esta actividade foi inscrito no mapa de Gastos com o Pessoal, na linha de
Outros Gastos com o Pessoal (Anexo 14, Quadro 20).

9.5. Politicas Financeiras

As principais decisbes sobre politicas financeiras que foram tomadas na concepgao
deste projecto foram as seguintes (sumarizadas no Anexo 15, Quadros 21 e 22):

e O prazo médio de pagamentos a fornecedores sera de 30 dias, enquanto o
recebimento de clientes € a pronto. Sabemos que neste negdcio os clientes
pagam a pronto (seja com dinheiro ou com cartdo de crédito) e a SIBS
disponibiliza o dinheiro no dia na conta da empresa.

e A taxa média para a remuneracdo da SIBS foi considerada de 2% e incluida
como um gasto de Fornecimentos e Servicos Externos no ponto Rendas e
Alugueres, para efeitos de simplificacdo de calculo.

e O prazo médio de stocks € de 30 dias, por incorporar ndo sé a comida, mas
também bebidas alcodlicas e outros bens menos pereciveis (para venda na loja).

e A taxa do IVA das vendas é de 13% e considerou-se uma taxa de IVA média de
10% nas compras de matérias-primas, pois havendo muitos produtos a 6% e
outros a 23%, este € um valor intermédio entre as duas.

e Relativamente as taxas de juro para aplicacbes (3%) e obtencdo de
financiamento a curto (7%) e a médio prazo (10%), optdmos por escolher as
taxas que estdo no mercado a data da concepcdo desta andlise, embora se
acredite que sdo valores conjunturais.

e A taxa de juro dos activos sem risco foi considerada como sendo de 3%.

e O prémio de risco de mercado foi considerado como sendo de 10%.

e O projecto foi desenhado para ter uma estrutura equilibrada entre os capitais
préprios (60%) e os capitais alheios (40%), por se considerar que dada a actual
falta de liquidez da economia, € um valor que revela compromisso e
envolvimento, por parte do promotor. Para além deste facto, é pretendida a
compra do espaco por 125.000 euros, sendo que a banca actualmente apenas
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concede 80% do valor do espaco, isto é, 100.000 euros. Assim sendo, 0s capitais
proprios terdo que ser de 150.000 euros.

e Foram consideradas aplicacfes dos saldos de tesouraria, considerando-se que a
partir do 5° ano h& condigbes para o recomeco de um novo ciclo de
investimentos.

e Considerou-se, por ser pratica no sector, que o custo das mercadorias vendidas e

matérias consumidas representa 37,5% das vendas (anexo 15, Quadro 22).

No grafico abaixo é apresentada a estrutura de custos do projecto no seu arranque,
havendo uma equilibrada distribuicdo de cada uma das componentes operacionais e
apenas 3% de peso dos custos de financiamento necessarios. E claramente ilustrado o
peso que o0s gastos com o pessoal e com o outsourcing de servigos especializados tém

no projecto, para garantir poder um bom nivel de servico, desde 0 momento inicial.

Gréfico Il — Reparti¢do dos Custos do Projecto

Juros e gasins
Gains/reversbes similares
de depreciacioe suportados
amortizacio 3%

&%

Formedmenio e
servicos extemoes
23%

Estrutura Custos (2012)

10. Requisitos para a Implementagéo
10.1. Requisitos Essenciais para a Implementacéo

e O bindémio localizacao do espaco / preco serem os definidos ou melhorados
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O espaco ter uma dimens&o superior a 200 m2 e funcionalidades que permitam
servir em simultdneo uma refeicdo para 50 pessoas sentadas

A obtencdo de licengas (licenciamento da obra e subsequente alvara de
funcionamento) por parte da Camara Municipal de Lisboa

A obtencdo do financiamento que se considerou necessario, associado a uma
taxa de juro razoavel, dentro da incerteza que se vive actualmente

A contratacdo do pessoal decorrer de acordo com o quadro perspectivado de se
conseguir recrutar profissionais saidos das Escolas de Hotelaria e Turismo
dentro do intervalo de custos considerado, pois € um dos tragos de originalidade
do projecto

A contratacdo dos varios Fornecimentos e servicos externos criticos ao negécio
ndo exceder as previsdes de custos (agéncia de comunicacao e relacdes publicas,
agéncia de gestdo das actividades na web, nas redes sociais e nos sites de

turismo e activacao e gestdo de sistema de CRM)

10.2. Planos Alternativos

Decorrente do tipo de requisitos essenciais que possam nao acontecer de acordo com o

esperado, podem ser accionados os respectivos planos de contingéncia:

Se ndo se conseguir obter o espaco escolhido, podemos proceder a pesquisa de
um novo espaco, desde que obedeca aos critérios de localizagdo num dos eixos
definidos (Santos / C. Sodré / Terreiro do Paco / Bairro Alto), para atrair em
simultaneo visitantes locais e turistas, tenha mais de 200 m2 e funcionalidades
para 50 pessoas e 0 investimento de arranque néo seja superior a 250 mil euros;
Se ndo se conseguir obter as licencas e o alvara de funcionamento para este
espaco, pesquisar-se-4 um novo espaco;

Se durante o processo de recrutamento de jovens profissionais das escolas de
Hotelaria se apurar que ndo tém as motivacdes e a maturidade para integrar 0s
valores e 0 espirito deste projecto, ha que aplicar um novo conceito, que podera
por exemplo ser a tipicidade dos cozinheiros tradicionais portugueses (promover
por exemplo a imagem da D. Maria, a nossa profissional de cozinha, que faz

boas refei¢des para os portugueses ha 20 anos e quer continuar a fazer mais);
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e Se 0S custos com 0S Nnossos parceiros externos, que foram considerados
nucleares para 0 projecto se vierem a revelar muito superiores ao previsto, ha
que estudar quais as melhores alternativas internas para a substituicdo destes;

e Se as vendas ndo ocorrerem de acordo com o previsto, existe flexibilidade para

se focalizar mais nos produtos com melhores margens.

10.3. Cronograma para Implementacao

As actividades a desenvolver antes do arranque do projecto sdo bastante variadas
(Anexo 16, Quadro 23). Deve sublinhar-se o constrangimento temporal associado a
aprovacao do licenciamento de obras que condiciona todo o desenrolar das operacdes e
deverd ser submetido a Camara Municipal de Lisboa e cuja aprovacdo demora em
média 3 meses, sendo um condicionante de todo o fluxo de actividades, inclusivamente

da compra do espaco.

11. Avaliacdo Financeira e Analises de Sensibilidade
11.1. Avaliacdo Financeira

No que diz respeito aos principais indicadores econdémicos, o projecto apresenta uma
taxa de crescimento das vendas mais agressiva nos 2 primeiros anos (17% e 16%
respectivamente), seguidas de crescimentos estabilizados de 9% ao ano. O ponto critico
das vendas é atingido no 3° ano de actividade.

Quadro XI — Principais Indicadores Econémico-Financeiros do Projecto

INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Taxa de Crescimento do Negdcio 17% 16% 9% 9% 8%
EBITDA (Resultado antes de depreciagdes, juros e impostos) 562 28681 36651 38665 55994 75562
EBIT (Resultado Operacional) -27188 931 8901 20915 38244 66812
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS -37118 -8909 1415 15896 36293 68568
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO -37118 -8909 1415 15896 34285 50397
Return On Investment (ROI) -16% -4% 1% 8% 16% 19%
Rendibilidade dos Capitais Préprios (ROE) -33% -9% 1% 13% 22% 24%

A Margem Bruta é positiva durante todo o periodo do projecto, bem como o EBITDA,
apresentando Resultados Operacionais positivos no 2° ano e Resultados Antes de
Impostos positivos apenas em 2014, no seu 3° ano de actividade, como podemos ver no

quadro acima. Isto significa que, nos dois primeiros anos a actividade ndo gerou os
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fundos suficientes para o suporte das depreciacdes dos activos fixos tangiveis e

intangiveis, nem dos custos financeiros.

A partir do 3° ano de actividade a empresa ja tem resultados liquidos positivos, pois ja
foram amortizados os activos intangiveis e pago 40% do financiamento bancério inicial
necessario, reduzindo a pressdo dos encargos financeiros (0 seu prazo de pagamento
sera de 5 anos). A diminuicdo ou 0 aumento do prazo de pagamento do empréstimo de
médio prazo, ndo introduz muita variagdo nos resultados, pois o que tem grande impacto
nos resultados negativos dos primeiros anos sdo 0s custos relacionados com as

depreciacdes dos activos.

O Retorno do Investimento (ROI) é positivo a partir do 3° ano, atingindo no ano final de

referéncia um valor de 19%.

Rentabilidades dos capitais Proprios situadas acima de 10%, como o projecto apresenta
a partir do 5° ano, sdo dificeis de encontrar e situam-se acima das taxas de referéncia

para as principais aplicacOes existentes no mercado.

No que diz respeito a analise dos indicadores financeiros do negdcio, pode-se dizer que,
tem um plano financeiro que envolve fundos de capital em quantidade adequada,
garantindo-lhe desempenho em termos de autonomia financeira e solvabilidade total
compativeis com a natureza e seguranca financeira do projecto, como ¢ ilustrado abaixo
(no Anexo 17, Quadros 24 a 29, sdo apresentados os principais indicadores utilizados na
avaliacdo econdmico-financeira do projecto, bem como as demonstra¢des de resultados,

balangos previsionais e o plano de financiamento do projecto).

Quadro XII — Indicadores de Autonomia e Solvabilidade

INDICADORES FINANCEIROS | 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Autonomia Financeira 48% 49% 53% 62% 2% 78%

Solvabilidade Total 192% 196% 214% 260% 359% | 449%

Sumarizando, podemos concluir que o projecto se paga num horizonte de 6 anos (Pay-
back period) e que apresenta uma taxa interna de rentabilidade (TIR) de 26%, além de
um VAL (Valor Actual Liquido) de 105 mil euros ao fim dos 6 anos, significando isto
que o investimento neste negocio, realizando-se os pressupostos de niveis de actividade

ja enunciados, é atraente para potenciais investidores. Do ponto de vista do promotor do

78



projecto, 0 VAL é de 269 mil euros e a TIR de 32%, podendo assim e 2017, dar-se lugar

a um novo ciclo de investimentos.

11.2. Andlise de Sensibilidade

Procedeu-se aos testes de sensibilidade do projecto as mais relevantes variaveis
envolvidas (os resultados sao ilustrados no Anexo 15, Quadros 30 a 34). Sinteticamente,

efectuaram-se 0s seguintes testes:

11.2.1. Andlise de Sensibilidade Associada a Variagdes do Nivel de Actividade
Cenério 1:

Reducdo de 10% na actividade, mantendo o mesmo nivel de pessoal e ndo fazendo
Publicidade nem Outsourcing das actividades de comunicacdo, obtendo resultados

liquidos acumulados no periodo de 29.899 euros.
Cenario2:

Reducdo de 25% do n° de jantares (produto nuclear) sé 1 cozinheiro e o resto do pessoal
crescendo em sintonia com o volume da actividade e ndo fazendo Publicidade nem
Outsourcing das actividades de comunicacdo, obtendo resultados liquidos acumulados

no periodo de 58.913 euros.
Cenério 3:

Eliminacdo do produto Pequenos-almogos e Lanches e operar apenas com um turno de
pessoal (tal como acontece na maioria deste tipo de espacos), obtendo-se resultados
liquidos acumulados no periodo de 74.855 euros.

11.2.2. Analise de Sensibilidade Associada a Reducdes do Preco de Venda
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Cenario 1:

Reducéo de 5% no preco médio de venda, ndo se efectuando publicidade, produzindo-se

resultados liquidos acumulados no periodo de 41.392 euros.
Cenério 2:

Reducdo de 10% no preco médio de venda, sem aumentar o pessoal, obtendo-se

resultados liquidos acumulados no periodo de 28.410 euros.
Cenério 3:

Reducdo de 10% no preco medio de venda, com apenas 1 cozinheiro e nao fazendo
Publicidade nem Outsourcing das actividades de comunicacgdo, obtendo-se resultados
liquidos acumulados no periodo de 100.403 euros.

11.2.3. Analise de Sensibilidade Associada a Aumentos de Gastos com o Pessoal
Cenariol:

Aumento de + 7,5% na rubrica de Gastos com o Pessoal, obtendo-se resultados liquidos
acumulados no periodo de 10.315 euros.

Cenério 2:

Aumento de 10% na rubrica de Gastos com o Pessoal, operando apenas com um
cozinheiro remunerado em + 20% e obtendo-se resultados liquidos acumulados no

periodo de 62.716 euros.
Cenério 3:

Aumento de 10% na rubrica de Gastos com o Pessoal, operando apenas com um
cozinheiro remunerado em + 50% e obtendo-se resultados liquidos acumulados no

periodo de 29.841 euros.
Cenério 4:
Aumento de 20% na rubrica de Gastos com o Pessoal, operando apenas com um

cozinheiro e obtendo-se resultados liquidos acumulados no periodo de 16.658 euros.
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11.2.4. Anélise de Sensibilidade Associada a Aumentos de Fornecimentos e Servicos

Externos
Cenério 1:

Aumento de 10% na rubrica de gastos com Fornecimentos e Servigos Externos,
produzindo -se resultados liquidos acumulados no periodo de 13.623 euros.

Cenério 2:

Aumento de 10% na rubrica de gastos com Fornecimentos e Servigos Externos,
prescindindo de Publicidade, produzindo -se resultados liquidos acumulados no periodo
de 70.036 euros.

Cenério 3:

Aumento de 10% na rubrica de gastos com Fornecimentos e Servigos Externos,
prescindindo do Outsourcing das actividades de comunicacdo, produzindo -se

resultados liquidos acumulados no periodo de 73.492 euros.

11.2.5. Analise de Sensibilidade a AlteracGes na Estrutura do Capital

Na medida em que o valor inicial do Capital Préprio é maior, os Resultados Liquidos
acumulados no periodo também sdo maiores, por via da reducdo dos custos suportados
com o financiamento. A estrutura de capital escolhida é aquela que contempla o
maximo de financiamento que se podera vir a obter na compra do espaco (100.000
euros) e, em simultaneo as disponibilidades maximas que o promotor do projecto pode

adjudicar a este empreendimento (pode ser observado no Anexo 15, Quadro 34).

Em conclusdo, o projecto embora naturalmente sensivel as variagdes que foram
testadas, mantém uma rentabilidade e performance adequadas, como se pode verificar

pelos respectivos indicadores que sdo apresentados (Anexo 15, Quadros 30 a 34).
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13. Anexos

Anexo 1- Enquadramento Global

Quadro 1 - Crescimento do PIB mundial e Projeccdes Futuras

Country Group Name 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

World 2.865 |[-0.524] 5.010 | 4.401 | 4.513

Advanced economies 0.219 |[-3.362| 2.968 | 2.376 | 2.577
Euro area 0.447 |-4.083| 1.743 | 1.626 | 1.773
Major advanced economies (G7) -0.161 |-3.683| 2.764 | 2.272 | 2.454
Newly industrialized Asian economies 1.783 |-0.810| 8.359 | 4.907 | 4.486
Other advanced economies (excluding G7 and euro area) | 1.643 |-1.215| 5.719 | 3.901 | 3.818
European Union 0.686 |-4.132| 1.762 | 1.776 | 2.076
Emerging and developing economies 6.063 | 2.724 | 7.253 | 6.540 | 6.485
Central and eastern Europe 3.196 |[-3.562| 4.237 | 3.666 | 3.959
Commonwealth of Independent States 5.297 |[-6.435| 4.551 | 5.026 | 4.687
Developing Asia 7.666 | 7.211 | 9.530 | 8.408 | 8.362
ASEAN-5 4.724 | 1.702 | 6.876 | 5.446 | 5.703
Latin America and the Caribbean 4337 |-1.741| 6.080 | 4.681 | 4.154
Middle East and North Africa 5.123 | 1.776 | 3.761 | 4.065 | 4.221
Sub-Saharan Africa 5.568 | 2.826 | 4.971 | 5.522 | 5.889

Fonte: International Monetary Fund, World Economic Outlook Database, April 2011, GDP in percentage at constant prices

Anexo 2 — Tendéncias Econémicas

Quadro 2 — Evolucédo do PIB Portugués entre 2007 e 2010

Ano PIB a precos constantes |Variagao
2007 | € 164.097.680

2008 | € 164.127.100 | 0,02%
2009 | € 160.066.473 | -2,47%
2010 | € 162.305.240 | 1,40%

Fonte: INE-BP Contas nacionais anuais (base = 2006)

Quadro 3 — Previsdes de Evolugdo do PIB, Inflagdo e Desemprego para Portugal

Descricao Unidade 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
PIB, pregos constantes % de variagdo 1,4 | -15(-05]| 0,9 1 1,2 | 1,2
Inflagdo, precos médios consumidor (% de variacdo 14| 24 14| 14|14 16| 1,8
Taxa Desemprego % populagdo activa| 11 | 11,9 | 12,4 | 11,9|11,3| 10,6 9,8

Fonte: International Monetary Fund, World Economic Outlook Database, April 2011
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Anexo 3 — Analise Sectorial do Mercado da Restauragéo

Quadro 4 — Consumo das Familias por Tipo de Bem ou Servico

Despesas de consumo final das familias por tipo de bens e servigos - ano de 2007
Produtos alimentares e bebidas ndo alcodlicas 16,2%
Bebidas alcodlicas, tabaco e narcéticos 3,1%
Vestuario e calcado 5,8%
Habitacdo, dgua, electricidade, gas e outros combustiveis 14,3%
Acessorios para o lar, equipamento doméstico e manutencdo da habitagao 6,4%
Saude 5,3%
Transportes 14,4%
Comunicagdes 3,1%
Lazer, recreacdo e cultura 7,3%
Educacdo 1,1%
Restaurantes e hotéis 11,0%
Bens e servigos diversos 12,1%
Total 100,0%

Fonte: INE — Contas nacionais anuais (base 2006)

Anexo 4 - Evolucgdo do N° de Lojas de Restauracdo por Formato e Area Geogréafica
Classificacdo das diferentes partes de mercado, segundo a Nielsen:

Restaurantes — ponto de venda que serve refeicdes e abre ao publico depois das 9h, ou

se for localizado num centro comercial, depois das 10h.

e Tem servico a mesa, ementa, carta de vinhos, talheres de metal para refeicdo e
nao tem pré-pagamento.

e Deve ter, pelo menos, trés das seguintes bebidas alcoolicas: Vinho aperitivo,
Vinho do Porto, Brandy, Espumante, Whisky.

e Estdo ainda incluidos os pontos de venda que pertencem a cadeias de restauracéo

organizadas.
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Snack — Ponto de venda que serve refeicdes e ndo se enquadra na definicdo de

Restaurante nem de fast food. Estéo incluidos os snacks anexos as estagdes de servico.

Café — Ponto de venda que serve café, ndo serve refeicBes, tem alguns produtos de

confeitaria e tem em stock pelos menos trés das seguintes bebidas alcodlicas: Bagaceira,

Brandy, Cerveja, Vinho Aperitivo, Vinho Espumante, Vinho de Mesa, Vinho do Porto,

Whisky. Estéo incluidos os cafés anexos as estacdes de servico.

Café puro — Ponto de venda que serve maioritariamente café, ndo serve refeicdes e ndo

necessita de ter bebidas alcoolicas.

Quadro 5 — Evolucdo do N° de Lojas de Restauragdo Formato

Formato 2002 2007 2008 |variagdo periodo|variacio média anual no periodo| variacio 07/08
Restaurantes 4571 5432 5257 15,01% 2,50% -3,22%
Snacks 32354 27956 | 26869 -16,95% -2,83% -3,89%
Cafés 44875 46036 | 45115 0,53% 0,09% -2,00%
Total 81800 79424 | 77241 -5,57% -0,93% -2,75%

Fonte: Nielsen, Anuario 2009

Gréfico 1 — Reparticdo do N° de Lojas por Formato, em 2008

Reparticao do n2de lojas por tipo de formato
-ano de 2008 -

e
i

Fonte: Nielsen - Anuério 2009

® Restaurantes

¥ Snacks

¥ Cafés

7%
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Quadro 6 — Reparticdo do n° de Lojas por Area Geografica

N2 de lojas por area geografica

Areas n? lojas 2007| n2 lojas 2008 | Peso por area |evolugdo
Grande Lisboa (areal) 13980 13808 18% -1%
Grande Porto (area ll) 6348 6061 8% -5%
Litoral Norte (area lll Norte) 23379 21817 28% -7%
Litoral sul (arealll sul) 10360 10567 14% 2%
Interior Norte (arealV) 10803 10517 14% -3%
Interior Sul e Algarve (area V) 14554 14471 19% -1%
Total 79424 77241 100% -3%

Fonte: Nielsen - Anuario 2009

Anexo 5 — Evolucio das Vendas da Restauracdo por Tipo de Formato e Area
Geografica

Gréfico 2 — Reparticdo das vendas por formato tipo de formato de loja em 2008

Reparticao do volume de negdcio por tipo de formato
-ano de 2008 -

Restaurantes

/ 13%

Fonte: Nielsen - Anuario 2009



Quadro 7 — Evolucéo das Vendas, por Tipo de Formato

Formato 2002 2007 2008 |variagdo periodo | variagdo média anual no periodo | variagdo 07/08
Restaurantes | € 1.217 [ € 1.398 [ € 1.188 -2,38% -0,40% -15,02%
Snacks € 4845 | € 4.193 | € 3.740 -22,81% -3,80% -10,80%
Cafés € 4176 | € 4.469 | € 4.242 1,58% 0,26% -5,08%
Total € 10.238 | € 10.060 | € 9.170 -10,43% -1,74% -8,85%

Fonte: Nielsen - Anuério 2009

Quadro 8 — Volumes de Vendas da Restauragio, por Area Geografica

Areas vendas 2007| vendas 2008 | Peso por drea |evolugdo
Grande Lishoa (areal) € 2441 | € 2.272 25% -7%
Grande Porto (area ll) € 877 | € 803 9% -8%
Litoral Norte (arealll Norte) | € 2.548 | € 2.300 25% -10%
Litoral sul (arealll sul) € 1.200 | € 1.100 12% -8%
Interior Norte (arealV) € 980 | € 941 10% -4%
Interior Sul e Algarve (areaV)| € 2.014 | € 1.754 19% -13%
Total € 10.060 | € 9.170 -9%

Fonte: Nielsen - Anuario 2009

Quadro 9 — Evolucdo das Vendas Médias por Loja, por Formato

Formato 2002 2007 2008 | variagdo periodo | variagdo média anual no periodo |variacio 07/08
Restaurantes| € 0,27 | € 0,26 | € 0,23 -15,12% -2,52% -12,19%
Snacks € 015|€ 015|€ 0,14 -7,05% -1,17% -7,20%
Cafés € 009(€ 010(€ 0,09 1,04% 0,17% -3,14%
Total € 013|€ 013]|€ 0,12 -5,15% -0,86% -6,27%

Fonte: Nielsen - Anuario 2009
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Quadro 10 — Evolucéo das Vendas Médias por Loja, por Area Geografica

Areas vv/loja 2007 | vv/loja 2008 | Peso por area |evolugdo
Grande Lishoa (areal) 0,17 € 0,16 € |Superior a média| -6%
Grande Porto (area ll) 0,14 € 0,13 € |Superior d média| -4%
Litoral Norte (area lll Norte) 0,11€ 0,11 € | Inferior a média -3%
Litoral sul (area lll sul) 0,12 € 0,10 € | Inferior a média | -10%
Interior Norte (arealV) 0,09 € 0,09 € | Inferior a média -1%
Interior Sul e Algarve (area V) 0,14 € 0,12€ | Igual a média -12%
Total 0,13 € 0,12€ -6%

Fonte: Nielsen - Anuéario 2009

Anexo 6 — Analise das Forcas Competitivas

Cinco forcas competitivas de Porter

Poder de Negociacdo dos Fornecedores:

*Grau de diferenciacdo das matérias primas e produtos
*Custosdeproducdoem relacdo ao preco de venda dos produtos
*Ameaca de integracdo de fornecedores

Ameaca de novos concorrentes:
*Existéncia de barreirasa entrada

*Acesso aos canais de distribuicdo
+Diferenciacao dos produtos
*Exigéncias de capital

+Politicas governamentais

-

\ 4§

Rivalidade Concorrencial: Ameaca de Produtos

*N°de concorrentes e reparticdo de Substitutos:

quotas de mercado *Qualidade do produto
*Taxa de crescimento do mercado » *Poder de negociagdo do
*Diversidade de concorrentes comprador

*Complexidade da informacédo
*Nivel de publicidade

*Grau dediferenciacéo dos produtos
Barreiras & saida do sector

N4}

*Nivel de diferenciacdo do
produto
*Relacéo preco/rendimento

-

Poder de negociacdo dos Clientes:

*Dimensdo enquanto clientes

*Capacidade de integracdo a montante

*Existéncia de produtos substitutos

*Disponibilidade de informacdo do compradorem relagdo ao produto
*Preco de compratotal

*Segmentos de mercado

*Comportamentodo cliente

llustracdo 1 — Representacdo das 5 Forcas Competitivas de Porter
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Anexo 7 - Objectivos Estratégicos e Operacionais, Quantitativos e Qualitativos

Quadro 11- Fixacao dos Objectivos da Empresa no Mercado

Ano 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
N° de restaurantes em Portugal 5257 | 5126 | 4997 | 4872 | 4751 | 4632 | 4516 | 4403 | 4293 | 4186
Variacdo do n° de restaurantes em Portugal -2,50%|-2,50%|-2,50%|-2,50%|-2,50%|-2,50%|-2,50%| -2,50%| -2,50%
NP restaurantes em Lisboa (18% do total nacional) 946 | 923 | 900 | 877 | 855 | 834 | 813 | 793 | 773 | 753
Vendas dos restaurantes (Milhdes €) em Portugal 1188 | 1123 | 1105 | 1055 | 1018 | 997 | 977 | 959 | 942 | 928
Variacdo das vendas dos restaurantes em Portugal -5,5% | -1,6% | -4,5% | -3,5% | -2,1% | -2,0% | -1,8% | -1,8% | -1,5%
Evolugdo do PIB Portugués, segundo o FMI (%) -2,5% | 1,4% | -1,5%|-0,5%| 0,9% | 1,0% | 1,2% | 1,2% | 1,5%
Diferencial entre a evolugdo do PIB e as vendas projectadas -3,0% | -3,0% | -3,0% | -3,0% | -3,0% | -3,0% | -3,0% | -3,0% | -3,0%
Vendas dos restaurantes em Lisboa (milhdes €) (25% do total nacional) | 297 | 281 | 276 | 264 | 255 | 249 | 244 | 240 | 235 | 232
Volume de vendas médio/loja em Lisboa (milhdes €) 0,314 0,304 | 0,307 | 0,301 | 0,298 | 0,299 | 0,300 | 0,303 | 0,305 | 0,308
Objectivo de quota de mercado 0,1% |0,14%|0,17% | 0,19% | 0,21% | 0,23%
Variacdo da quota no mercado 20% | 18% | 11% | 11% | 10%
Objectivo de facturagdo (milhdes €) 0,308 | 0,360 | 0,417 | 0,455 | 0,494 | 0,535
Variacdo da facturagdo (tx de crescimento) 17% | 16% | 9% 9% 8%

Anexo 8 — Segmentos de Mercado

Gréafico 3 — Reparticdo dos Tipos de Clientes dos Restaurantes

Distribuicao dos clientes dos
restaurantes

.

¥ Locais

¥ Visitantes Nacionais

™ Visitantes Estrangeiros
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Gréfico 4 — Reparticdo dos Tipos de Clientes das Pastelarias e Cafetarias

Distribuicao dos clientes das
pastelarias e cafetarias

5%

3% 0

®™ Locais
®™ Visitantes Nacionais

™ Visitantes Estrangeiros

Fonte: AHRESP, Barémetro n° 21 dos sectores da hotelaria, restauracdo e bebidas, sendo a média mensal

do periodo Nov/09 a Dez/10

Anexo 9 — Defini¢do da Politica de Produto

Quadro 12 — Objectivos de Quantidades

Objectivos do nimero de Refeigdes Servidas diariamente (em unidades)

Ano/Produto 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Produto pequenos almogos e lanches 75 87 97 100 103 106
Produto Almocgos e Petiscos 35 40 44 46 48 50
Produto Jantares e Ceias 30 33 37 39 41 43
Produto vendidos na loja para consumo forg 10 12 13 14 15 16
Total 150 172 191 199 207 215

Gréfico 5 —Mix de produto em 2012, em quantidade

Produto
vendidos na
Produto j
. loja para
Jantares e Ceias consumo
20%
fora
7%
Produto
Almogose
Petiscos

23%

93




Sol de Inverno Speed

Sim Sublime Star
5 Subliminar swing
umo Subtil Starter
59| Subtileza Soft
Sentlc'ios Subversdo Superb
: Sentlsjos Subversivo Sublim
ensagoes Sucesso Sucess
Servigo Suceder S
Sentimentos Suculento Sugar
Ser Super uper
Simples Sugestdo SO‘j'th
Simplicidade Sul Switch
Senti Seduce
entr Secret
Silk
salt
Sol de Verdo
Sol de Outono Superar Sun ]
Supra surprise

b Surpresa 5 Senses
Saber Superior superior
Sorrir :

) Suspiro Sensations
50""'30 Sustentével Service
Solugdo Substancia See
Sorte Salsa Simplicit
Sortido Salada e pl Ly
Segredo Sensacional imple Lx

Som Seduggo Sum
sonhar sal Solution
Sopa Seda Smile

P Soup

Sorver
Soul
Suave

Sol de Primavera

Desejo
desembuchar >€)

d

desaspmbro \ derreter

dentro

desembarcar

Destacar descoberta

destaque D \

D Lisboa

degustar

ifi
< Z@ascar

desigual s
descomuna

desbragadu

descrever

descansar

- desbravar .
desculp Decidir escontrair
descontinuidade  decisdo

delicadeza

llustragdes 2 e 3 — Valores associados a marca, para breifing inicial com agéncia
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Anexo 10 — Definicédo da Politica de Preco

Quadro 13 — Vendas por Produto

Vendas por dia/Produto 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Produto pequenos almogos e lanches
Quantidade 75 87 97 100 103 106
Prego Médio comida(€) 1,20 1,25 1,30 1,35 1,40 1,45
Prego médio bebida(€) 1,00 1,04 1,08 1,13 1,17 1,22
Valor Total (€) 165,00 199,23 230,86 247,50 264,71 282,49
Produto Almogos e Petiscos
Quantidade 35,00 40,00 44,00 46,00 48,00 50,00
Preco Médio comida(€) 7,00 7,30 7,60 7,90 8,20 8,50
Preco médio bebida(€) 1,00 1,04 1,08 1,13 1,17 1,22
Valor Total (€) 280,00 333,60 381,92 415,15 449,76 485,75
Produto Jantares e Ceias
Quantidade 30,00 33,00 37,00 39,00 41,00 43,00
Prego Médio comida(€) 12,00 12,50 13,00 13,50 14,00 14,50
Prego médio bebida(€) 6,00 6,25 6,50 6,75 7,00 7,30
Valor Total (€) 540,00 618,75 721,50 789,75 861,00 937,40
Produto vendidos na loja para consumo fora
Quantidade 10,00 12,00 13,00 14,00 15,00 16,00
Preco Médio (€) 4,00 4,16 4,33 4,50 4,68 4,87
Valor Total (€) 40,00 49,92 56,24 62,99 70,19 77,87
Total do valor diario (€) 1025 1202 1391 1515 1646 1784
Dias Facturagao 300 300 300 300 300 300
Total do valor anual (€) 307500 | 360450 | 417157 | 454618 | 493698 | 535052
Prego Médio Bebidas Alcodlicas(€) - 1 por jantar 5,00 5,20 5,40 5,60 5,80 6,05
Prego Médio outras bebidas (€) - 1 por refeigdo 1,00 1,04 1,08 1,13 1,17 1,22

Gréfico 6 — Mix de produto em valor em 2012
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Gréafico 7- Mix de produto em valor em 2017
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Quadro 14 — Variacdo dos precos e das quantidades ao longo do periodo

Variagdo de quantidades e pregos

2012/2013| 2013/2014 | 2014/2015] 2015/2016 | 2016/2017

Produto pequenos almogos e lanches
Quantidade 16% 11% 3% 3% 3%
Preco Médio comida(€) 4% 4% 4% 4% 4%
Preco médio bebida(€) 4% 4% 4% 4% 4%
Valor Total (€) 21% 16% 7% 7% 7%

Produto Almogos e Petiscos
Quantidade 14% 10% 5% 4% 4%
Prego Médio comida(€) 4% 4% 4% 4% 4%
Preco médio bebida(€) 4% 4% 4% 4% 4%
Valor Total (€) 19% 14% 9% 8% 8%

Produto Jantares e Ceias
Quantidade 10% 12% 5% 5% 5%
Preco Médio comida(€) 4% 4% 4% 4% 4%
Preco médio bebida(€) 4% 4% 4% 4% 4%
Valor Total (€) 15% 17% 9% 9% 9%

Produto vendidos na loja para consumo fora
Quantidade 20% 8% 8% 7% 7%
Preco Médio (€) 4% 4% 4% 4% 4%
Valor Total (€) 25% 13% 12% 11% 11%
Total do valor diario (€) 17% 16% 9% 9% 8%

Dias Facturagdo

Total do valor anual (€) 17% 16% 9% 9% 8%
Preco Médio Bebidas Alcodlicas(€) - 1 por jantar 4% 4% 4% 4% 4%
Preco Médio outras bebidas (€) - 1 por refeigdo 4% 4% 4% 4% 4%
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Anexo 11 — Definicdo de Politica de Canais de Distribuicdo — Localizacdo do Ponto de
Venda

Quadro 15 — Estudo das diferentes opcdes de localizagdo

Espago[Trespasse (000 €]Renda (€)|drea (m2)|  Local | N° Lugares | Valor més/5 anos |Valor més/5 anos/m2|  Observagdes
1 150 400 75 Bairro Alto 30 2900 38,7 Muito pequeno
2 175 i 120 | 24deJulho 40 3694 308 Bar
3 175 800 200  |Av Liberdade 60 37 186 Zona sfinteresse
4 70 600 240 S Paulo 72 1767 74 Excelente relagdo
5 85 500 7 Madragoa 5 1917 56 Muito pequeno
6 60 102 10 Chiado 2 1102 157 Muito pequeno
7 85 600 98 | Necessidades 70 2017 206 Zona sfinteresse
8 127 350 60 Bairro Alto 25 2467 411 Muito pequeno
9 115 450 220 Prazeres 100 2367 108 Zona sfinteresse

10 150 1750 122 | Bairro Alto 82 4250 348 Sem extraccao fumos
1 50 200 90 S Paulo 35 1033 115 Muito pequeno
2 9% 63 80 S Paulo 30 1646 206 Muito pequeno

Avaliagéo de alternativas face ao espago escolhido — comprar vs arrendar

Apos a escolha do espaco, foram empreendidas um conjunto de diligéncias técnicas e
legais necessarias para proceder ao arrendamento do mesmo, como a obtenc¢éo junto da
Camara Municipal de Lisboa do alvara de funcionamento e da planta do espaco, entre
outros. Verificou-se que o espaco estava classificado pela Camara de Lisboa como
imével de interesse publico, o que torna o projecto de decoracdo do espaco bastante
mais complicado, pois € necessaria a conducdo de um processo de licenciamento de
obras junto da Camara (que em principio seriam sé de decoracdo do interior) por um
arquitecto especializado na area. Neste tipo de edificios, qualquer mudanca do que
existe actualmente tem que ser sujeito a um licenciamento da obra e concessdo de um
novo alvara, seja apenas pintura ou substituicdo do pavimento. Relativamente & entrada
do espaco, também serd necessario dar entrada na Camara de Lisboa uma proposta de
mudancga da fachada. Como o dono do espaco e a entidade exploradora do mesmo
coincidiam, foi equacionada a opc¢ao de compra pelo valor de 125.000 euros. Tendo em
conta os custos da intervencédo a fazer no interior (arquitecto, licenciamento, materiais e
mé&o-de-obra), achou-se que a opgdo de compra do espago faria mais sentido, pois o
investimento feito no projecto de arquitectura para licenciamento do espago e na

decoragéo do interior, em caso de arrendamento, seria perdido.
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Anexo 12 — Definicédo da Politica de Comunicagdo e Promocao

Quadro 16 — Mapa de Gastos com Fornecimentos e Servi¢os Externos

FSE - Fornecimentos e Servigos Externos

2012 2013 2014 2015 2016 2017
N° Meses 12 12 12 12 12 12
Taxa de crescimento 0% 250% 2,50% 2,50% 2,50% 250%
Rdbricas / Anos Tx IVA CF Valor Mensal 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Subcontratos 20% 100% 0 0 0 0 (] 0
Servigos especializados
Trabalhos especializados 20% 100% 1.300 15.600 15.990 16.390 16.799 17.219 17.650
Publicidade e propaganda 20% 100% 800 9.600 9.840 10.086 10.338 10.597 10.862
Vigildncia e seguranca 20% 100% 250 3.000 3.075 3.152 3.231 3.311 3.394
Honordrios 20% 100% 0 0 0 0 (] 0
Comissdes 20% 100% 0 0 0 0 0 0
Conservagdo e reparagdo 20% 100% 900 10.800 11.070 11.347 11.630 11.921 12.219
Materiais
Ferramentas e utensilios de desgaste rdpido | 20% 100% [¢] 0 0 0 0 0 0
Livros e documentagdo técnica 20% 100% 100 1.200 1.230 1.261 1.292 1.325 1.358
Material de escritério 20% 100% 300 3.600 3.690 3.782 3.877 3.974 4.073
Artigos para oferta 20% 100% 100 1.200 1230 1.261 1292 1325 1.358
Energia e fluidos
Electricidade 20% 100% 400 4.800 4.920 5.043 5.169 5.298 5.431
Combustiveis 20% 100% 400 4.800 4.920 5.043 5.169 5.298 5.431
Aguu 5% 100% 200 2.400 2.460 2522 2.585 2.649 2.715
Deslocagdes, estadas e transportes
Deslocagdes e Estadas 20% 100% 0 0 0 0 0 0
Transportes de pessoal 20% 100% 0 0 0 0 0 0
Transportes de mercadorias 20% 100% 0 0 0 0 0 0
Servigos diversos
Rendas e alugueres 20% 100% 730 8.760 8.979 9.203 9.434 9.669 9.911
Comunicagdo 20% 100% 150 1.800 1.845 1.891 1.938 1.987 2.037
Seguros 0% 100% 100 1.200 1.230 1.261 1.292 1.325 1.358
Royalties 20% 100% 0 0 0 ] 0 0
Contencioso e nofariado 20% 100% 0 0 0 0 (] 0
Despesas de representagdo 20% 100% 0 0 0 0 0 0
Limpeza, higiene e conforto 20% 100% 800 9.600 9.840 10.086 10.338 10.597 10.862
Outros servigos 20% 100% 0 0 0 0 0 0
TOTAL FSE 78.360 80.319 82.327 84.385 86.495 88.657
IVA 12.360 12.669 12.986 13.310 13.643 13.984
FSE + IVA 90.720 | 92.988 95.313 97.696 |100.138| 102.641

Gréfico 8- Reparticdo dos Fornecimentos e Servigos Externos
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Anexo 13 — Politicas de Tecnologia
Tecnologias directamente necessarias ao negacio:

Tecnologia de Confeccdo (know-how de cozinha): Conhecimento: materias-primas

(acondicionamento, preparacdo, etc)/ correctas e diferentes formas e tempos de
cozinhar/diferentes formas de empratamento/das necessidades para a gestdo das equipas
de cozinha, como por exemplo das normas de saude e seguranca no trabalho/ das
diferentes tecnologias e equipamentos de aquecimento, de refrigeracdo e de

confeccdo/dos procedimentos legais sobre saude, higiene e seguranca alimentar

Tecnologia e equipamentos de preparacdo e confeccdo: Bancadas e tdbuas de

cozinha/Talheres, facas de corte e outros instrumentos auxiliares/Tachos, panelas e
outros/Copos medidores/Abre-latas/Batedeira/Picadora

Tecnologia e equipamentos de refrigeracdo: Frigorificos/Congeladores/Frio para

bebidas/Frio para vinhos

Tecnologia e equipamentos de aquecimento: Fogdo (gas ou placa eléctrica) /

Grelhador/Microondas/Forno/Torradeiras e tostadeiras

Equipamentos de bebidas: Liquidificador (sumos, batidos, picador de gelo)/ Maquina de

café/Maquina de cerveja

Equipamentos para servico: Armarios para acondicionamento de pratos, travessas,

copos, talheres, chavenas/Armarios para acondicionamento de atoalhados e
guardanapos/Carrinhos  para 0  servigo/Pratos, travessas, saladeiras/Copos,
chavenas/Talheres/Toalhas e guardanapos/Mesas e cadeiras

Equipamentos e tecnologia de higiene e limpeza: Méaquinas de lavar loica/Maquina para

lavar roupa/Cubas para a lavagem dos alimentos e do material/Fardas/detergentes e
utensilios para cada tipo de operacéao

Equipamentos e tecnologia de climatizacdo: Ar condicionado/Extrac¢do fumos e cheiros

99



Tecnologias de suporte:

e Software de gestdo com inputs/outputs de informacdo dos indicadores
pretendidos, base para CRM e gestao do site do na internet e redes sociais

e Contratacdo de Software licenciado e empresa de contabilidade

e Contratacdo de empresa de consultadoria em salde, higiene e seguranca
alimentar parceira da AHRESP para concepcdo e manutencdo de um dossier
com os varios procedimentos da empresa ao nivel da manipulacdo dos varios
alimentos (requisito exigido por lei), registo das temperaturas dos equipamentos,
da qualidade dos 0leos através de testes aos mesmos, controlo de pragas, etc.

e Contratacio a AHRESP do projecto de arquitectura para a concep¢do e
licenciamento das obras a realizar no espaco e para a concep¢édo da decoracao de
interiores mais adaptada ao conceito

e Contratacdo de empresa de comunicacdo e relacbes publicas para a criagdo de
logotipos, imagens, embalagens personalizadas e desenvolvimento da
notoriedade da marca

e Contratacdo de seguros, agua, luz, comunicagdes, ponto verde

e Contratacdo de terminais mdveis para pagamentos dos clientes

e Contratacdo de maquinas registadoras da facturacdo, entre outros
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Quadro 17 — Reparticdo do Investimento Inicial

Reparti¢ao do Investimento inicial

Investimento Inicial Valor
Activos Intangiveis
Nome, logotipo, design embalagens 500
Relagdes publicas 1500
Evento de lancamento 3000
Publicidade Internet 1500
Gestdo redes sociais 500
Investimento CRM 2000
Ementas e folhetos loja 1000
Pratos/copos/talheres 10000
Atoalhados e fardas 3000
Difusor de odores 2000
Equipamentos som e imagem e som 5000
Edificios e outras Construgoes
Projecto de arquitectura e decoracdo do espaco 50000
Compra do espacgo 125000
Equipamento basico

Ar condicionado 5000
Equipamentos de cozinha 20000
Equipamentos para sala (mobilidrio e decoragdo) 20000

Gréfico 9 - Reparticdo do Investimento Inicial
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Anexo 14 — Politicas de Recursos Humanos

Quadro 18 — Estrutura do Pessoal e Beneficios

Quadro de Pessoal do restaurante

Rubricas Sala Cozinheiro | Ajudante cozinha | Total mensal
Remuneragao mensal (€) 580 950 500 2030
N2 pessoas 4 1 2 7
Pessoal extra no més de férias 193,33 79,17 83,33 355,83
Valor total 773,33 1029,17 583,33 2385,83
RefeigBes/ano (3,8Euros)(300 dias) 4560 1140 2280 7980

Quadro 19 — Custos para Desenvolvimento, Formacao e Prémios de Produtividade

|Custos Extra com o desenvolvimento do pessoal para prémios, formagdo e actividades de Marketing Internol

Custos Extra 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Formagao anual 1200 1300 1500 1600 1750 1800
Eventos e prémios com Pessoal 8800 8800 9680 9680 10560 10560
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Quadro 20 — Mapa de Gastos com o Pessoal

Gastos com o Pessoal

2012 2013 2014 2015 2016 2017
N2 Meses 14 14 14 14 14 14
Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Almogo) 0% 2,50% 2,50% 2,50% 2,50% 2,50%
Quadro de Pessoal 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Pessoal de Sala 4 4 4 5 5 5
Cozinheiros 1 1 2 2 2 2
TOTAL 7 7 8 9 9 9
Remuneracdo base mensal 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Pessoal de Sala 773 793 812 833 854 875
Cozinheiros 1.108 1.136 1.164 1.194 1.223 1.254
Ajudantes de Cozinha 583 598 613 628 644 660
Remuneracdo base anual - TOTAL Colaboradores 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Pessoal de Sala 43.306 44.389 45.499 58.295 59.753 61.247
Cozinheiros 15.517 15.905 32.604 33.419 34.255 35.111
Ajudantes de Cozinha 16.333 16.741 17.160 17.589 18.029 18.479
TOTAL 75.156 77.035 95.263 109.304 112.036 114.837
Outros Gastos 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Seguranga Social
Pessoal 23,75% 17.850 18.296 22.625 25.960 26.609 27.274
Seguros Acidentes de Trabalho 1% 752 770 953 1.093 1.120 1.148
Subsidio Alimentagdo 104,00 8.008 8.208 9.615 11.088 11.365 11.649
Formacio 1.200 1.300 1.500 1.600 1.750 1.800
Outros custos com pessoal 8.800 8.800 9.680 9.680 10.560 10.560
TOTAL OUTROS GASTOS 36.609 37.374 44.373 49.420 51.404 52.431
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 111.766 114.409 139.636 158.724 163.440 167.268
QUADRO RESUMO 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Remuneragdes Pessoal 75.156 77.035 95.263 109.304 112.036 114.837
Encargos sobre remuneragdes 17.850 18.296 22.625 25.960 26.609 27.274
Seguros Acidentes de Trabalho 752 770 953 1.093 1.120 1.148
Gastos de acgdo social 8.008 8.208 9.615 11.088 11.365 11.649
Outros gastos com pessoal 10.000 10.100 11.180 11.280 12.310 12.360
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 111.766 114.409 139.636 158.724 163.440 167.268
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Anexo 15 — Politicas Financeiras

Quadro 21 — Pressupostos Gerais para a Gestdo Financeira do Projecto

Pressupostos Gerais

Unidade monetdria Euros

1° Ano actividade 2012

Prazo médio de Recebimento (dias) / (meses) 0 0,5
Prazo médio de Pagamento (dias) / (meses) 30 1,0
Prazo médio de Stockagem (dias) / (meses) 30 1,0
Taxa de IVA - Vendas 13%

Taxa de IVA - CMVMC 10%

Taxa de IVA - FSE 23%

Taxa de IVA - Investimento 23%

Taxa de Seguranga Social - entidade - colaboradores 23,75%

Taxa de Seguranga Social - pessoal - colaboradores 11,00%

Taxa média de IRS 15,00%

Taxa de IRC 26,50%

Taxa de Aplicagdes Financeiras Curto Prazo 3,00%

Taxa de juro de empréstimo Curto Prazo 7,00%

Taxa de juro de empréstimo ML Prazo 10,00%

Taxa de juro de activos sem risco - Rf 3,00%

Prémio de risco de mercado - (Rm-Rf)* ou p° 10,00%

Beta empresas equivalentes 100,00%

Taxa de crescimento dos cash flows na perpetuidade 0,05

Quadro 22 — Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas (Euros)

cMvMC M::f:am 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017

Produto Pequenos almogos e Lanches 62,50% 18.563 | 22.413 25.972 27.844 29.780 31.780

Produto Almogos e Petiscos 62,50% 31.500 | 37.530 | 42.966 46.704 50.598 54.647
Produto Jantares e Ceias 62,50% 60.750 69.609 81.169 88.847 96.863 105.458

Produto Vendido para consumo fora do local 50,00% 6.000 7.488 8.436 9.449 10.529 11.680
Total 116.813 | 137.041 | 158.543 | 172.844 | 187.769 | 203.564
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Anexo 16 — Cronograma

Quadro 23 — Cronograma para Implementacéo do Projecto

Actividade / meses

Junho

Julho

Agosto Setembrd|

Financiar projecto

Obtengdo de financiamento OK em Out/11 (selecgdo banco)

Negociar Espago

Negociar espago e compra para Outubro

Contrato promessa contra obtengdo licengas

Obras no espaco

Ahresp - associado

Escolha alternativas para as obras e decoragdo

Apresentar projecto na CML

Equipamentos

Avaliagdo técnica dos equipamentos actuais

Plano de aquisi¢do equipamentos

Selecgdo equipamentos

Matérias primas

Selecgdo de fornecedores de matérias primas (pequenos produtores e outros distribuidores)

Selecgdo de parceiros

Selecgdo de parceiros de comunicagdo e relagdes publicas

Alternativas para seguro do espago

Selecgdo de parceiros para web (redes e publicidade)

Selecgdo de parceiros para software gestdo e CRM

Obter informagGes sobre condigbes para fornecimento de dgua, luz e gas

Selecgdo empresas de limpeza

Selecgdo de fornecedor de odores

Selecgdo parceiros para Saude, higiene e seguranga no trabalho

Selecgdo de empresa de contabilidade

Selecgdo de parceiros para embalagem

Selecgdo de parceiro para comunicagbes

Negociagdo com SIBS

Escolha de Materiais diversos (atoalhados, lougas, talheres, etc.)

Selecgdo de pessoal

Definig¢do de parcerias com Escola de Hotelaria e turismo

| Defini¢do planos para o pessoal (s

elecgdo, formagdo, avaliagdo desempenho)

Actividade / meses Outubro

Novembro

Dezembro

Financiar projecto

Disponibilizagdo de fundos

Negociar Espago

Escritura do espago

Obras no espaco

Obtencdo de Licengas

Obras e instalagdo dos elementos de decoragdo do espago

Equipamentos

Compra equipamentos

Instalagdo e teste equipamentos

Matérias primas

Compra e armazenagem

de matérias ndo pereciveis

Compra de pereciveis

Selecgdo de parceiros

Adjudicagdo dos trabalhos para produgdo |Escolha das alternativas para abertura

Produgdo dos eventos associados

Seguro do espago

Adjudicagdo

Concepgao

Avaliagdo do resultado e funcionalidades

Adjudicagdo

Concepgdo e formagdo

Iniciar parametrizagao

Contratar antes do inicio das obras

Negociagcdo de condigbes

Limpeza de fundo Inicial apés obras

Adjudicagdo parainicio em Jan/2012

Instalagdo do sistema

Trabalho para definir normas e requisitos de funcionamento

Elaboragdo dossier procedimentos

Adjudicagdo parainicio em Jan/2012

Definir menus e embalagens

Recepgdo e stockagem de materiais

Compra materiais

Embalamento de produtos para venda

Contrato comunicagdes

Instalagdo comunicagBes

Adjudicagdo SIBS

Instalagdo dos terminais pagamentos

Escolha e compra de materiais

Recepgdo de materiais

Selecgdo de pessoal

Escolha e selecgdo de pessoas

Recrutamento

Treino pessoas (filosofia e operagdes)

Periodo Teste

Testes (Ultimas 2 semanas de Dezembro)

Pré aberturaa31/12
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Anexo 17 — Avaliacdo Financeira e Analises de Sensibilidade

Quadro 24 — Principais Indicadores Econdmico-Financeiros

Principais Indicadores

INDICADORES ECONOMICOS 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Taxa de Crescimento do Negdcio 17% 16% 9% 9% 8%
Rentabilidade Liquida sobre o rédito -12% 2% 0% 3% 7% 9%
INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Return On Investment (ROI) -16% -4% 1% 8% 16% 19%.
Rendibilidade do Activo -12% 0% 4% 11% 18% 25%
Rotagéo do Activo 130% 170% 211% 231% 229% 202%
Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE) -33% -9% 1% 13% 22% 24%
INDICADORES FINANCEIROS 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Autonomia Financeira 48% 49% 53% 62% 2% 78%
Solv abilidade Total 192% 196% 214% 260% 359% 449%
Cobertura dos encargos financeiros -271% 9% 111% 347% 952% 3327%:
INDICADORES DE LIQUIDEZ 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Liquidez Corrente 0,59 0,63 0,96 1,34 2,10 2,42
Liquidez Reduzida 0,16 0,23 0,56 0,94 1,7 2,13
INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Margem Bruta 112.328 143.090 176.287 197.389 219.435 242.830
Grau de Alavanca Operacional -413% 15371% 1981% 944% 574% 363%
Grau de Alavanca Financeira 73% -10% 629% 132% 105% 97%.
Quadro 25 — Demonstracao de Resultados
Demonstragdo de Resultados Previsional
2012 2013 2014 2015 2016 2017
Vendas e servigos prestados 307.500 360.450 417.157 454.618 493.698 535.052
Subsidios a Ex ploragéo
Ganhos/perdas imputados de subsidiérias, associadas e empreendimentos conjuntos
Variagao nos inventérios da produgéo
Trabalhos para a propria entidade
CMVMC 116.813 137.041 158.543 172.844 187.769 203.564
Fornecimento e servigos externos 78.360 80.319 82.327 84.385 86.495 88.657
Gastos com o pessoal 111.766 114.409 139.636 158.724 163.440 167.268
Imparidade de inventarios (perdas/rev ersdes)
Imparidade de dividas a receber (perdas/reversdes)
Provisdes (aumentos/redugdes)
Imparidade de investimentos ndo depreciav eis/amortizaveis (perdas/reversdes)
Aumentos/redugdes de justo valor
Qutros rendimentos e ganhos
Qutros gastos e perdas
EBITDA (Resultado antes de depreciagoes, gastos de financiamento e impostos) 562 28.681 36.651 38.665 55.994 75.562
Gastos/reversées de depreciagéo e amortizagéo 27.750 27.750 27.750 17.750 17.750 8.750
Imparidade de activos depreciav eis/amortizaveis (perdas/reversoes)
EBIT (Resultado Operacional) -27.188 931 8.901 20.915 38.244 66.812
Juros e rendimentos similares obtidos 110 200 546 1.006 2.065 3.764
Juros e gastos similares suportados 10.040 10.040 8.032 6.024 4.016 2.008
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS -37.118 -8.909 1.415 15.896 36.293 68.568
Imposto sobre o rendimento do periodo 2.008 18.170
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO -37.118 -8.909 1.415 15.896 34.285 50.397
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Quadro 26 — Avaliacdo dos resultados da VAL, TIR e Pay back period, do ponto de

vista do investidor e do promotor do projecto

Avaliagdo do Projecto / Empresa

Na perspectiva do Investidor 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Free Cash Flow do Equity -139.228 2.555 8.615 8.777 23.099 37.169 425.342
Taxa de juro de activos sem risco 3,00% 3,12% 3,24% 3,37% 3,51% 3,65% 3,80%
Prémio de risco de mercado 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00%
Taxa de Actualizagao 13,30% 13,43% 13,57% 13,71% 13,86% 14,01% 14,18%
Factor actualizagéo 1 1,134 1,288 1,465 1,668 1,902 217
Fluxos Actualizados -139.228 2.253 6.687 5.992 13.849 19.545 195.896

-139.228 -136.975 -130.288 -124.297 -110.448 -90.902 104.994
Valor Actual Liquido (VAL) 104.994

#NUM! #NUM! #NUM! #NUM! #NUM! -13% 26%
Taxa Interna de Rentibilidade 25,96%
Pay Back period 6 Anos
Na perspectiva do Projecto 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Free Cash Flow to Firm -229.188 32.595 36.647 34.801 47.115 59.177 718.337
WACC 10,66% 11,01% 11,62% 12,52% 13,51% 13,65% 13,65%
Factor de actualizago 1 1,110 1,239 1,394 1,583 1,799 2,044
Fluxos actualizados -229.188 29.363 29.575 24.960 29.770 32.901 351.407

-229.188 -199.825 -170.250 -145.290 -115.520 -82.620 268.787
Valor Actual Liquido (VAL) 268.787

#NUM! #NUM! #NUM! -31% -14% -3% 32%

Taxa Interna de Rentibilidade 31,72%
Pay Back period 6 Anos
Calculo do WACC 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Passivo Remunerado 80.000 60.000 40.000 20.000 0 0
Capital Proprio 112.882 103.974 105.388 121.285 155.570 205.967
TOTAL 192.882 163.974 145.388 141.285 155.570 205.967
% Passivo remunerado 41,48% 36,59% 27,51% 14,16% 0,00% 0,00%
% Capital Proprio 58,52% 63,41% 72,49% 85,84% 100,00% 100,00%
Custo
Custo Financiamento 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00%
Custo financiamento com efeito fiscal 7,35% 7,35% 7,35% 7,35% 7,35% 7,35%
Custo Capital 13,00% 13,12% 13,24% 13,37% 13,51% 13,65%
Custo ponderado 0,106566019 11,01% 11,62% 12,52% 13,51% 13,65%
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Quadro 27 — Balanco Previsional

Balango Previsional

ACTIVO
Activo Nédo Corrente
Activos fixos tangiveis
Propriedades de investimento
Activos Intangiveis
Investimentos financeiros

Activo corrente
Inv entarios
Clientes
Estado e Outros Entes Publicos
Accionistas/sdcios
Outras contas a receber
Diferimentos
Caixa e depositos bancarios
TOTAL ACTIVO

CAPITAL PROPRIO

Capital realizado
Acgdes (quotas proprias)
Outros instrumentos de capital proprio
Reservas
Excedentes de revalorizagéo
Outras variagdes no capital proprio
Resultado liquido do periodo

TOTAL DO CAPITAL PROPRIO

PASSIVO

Passivo nédo corrente
Provisées
Financiamentos obtidos
Outras Contas a pagar

Passivo corrente
Fornecedores
Estado e Outros Entes Piblicos
Accionistas/sdcios
Financiamentos Obtidos
Outras contas a pagar

TOTAL PASSIVO

TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS

2012 2013 2014
222.250 194.500 166.750
202.250 184.500 166.750

20.000 10.000
13.412 18.100 31.411
9.734 11.420 13.212
3.678 6.680 18.199
235.662 212.600 198.161
150.000 150.000 150.000
-37.118 -46.026
-37.118 -8.909 1.415
112.882 103.974 105.388
100.000 80.000 60.000
100.000 80.000 60.000
22.780 28.626 32,773
18.268 20.311 22.476
4.512 8.315 10.297
122.780 108.626 92.773

235.662 212.600 198.161

2015

149.000
149.000

47.928
14.404

33.524
196.928

150.000

-44.612

15.896
121.285

40.000

40.000

35.643
23.985
11.658

75.643

196.928

2016

131.250
131.250

84.470
15.647

68.822
215.720

150.000

-28.715

34.285
155.570

20.000

20.000

40.150
25.557
14.593

60.150

215.720

2017

122,500
122.500

142.416
16.964

125.452
264.916

150.000

5.570

50.397
205.967

58.949
27.214
31.735

58.949

264.916
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Plano de Financiamento

Quadro 28 — Plano de Financiamento

2012 2013 2014 2015 2016 2017
ORIGENS DE FUNDOS
Meios Libertos Brutos 562 28.681 36.651 38.665 55.994 75.562
Capital Social (entrada de fundos) 150.000
Outros instrumentos de capital
Empréstimos Obtidos 100.000
Desinvest. em Capital Fixo
Desinvest. em FMN 13.045 4.161 2.355 1.679 1.255 1.320
Proveitos Financeiros 110 200 546 1.006 2.065 3.764
Total das Origens 263.718 33.042 39.552 41.349 59.314 80.646
APLICAGOES DE FUNDOS
Inv. Capital Fixo 250.000
Inv Fundo de Maneio
Imposto sobre os Lucros 2.008
Pagamento de Dividendos
Reembolso de Empréstimos 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000
Encargos Financeiros 10.040 10.040 8.032 6.024 4.016 2.008
Total das Aplicagdes 260.040 30.040 28.032 26.024 24.016 24.016
Saldo de Tesouraria Anual 3.678 3.002 11.520 15.325 35.298 56.630
Saldo de Tesouraria Acumulado 3.678 6.680 18.199 33.524 68.822 125.452
Aplicagées / Empréstimo Curto Prazo 3.678 6.680 18.199 33.524 68.822 125.452
Soma Controlo 0
Quadro 29 — Financiamento do projecto
Financiamento
2012 2013 2014 2015 2016 2017
Investimento 236.955 -4.161 -2.355 -1.679 -1.255 -1.320
Margem de seguranga 2% 2% 2% 2% 2% 2%
N idades de fi i t 241.700 -4.200 -2.400 -1.700 -1.300 -1.300
Fontes de Financiamento 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Meios Libertos 7.767 28.434 34.292 33.122 45.860 57.857
Capital 150.000
Outros instrumentos de capital
Empréstimos de Sécios
Financiamento bancério e outras Inst. Crédito 100.000
Subsidios
TOTAL 257.767 28.434 34.292 33.122 45.860 57.857
N.° de anos reembolso 5
Taxa de juro associada 10,00%
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Quadro 30 - Analise de Sensibilidade a DiminuicGes do Nivel de Actividade

Projecto nical Condrio1 Conirio Conirios
Redusao 10% s actwdade ol Redugao 257 amares Sem produto Pequenos-aimogos ¢ lanches
5 sctvidades 5
vianer pessoa! pessoni 501 coninn actvidade]pessoal de sals e corinha sumenta actvidade
WOICADORES 012 | so1s | sow [ sos | ot [ o | 2012 | zo13 | sois | sos | soe [ mow | aom 016 | 2017 | 202 | 2013 [ 201 | 2015 | 2016 | 7017
TOTAL vendas 507500 |s60as0 | 417157 | asee1e | 453608 |S35057 | 76750 |37ad05 |a7saer [aoonse |aaasrs |asiser | zeroce 29125 |a6747 | 750000 | 00681 | 347890 | Sa0368 |alazss |as0305
ToTALCVYMC 116813 [ 137001 [ 158543 [172804 [187.769 [203564 [105.031 123337 14268 [ 155559 [ 168992 163553 177000 | s82s0 [11as27 [132571 [aasi000 [1s7.989 [172.780
G bruta 150,688 [ 223400 [ 258614 [281774 [305.529 [331.487 [172.619 201008 [ 23253 [ 253596 [275336 265570 [ 287507 [ 15950 [ 186054 [215328 278520
Gastos comFSE 78360 | 80315 | s2327 | sa3ss | ssass | sesr | seseo | 60024 | suszs | 63063 | easas 635 | o6255 | 78300 | soa19 | 2327 8657
Gastos com pessoal Tiire |110.400 [ 139636 [158724 |T63440 [i67.268 111766 |T1a.a00 | 135636 | 5724 [Te3ad0 Taos11 [14a073 | 71133 | 72761 [d02706 Ti0923
T 56 365 | 55894 [ 26635 | 31502 | 310 | arast [e0120 | 77018 | 10257 | 32973 | 30255 78541
RESULTADO LIQUIDO DO PERIODO 1589 | 34.285 1057 | 3012 | 850 | 26775 750_| 51608 202 265 | 4779 53232
Ponto Grico G2087s [a3t081 [d2711 | 31901 | 326200 |Se0284 |3sbarz |3s6711 526608 | 334908 | 351293 | 360660 | 356085 | asb2s2 | 792,260 343,787 330822
Return On investment (01 w6 | 1o | tow | aew | s | aw EESTR =S 7 5 7 AT M 7 9%
[Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE) -33% 9% 1% 13% 22% 24% -32% 11% 4% -22% 10% 19% 24% 25% 22% 4% 4% 24%
VAL ponto de vists do investic 105000 45225 106483 127,102
T ponto de vsta do nvestidor 0% T I 2% I 2%
VAL ponto de vista do promtor o projecto 369,000 T I 203350 37125 T [291194
1R ponto de vista do promotor do rojecto 3% I I I [
VENDAS/ANG 012 | so13 | sow [ soss [ ot | aow | sor | sors | sois | wos [ sowe [ zowr | sonx | zors | soss | sos | soe | sow | zor | o | aows | zors | o6 | mowr |
imogore Lanches | 49500 | 59769 53797 | 62337 | e6azs | 71412 | 76272 | o500 | So760 | bose | 7azso | 7oa1s | serer
Quantdades vendidas 72500 | 26100 23490 | 76190 | 27000 | 27810 | 28620 | 22500 | 26100 | 29.100 | 30000 | 30900 | 31800
unidades vendids 16 e FTSTA I T T " 5 AT % e %
Preco 720 [ a0 FX 205 | 28 | a8 | 257 | 27 | 230 | 205 | 28 | 2a8 | 257 | 267
Peticos | 84.000 | 100080 | 114576 | 128545 [ 134828 [1a5.725 | 7500 | 90072 [i03.18 [a12091 | 131435 | 131153 | 9a0o0 [io00s0 [11as7e [17ases | 134926 |ias05 | waoon | 00080 |13as76 [12ases [13as3 [105738
Guantdades vemaidas 10500 | 12000 | 13200 | 13800 | 14.400 | 15.000 | s.450 | 10800 | 11880 | 12420 | 12960 | 13500 | 10500 | 12000 | 13200 | 13800 | 19400 | 15000 | 10500 | 12000 | 13200 | 13800 | 1800 | 15000
unidades vendidas 14 o ax % 1ax | aon [ s % I e | aom [ s % ax FYT I T % %
Preso Unitaro (euros) [ 5 608 | o0 | o3 57 o 830 | 608 | o0 | o7 | o7 o 53 5.5 5 537 | on 830 | oo 50 | ou7 | on
o Geims [ 162000 [i85625 716450 |736975 78300 | 781220 |1a5600 | 167063 |isas0s |713233 732470 | 75309 | 11500 | 139210 |iezass |i770s [153725 |7i0915 | 162000 ooz | zs8300 | 28La20
Guantdades vendidas 9000 | 9900 | 11100 | 13.700 | 12300 | 12900 | 800 | 8510 | 9990 | 10530 | 1100 | 11610 | ers0 | 7azs | w35 | 67 9255 | 9675 | o000 11700 | 12300 | 12300
uniddes vendides s 0% | i | s S5 s G0x | um | s S5 55 S s 5%
Te00 7160 | 100 | 65 | 050 | 2025 | 2100 | 2180 | G800 | 1855 | 1950 | 705 | 2100 | 21s0 | 1600 7025 | 7100 | 710
Prod i T2000 73360 | G0s00 | 13476 | isase | 17008 | ieosz | 71024 | 12000 | Ga576 | G6srs | issse | 2107 | 7260 | 12000 Tasss | 21057 | 23360
Quantidades vensidas 3000 00 | 2700 | 3240 | 3510 | 3780 | a0so | 4320 | 3000 | 3600 | 3900 | as00 | asoo | asoo | 3000 2200 | 4500 | as00
unidades vendidas 7% 20x | ex % 7 7 20x | o % 7% 7 ax 7% 7
Preco Unitario feuros) 200 487 | w00 | 416 | 433 | 50 | ass | as7 | @00 | 4 | 433 | 450 [ aes [ a7 | a0 450 | a8 | as7
Tora 307500 35052 376750 | 338405 | 375401 | a0sas6 [ aaazes [ dsisa7 | 67000 |31a0en | 363060 395386 | 435123 |aeirar | 358000 30368 | didass | 450305
‘ESTRUTURA DE PESSOAL | I I I I I | I T I T T I T
[Pessoal de Sala [ e T s s s [ [ T2 [ 5 T 5 T 5 1% T4
[cozinheiros o T % % e e T T e e e e T
[nusantes e corinha o T 2 1T 5 1 5 1 5 [ 5 T o5 T 2 [ 2 [ 2 1 5 [ 5 [ 2 [ >

Quadro 31 — Andlise de Sensibilidade a Reducges de Prego de Venda das Refei¢Bes

Projecto o Coniriot Conirioz Conirios
edugho s no Prego devenda dos relicoes Fedusto 10 Preco devendsdas reecoes Redusto 1%mo Preco devenda das reecoes
sem Pubicdace e Puicdade nemoutsourcing das acthidades de comunlcacto
pessos no sumenta sctvidade 561 connt ument da ctvidade
WorcADORES 2oz | 2ons | sors | o | sowe | sor | sors | sors | aows | aos | sote | wor | 0w | ooss | oots | soss | zows | sor | sor2 | oors | soss | zoss [ soms [ sow
TOTAL v 507500 [se0as0 | 417157 | seers [avseos [ss0ss |aoaans | saasas | 06299 [avtswr [aeoors [sonase |avers0 | 326405 [s7sass Jaooase [sasas |awrsar | avers0 |2ea0s [srsear [aooase |masze [awiser
ToraL o 116813 (13700 [18545 [17280a [187765 [a0ases [ 110972 [130185 [150616 [a6820 |aresms [0n 386 [105.131 [123337 [1a2689 [asssso | a6eo02 [1s3206 [105.131 [129330 [aaass |asssso [sesor 183208
G brna 1sosss [ 223409 [ 258614 [281774 [305928 | 331487 [1sv1s3 [ 12239 [aassss [awress |ase3s [1e913 [171ero [ 20106 [232753 [as3so6 75336 [a0n339 [171610 20106 [232755 |as3s06 [orss36 [a0m330
Gastoscomt 75360 | sos19 | 32327 | sasss | savs | swesy | saseo | 704r9 | s20er | aoar | 7ssos | 77796 | 7mse0 | sosto | sas2r | sasss | seass | sness | seseo | soozs | ersas | e3oss | sasw | seass
Gastos compessoal 111766 10409 [139636 [158720 [a634a0 167268 | 111766 |Taaaos [139636 [1s8720 |a6aaa0 [ 67266 |Taives [Taaes [11800r [120870 |1aasto [ravass |arzes [araes [misoor |msessr [maosns [raaer
oo 562 | 28681 | sees1 | ssees | ssoon | rsser | 628 | 27950 | 39806 | suse | s1295 | cosus | 18s0r | eaa0 | 32308 | assnr | oazoo | saass | 1205 | 26635 | sum | ssewr | cosms | ssoio
RESULTADO QU0 00 PERIOD0 571 | soos | ta1s | 1ssos | sazms | so3sr | 5707 | t030s | 1592 | 11seo | siass | arsse | smios | sseso | rars | ar00 | a31sr | e3sor | swass | atoss | 1sars | 3100 [ srss0 | eosws
bonto Grveo Ssi3as [ssmoms [ avrso0 [a20sra [asioer |aarort |sssser |3a3072 36530 [aoaios |ataseo Jaosers | ssies | ssuos |Sen0se |3s0000 [36936 [363016 |a10a1e | 326200 [33as0r |3sosss |seoiss [sssers
Retrn On nvesmant 801 ET T T T T T T PR Y T T T T T T 200
Coptais propios (rom | 3w | ox | aw | uw | aaw | aew | o | asw | eve | ow | usw [ s s [ sew | see | ane | ase oo 2u
VALponto devista do mvestdor 105000 720 5795 e
TR pono de vistado nvesdor 2o 33
VAL pontodevista g0 promotor dpprojecto Ze9000 Sas s
TIR ponto de vista do promotor do projecto 32% 36%
VENDAS/ANO 2012 2013 2014 | 2015 2006 | 2017 2012 2013 2014 2015 2006 | 2017 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Canches | 49300 | soe9 | eoass | 7azs0 | 7ea1s | wazer | arons | serss | esrss | osss | ssass | wosio | aesso | sarer | easss | eesrs | snars | vears | aasso | sarer | eassr | wewrs | sian | veans
Quamidsdes vendidas 22.500 | 26100 | 29100 | 30000 | 30300 | 31800 | 22500 | 26100 | 29100 | 30000 | 30900 | 31800 | 22500 | 26100 | 29100 | 30000 | 30900 | 31800 | 22500 | 26100 | 29100 | 30000 | 30900 | 31800
Crescimento dos unidadesvendidss G | [ w [ ow | i [ | ow [ | o i [ [ ow [ | o i ux [ ow [ |
o Untiio fewros) 530 |20 | v | o | a5 | 2@ | oo | aas | oo | v | 2 | ass | iss | 06 | aae | 25 | ot | amo | ise | a0 | sae | 25 | ast | am
petiees | 1000 [1000s0 11876 [12ases [13asas [105725 | 79800 | sov6 [aomswr |rmmats [1as1s2 [ismase | 75eo0 | w00 [ioaris [1maoos [ravass [wsnass | vseo0 | soo [wosrie [mmaeor [wavass [wanass
Quanidades vndidas 10500 | 12000 | 13200 | 13800 | 19400 | 15000 | 10500 | 12000 | 13200 | 13800 | 1400 | 15000 | 10500 | 12000 | 13200 | 13800 | 100 | 15000 | 10500 | 12000 | 13200 | 13800 | 1eo0 | 15000
Crescimento do undodes vendidss Y T T T T 1o [ aow | | | o x| | | o x| e |
reco Untiofeuros) w00 | sar | wes | o0 | 997 | s | gm0 | rsr | e | ssr | ss0 | san | a0 [ st | rer | s | ae | spa | 7a0 | st | ser | s | sa | e
o cos [1e2000 [185025 [ 16450 [ 36525 [as8300 [381020 [sso00 | 1resas |aoveas [amm0r0 [aasses [aerase |aussoo |6r0s3 |wonsos [213235 [z32ar0 [asao0s |iwssco |er0es [ronsos [213233 [2sar0 [asaoos
Quanidades vndidas 5000 | 9500 | 11100 | 11700 | 12300 | 12900 | 5000 | 00 | 11300 | 11700 | 12300 | 12600 | 5000 | os00 | 11100 | 11700 | 12300 | 12900 | 000 | 00 | 11100 | 11700 | 12300 | 12500
Crescimento dssundades vendides i | | | | s i | | w | | s o | | w | | s o [ | | | s
reco Unitarioferes) Tom0 | 875 | 1950 | 3005 | a0 | om0 | a0 | wrer | wess | was | asss | 2071 | tea0 | vess | wrss | anes | wmso | eer | tea0 | wese | wrss | aass | wewo | e
Produto Venddo pars cnsims foradooca | 12000 | 1457 | o873 | T8ss | 3105 | 33360 | 1raoo | 1427 | Teors | 17055 | 20005 | 22192 | tosoo | 13ars | Tsase | iro0s | smos2 | avoas | tosoo | 1aars | Tsase | iroos | smesa | avoas
Quantidades vendidas 3000 | 3e00 | 3900 | sa00 | 4500 | 800 | 3000 | 300 | 3900 | a200 | aso0 | s00 | 3000 | 300 | 3900 | 4200 | asoo | 00 | so00 | 3600 | 3900 | 200 | asoo | aso0
cescmento dos unidodes venidas FT T T T T o o [ [ ow | o o [ [ ow | m 2oe | [ [ |
breco Unitaio fewres) w00 | aae | o35 | aso | aes | s | wmo | ses | am | aar | ass | wer | seo | soa | ses | aos | aar | s | 3o | soa | e | aos | aer | as
ToraL 5700 [se04s0 | 17157 |aswers [aveos [ssoss |asna2s | sums2s |so6200 |aviser [asoors [sonase | averso | 32asos |S7sasn [aooase |aasas |asiser |verso |sawacs |srsear [aooase |wmasse |asrser
essonL

ressont desala 7 v v s B B P v 7 s B B P v

Counheiros 1 3 ? 2 2 2 1 1 2 2 2 2 3 L

Hudantes decomnna 2 > > 2 > > P 2 > > 2 > > 2
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Quadro 32 - Analise de Sensibilidade Associada a Aumentos dos Gastos com Pessoal

Cenario Inicial

Cenario 1

Cenario 2

Cenario 3

Cenario 4

+7,5% Gastos com o pessoal

+10% Gastos com o pessoal

Sempre s6 1 cozinheiro com +20% remuneragio base

62.716

+10% Gastos com o pessoal

sempre s6 1 cozinheiro com +50% remuneragio base
29.841

+20% Gastos com o pessoal

Sempre 56 1 cozinheiro

16.658

10.315

55.976

66.543

liquidos acumulados 2012-2017

105.000

32933

137.884

88.844

21%

VAL ponto de vista do investidor

26%

18%

24%

23%

249.781

TIR ponto de vista do investidor

269.000

196.663

312.358

269.475

29%

VAL ponto de vista do promotor do projecto

32%

27%

33%

TIR ponto de vista do promotor do projecto

Quadro 33 - Analise de Sensibilidade Associada a Aumentos do Valor dos

Fornecimentos e Servicos Externos

Cendrio Inicial] Cendrio 1 Cenario 2 Cenario 3
+10% FSE +10% FSE +10% FSE
Sem Publicidade |Com Publicidade
Sem outsourcing das actividades de comunicagdo
Resultados liquidos acumulados 2012-2017 55.976 13.623 70.076 73.492
VAL ponto de vista do investidor 105.000 41.841 126.265 131.402
TIR ponto de vista do investidor 26% 19% 28% 29%
VAL ponto de vista do promotor do projecto 269.000 207.182 290.869 296.208
TIR ponto de vista do promotor do projecto 32% 27% 33% 34%
Quadro 34 — Analise de Sensibilidade a Alteracbes na Estrutura do Capital
Cenario Inicial
Investimento Total 250.000 250.000 250.000 250.000 250.000 250.000
Valor do Capital Proprio 75.000 100.000 125.000 150.000 165.000 175.000
Peso do Capital préprio no total do Investimento 30% 40% 50% 60% 66% 70%
Resultados liquidos acumulados 2012-2017 16.017 32.231 45.583 55.967 62.033 66.078
VAL ponto de vista do investidor 3.501 41.428 75.132 104.994 122.696 134.497
TIR ponto de vista do investidor 14,5% 20,2% 23,8% 25,9% 26,9% 27,5%
VAL ponto de vista do promotor do projecto 324.656 295.152 277.828 268.787 264.618 262.200
TIR ponto de vista do promotor do projecto 31,7% 31,7% 31,7% 31,7% 31,7% 31,7%
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