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RESUMO

Este plano tem por objetivo apresentar a Donut Shop e seu modelo de negdcio,
identificando a sua viabilidade financeira, operacional e mercadoldgica. O estudo se
trata da abertura de uma loja de varejo alimenticio no bairro Batel onde serédo
comercializados donuts, sendo este o principal produto, em sabores doces e
salgados, complementam o cardapio os bits, cafés e refrigerantes. O mercado de
varejo alimenticio em Curitiba tem apresentado um crescimento consistente nos
altimos anos, e a tendéncia é que continue desta forma. A cidade tem aumentado a
sua populagéo, e o ritmo de vida de uma cidade grande esta contribuindo para a
alteracdo dos habitos de consumo de alimentos, aumentando a compra de alimentos
prontos e o consumo dos mesmos fora de casa. Este mercado tem grande potencial
e muita liberdade para criacdo, onde se faz necessario o desenvolvimento de novos
produtos ou adaptacdo de produtos j& existentes que sejam de interesse do
consumidor. Levando em consideracdo este mercado, e a analise SWOT deste
negocio, a criacdo da loja Donut Shop é uma excelente oportunidade de mercado,
uma vez que existe apenas uma loja na cidade especializada em donuts, o0 mercado
ndo esta suprido para este item. Com base no estudo do mercado de varejo
alimenticio em Curitiba, da renda e distribuicdo da populac¢éo nos bairros da cidade,
pode-se perceber que a implantacdo deste negdcio é viavel do ponto de vista de
mercado. Somando-se a esses fatores a viabilidade financeira também foi constada
pelos numeros e figuras apresentadas nesse plano de negdcios. O payback para a
da Donuts Shop foi estimado em 3,1 anos e, dada uma taxa minima de atratividade
de 15,78%, obteve-se um VPL de R$ 450.765,40 e TIR de 40% o que reforca as
virtudes e qualidades desse projeto. Por fim, considerando as questdes
operacionais, de fabricacdo dos alimentos, layout e operacdo da loja, também se
conclui que este negoécio é viavel, de simples operagdo e com equipamentos ja

conhecidos no mercado, ndo sendo este um desafio para a Donut Shop.

PALAVRAS-CHAVE : Plano de negécios, viabilidade financeira, Donut Shop.



ABSTRACT

This work aims to present Donut Shop and its business model, identifying its
financial, operational and market viabilities. The work covers the opening of a retail
food store at Batel for selling diverse flavors of donuts, the main product, and also
bits, coffee and soft drinks, complementing the menu. The retail food market in
Curitiba has exhibited consistent growth in the latest years and should keep such
strength in the near future. The city has grown in population and the big city rhythm
has been contributing to changing food consumption habits, increasing the demand
for ready-to-eat food and its consumption away from home. Such market has great
potential and room for innovation, requiring the development of new ideas and the
adaptation of existing ones based on consumer interests. Considering the target
market and the SWOT analysis of the business proposed, the Donut Shop store is an
interesting business opportunity, for there is one competitor only whose focus is
donuts in the whole city, making it a quite rare offer in such market. Based on a study
of the retail food market in Curitiba and on general income and population distribution
along its suburbs, it is possible to determine that the business proposed has market
viability. Additionally, financial viability has also been demonstrated along the present
business plan. Donut Shop’s payback has been estimated to be 3,1 years and, with
hurdle rate 15,78%, the study showed that NPV equals to R$ 450.765,40 and IRR to
40%, which qualifies the project as strongly recommended. Lastly, regarding food
production issues and store layout and operation, the proposed project is also viable,
easily implemented and supported by well-known technology.

KEY-WORDS: Business plan, financial viability, Donut Shop.
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A EMPRESA — DESCRICAO GERAL

O mercado alimenticio € um dos que mais se desenvolve atualmente devido
ao ritmo de vida acelerado das grandes cidades. As pessoas estdo optando cada
vez mais por fazerem refeicGes fora de casa, pela comodidade e pela falta de tempo.
Com este aquecimento, as areas a serem exploradas sdo inUmeras, gerando muitas
oportunidades de negdcios, fazendo com que a procura dos consumidores por
produtos cada vez mais selecionados e especificos aumente consideravelmente,
promovendo a criacdo de segmentos para conseguir suprir as multiplas preferéncias
existentes nesta demanda.

Por ser um mercado com grande potencial e com liberdade para criagéo,
também surgem concorréncias entre as empresas alimenticias, portanto, torna-se
necessario o desenvolvimento de novos produtos ou adaptacdo de produtos ja
existentes que sejam de interesse do consumidor.

Dentro desta oportunidade de mercado, se encontra a Donut Shop, loja de
varejo alimenticio, que tem por produto principal os Donuts, tradicional rosquinha
americana, nos mais diferentes sabores. A loja sera localizada no Bairro Batel,
optou-se por este bairro devido ao publico desta regido, que é o alvo deste
empreendimento. Assim conseguira ocupar o nicho de mercado pretendido, pois foi
observado nesta localizagdo apenas concorrentes indiretos, com produtos
substitutos, mas nenhum com o mesmo mix de produtos que sera ofertado pela
Donut Shop.

A missdo da empresa é ser a melhor loja de donuts de Curitiba, oferecendo
os melhores produtos, servicos e atendimento a seus clientes. Proporcionar a seus
colaboradores o melhor ambiente de trabalho, crescimento profissional e pessoal,
buscando o crescimento de cada um e com isso o crescimento do negdécio. Construir
a marca, como a loja de referéncia e padrao de exceléncia, ampliando cada vez
mais sua area de atuacdo, buscando os melhores produtos e os melhores
colaboradores para alcancar esse objetivo.

A figura a seguir é a logo da Donut Shop, que € a identificacdo visual da
marca da loja, e podera ser encontrada nas embalagens, divulgacdes, decoracao e

utensilios utilizados no consumo, como xicaras e pratos.
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Figura 1 — Logo Donut Shop

A empresa sera de capital mista, tendo 70% de investimento préprio e 30% de
investimento de terceiros. A administracdo operacional e logistica sera feita pelos
idealizadores do projeto, desde a escolha do ponto, fornecedores, equipamentos,
funcionarios até a escolha dos produtos ofertados e pre¢cos de venda. Porém serédo
realizadas reunides periddicas para demonstrar resultados e dar liberdade para os

investidores discutirem novas estratégias e ideias para atingir o sucesso da marca.

1. ANALISE DE MERCADO

1.1 Analise Setorial

O setor alimenticio possui pouca sensibilidade as oscilagées da economia se
comparado a outros setores expressivos como, por exemplo, aos setores
automobilistico e de bens duraveis, que sdo muito mais volateis a periodos de
recessao e recuperacao da economia.

Conforme a ABIA - Associacdo Brasileira das Industrias da Alimentagéo, o
setor alimenticio apresentou um faturamento de R$ 431,6 bilhdes até dezembro de
2012. Em relacéo ao setor de varejo alimenticio o valor é de R$ 227,7 bilhdes, o que
representa um valor de aproximadamente 53% do valor total.

O conceito Food Service, em que se enquadra a Donut Shop, também
apresentou uma grande evolug¢do nos ultimos doze anos, conforme ilustra a figura
abaixo. Pode-se perceber que este conceito estd aumentando gradativamente sua

participacédo no valor total de faturamento do mercado interno.



Tabela 1 — Participacdo do Food Service no mercado interno
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Fonte: adaptado de ABIA - Associagéo Brasileira das Industrias da Alimentagéo.

Nos ultimos anos as mudancas nos héabitos urbanos e no ritmo de trabalho
foram os principais motivadores para o crescimento do Food Service no Brasil.
Como essa demanda no mercado de trabalho ndo tende a diminuir e € esperado um
alto crescimento na demanda por refeicOes realizadas fora de casa.

Por este motivo, 0 negdcio da Donut Shop tem como principal motivacédo a
oferta de produtos de alta qualidade em horarios compativeis ao novo cotidiano
urbano de seus clientes, aliados a rapidez ao servir os produtos, que também é uma
caracteristica que agrega valor para este consumidor, que tem pouco tempo
disponivel.

A marca Donut Shop tem também como estratégia o desenvolvimento de toda
a cadeia de suprimentos para que evitar distarbios no fornecimento e atendimento
aos clientes, bem como otimizar e promover uma saude financeira sustentavel para
a marca.

Os relacionamentos com os fornecedores e distribuidores devem cobrir os
seguintes aspectos:

Construir relacionamentos solidos, duradouros e mutuamente benéficos;
Basear decisbes de compra em critérios como preco, qualidade,
disponibilidade de suprimentos e tempo de entrega;

Respeitar e atender condi¢cdes contidas em licitagcdes e contratos;

Obter multiplos fornecedores aprovados para cada ingrediente, de forma
a promover a sustentabilidade da oferta para os principais produtos e

precos competitivos.



1.2 Andlise de Mercado

De acordo com o IBGE, Curitiba contava em 2010 com uma populacédo 100%
urbana de 1.751.907 habitantes (IBGE — Censo 2010) e uma densidade demografica
de 4.024,84 hab/Km?. O IBGE estima que a populacdo curitibana tenha alcancado
1.776.761 em 2012. Apesar de esse numero estar longe de representar o universo
de atuacdo da Donut Shop, ele oferece no¢cdes sobre o espaco disponivel para o
crescimento do mercado potencial a medida em que a cidade se desenvolve e
distribui riqueza.

A figura a seguir demonstra como a renda esta distribuida nessa populagéo e

com base nela sera estimado o mercado potencial.

Classe A
20,3%

Classe B
12, 7%

Demais classes
&7,0%

Figura 2 — Distribuicdo de classes de renda em Curi  tiba

Fonte: adaptado de Agéncia Curitiba (2011)

Analisando o gréfico apresentado e as informacdes extraidas do IBGE,
baseada uma populacdo de 1.776.761 (IBGE 2012), sendo as classes A, de 20,3%
da populacédo, e B, de 12,7% da populacdo, as parcelas de interesse para este
negocio, o mercado potencial da Donut Shop é de 586.331 consumidores potenciais.

Entretanto, nem todos esses potenciais compradores possuirdo acesso
facilitado a Donut Shop. Em uma perspectiva mais conservadora, a seguinte traz

uma analise de consumidor potencial divido por bairro da cidade de Curitiba.



Tabela 2 — Top 15 Bairros em Renda Média Mensal em  Curitiba (2010)
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Ao localizar a Donut Shop no Batel o Mercado Disponivel sdo 10.878
pessoas, conforme apresentado pelos dados das tabelas. Com este dado, pode-se
identificar a renda disponivel neste mercado, (Mercado Disponivel x Renda Média) e
com este dado, usando o coeficiente 0,26 (26%), obtém-se o Potencial de Mercado
R$ 29.245.716,21. Esse valor indica o quanto se gastar4 no ano com Food Service
em Curitiba. O coeficiente 26% foi obtido em um estudo de mercado conduzido pela
Abrasel (ABRASEL 2013) que indicou que este € o percentual médio que é gasto
com o Food Service.

O mercado-alvo sera especificado corresponde a parcela do mercado
disponivel que se enquadra nos padrdes de consumo e habitos, descritos no tépico
de publico alvo, e que percebera valor na proposta de posicionamento da marca.

Com base nas pesquisas e tabelas apresentadas, também €& possivel
observar que ha mais quatro bairros com alto potencial (Classe A) de receberem
positivamente uma Donut Shop, a saber: Jardim Social, Cabral, Bigorrilho e Juvevé.
Além disso, ha ainda nove bairros (Classe B) onde também seriam encontrados
potenciais clientes, visto que o publico alvo da Donut Shop esta contido nestas duas

classes.



Uma alternativa que poderia ser explorada para reducéo do investimento em
oportunidades futuras € o uso de espagcos em shoppings frequentados por esses
publicos. Enquanto que a proposta da marca poderia ser menos percebida em um
shopping, a visibilidade da marca seria aumentada, o que pode gerar um importante
incremento de receita. Um shopping proximo oferecendo uma boa infraestrutura é
um destino natural para muitas pessoas. A tabela a seguir resume a exposicao que

pode ser obtida pela alocacdo de uma loja em um shopping.

Tabela 3 — Fluxo de Visitantes em Shoppings de Curi  tiba
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Fonte: Sites das administradoras dos shoppings.

Lojas no Shopping Mueller e no Shopping Barigui poderiam ser futuramente
consideradas como pontos de alcance da maioria dos potenciais clientes de oito
bairros, uma vez que o potencial de mercado combinado tende a ser atrativo e 0s

shopping centers atraem um raio maior de regido do que uma loja varejista de rua.

1.3 Analise da Concorréncia

Para analisar a concorréncia da Donuts Shop alguns estabelecimentos foram
considerados como possiveis competidores quando delimitados no mercado de
Curitiba, destes destacou-se a Café Donuts por apresentar as caracteristicas de um
concorrente direto, oferece produtos com caracteristicas similares e de facil
comparacao com os produtos ofertados pela Donut Shop para o publico-alvo que se
pretende atingir. Os demais concorrentes analisados oferecem diferentes mix de
produtos que podem ser considerados como substitutos e que também podem vir a
desviar a atencédo da clientela fazendo com que os consumidores prefiram outro
produto ao invés dos oferecidos pela Donuts Shop.

Para essa pesquisa levou-se em consideracdo a qualidade dos produtos

ofertados (somente foram incluidos os estabelecimentos que possuem produtos de



qualidade semelhante ou superior), a localizacdo dos estabelecimentos, uma
estimativa do preco médio ou ticket médio por cliente (célculo baseado em uma
estimativa composta pelo preco basico do café expresso, agua ou suco mais a
sobremesa do dia ou prato tradicional da casa) e o ambiente ofertado (comodidade,
wi-fi, poltronas, limpeza). As informagOes coletadas sobre a concorréncia tiveram
como fonte a revista Veja Curitiba Comer & Beber de 2013, o Guia Gazeta do Povo,
além de visitas aos concorrentes para identificacdo de suas caracteristicas e
consulta aos sites dos estabelecimentos pesquisados.

Segue uma breve descricdo de alguns dos estabelecimentos pesquisados e
que atenderam as condicbes pré-estabelecidas, para se enquadrarem como

concorrentes da Donut Shop.

Fran’s Café — Loja localizada no bairro Batel, com opcédo de mesas na parte
interna e externa. Possui um atendimento 24 horas, onde se destacam a
venda de cafés especiais, sanduiches, além de um café da manha exclusivo.
A Familiar - Loja localizada no bairro Juvevé, tem como especialidade
folhados a base de manteiga e as “bombas de chocolate e leite condensado”.
Além do espaco disponivel na loja para consumo dos cafés e doces, também
trabalha com encomendas.

Exprex Caffe - Loja localizada no bairro centro tem como atrativo o espaco de
leitura desenvolvido em seu ambiente, com livros, revistas e jornais para
acompanhar os cafés preparados a moda italiana e tradicionais salgados,
sanduiches, tortas e doces.

Cuore di Cacao - Loja localizada no bairro Bigorrilho, esta chocolateria
comercializa produtos com cores, texturas e formatos diferenciados, somando
muitos sabores de chocolates disponibilizados.

Nico’s Café Organico - Loja localizada no bairro Jardim Botanico, tenta atingir
a geracao que procura produtos balanceados e organicos para manter uma
vida saudavel. Tem em seu cardapio doces e salgados totalmente feitos com
produtos organicos, bem como os cafés servidos a partir de gréaos livres de

agrotoxicos.



Cold Stone Creamery Brasil - Loja localizada no bairro Bigorrilho, tem como
principal foco sorvete customizado, mas também oferece um menu de cafés
Cold Stone.

Café Donuts — Loja de rede de franquias, loja compacta localizada no
Shopping Estacdo. Tem em seu cardapio donuts e cafés.

Requinte — Possui duas unidades, localizadas no Cabral e Champagnat.
Serve cafés, sucos, doces, salgados e sanduiches. As lojas sdo anexas a
padaria e confeitaria.

Café Zurich — Loja localizada no bairro Batel, € uma loja especializada em
cafés, serve cafés especiais além de brownies, strudel de maca e coalhada
natural.

Café Arte & Letra — Loja localizada no bairro Batel e anexa a livraria de
mesmo nome, serve cafés com uma mistura de blends, além de doces,
sanduiches e quiches que também fazem parte do cardapio.

Brioche Péaes e Doces — Loja localizada no bairro Batel, é considerada uma
das mais tradicionais padarias de Curitiba, ofertando produtos de qualidade e
com uma linha grande de doces e salgados, além de servico a la carte,
também possui um café colonial para manha e tarde.

Tienda Café — Loja localizada em frente a praca da Espanha, com mesas ao
ar livre e area interna com design contemporaneo. Tem parceria com a Lucca
Cafés Especiais e sorvetes Diletto, servindo os produtos destas duas marcas.
Lucca Café Especiais — Loja localizada no bairro Batel, traz um conceito
diferenciado de cafeteria com cafés especiais e sele¢do de grédos, serve 18
tipos de cafés especiais torrados artesanalmente, como acompanhamento
aos cafés o cardapio oferece crepes, massas e risotos.

Bella Brigadeiro — Esta brigaderia gourmet esta localizada no bairro Batel e
oferece brigadeiros com mais de dez sabores diferentes.

Sweet Joy Brigaderia — Sao trés lojas na cidade, localizadas nos shoppings
Mueller, Curitiba e Crystal, as lojas sdo compactas ou em formato de
quiosque. Séo ofertados 20 tipos de brigadeiros, além de trufas, cupcakes e
latas de biscoitos.

Jungle Juice — Sao duas lojas, localizadas nos bairros Batel e Cabral. A

especialidade sédo os sucos, centrifugados ou naturais, com variedade nas



opcdes de frutas, como acompanhamento oferece sanduiches, saladas e
sorvetes.

Rause Café + Vinho — Loja localizada no Centro de Curitiba, oferece cafés
altamente selecionados, preparados por um renomado Barista, além de
vinhos para o happy hour. O cardapio também oferece comidinhas para
acompanhar o café e o vinho, como saladas, sanduiches, quiches e risotos.
Fredo Gelateria - Loja localizada no bairro Batel serve sorvetes cafés e

sobremesas. E tem 0s capuccinos como destaque na sua carta de cafés.

Na tabela a seguir é possivel verificar uma comparacdo entre os principais

itens analisados nessa pesquisa.

Tabela 4 — Comparativo da Concorréncia
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A partir desse quadro pode-se dizer que a média de preco dos produtos
ofertados pela concorréncia € de R$12,00, o que torna o custo estimado pela Donuts
Shop plausivel e de facil aceitacdo pelo publico-alvo. Além disso, percebe-se que ha
uma preocupagdo com o0 ambiente, acomodacdes e outras propostas de valor
agregado oferecidos pela loja, porém poucos apresentaram o padréo de conforto e
qualidade de atendimento que se esta propondo oferecer dentro da Donuts Shop
visto que se visa aumentar o tempo de permanéncia dos clientes com o objetivo de

gue o ticket médio também aumente.



2. OFERTA DA EMPRESA

Neste tOpico € apresentada a oferta da empresa, quais 0s produtos e seu

posicionamento de marketing no mercado.

2.1 Descrigéo do Produto

O produto principal da loja sédo os donuts, que sdo ofertados em sabores
doces ou salgados. Outra op¢éo disponivel no carddpio sdo os bits, além de cafés e
refrigerantes para acompanhar. A figura a seguir demonstra as opg¢des disponiveis

de donuts e bits que seréo ofertados.

Figura 3 — Donuts e Bits

Os donuts sdo preparados com massa leve e macia, com base em uma
receita especial e exclusiva, desenvolvida para ter o sabor especial de donut
americano e a0 mesmo tempo agradar o paladar brasileiro. Existe opcéo de recheio
e cobertura, dentre eles os sabores sdo: chocolate, glacé, tradicional, morango, doce
de leite, creme, cream chesse, brigadeiro e tradicional.

Os Bits sdo bolinhas feitas com a mesma massa de donut e que podem ter
recheio. As opcdes de sabores para o recheio dos bits sdo chocolate, glacé e
tradicional.

A marca sob a qual o produto sera comercializado é nova, criada para
acompanhar tanto os produtos ofertados quanto as lojas. A marca Donut Shop foi
concebida para ser referéncia em donuts e a estratégia de marketing com relacéo a
marca € associa-la com qualidade e conhecimento sobre donuts americanos.

Acompanhando a estratégia da marca, a embalagem para os produtos deve

associar a qualidade ofertada, sendo que as embalagens devem ser limpas, com



design que associe a embalagem dos produtos com a loja, nas mesmas cores e com
0 logo bem definido. Além da embalagem dos donuts e bits, todos os itens
associados ao consumo devem ser padronizados, e remeter a marca Donut Shop,
como guardanapos, copos para café, bases para café para viagem, caixas de donuts
para viagem, além do design e fachada da loja.

O servico de apoio e assisténcia € o atendimento dentro da loja, com
atendentes bem treinados, além da limpeza do local para que o ambiente de
consumo seja agradavel e convidativo, para que o cliente ndo tenha pressa em sair
da loja, mas fique e desfrute maiores opcbes. A oferta de internet wireless no
ambiente auxiliara para que os consumidores passem mais tempo dentro da loja, e
possam consumir mais itens. Além destes itens, a loja criard um cartao fidelidade,
com pontuacao onde o consumidor ap0s enviar seus dados, pode ganhar itens com
desconto ou donuts gratis no més de aniversario, como forma de trazer o cliente
para a loja e criar uma fidelizagao.

Os produtos da Donut Shop se encontram no estagio de ciclo de vida do
produto chamado de introducdo, onde o mercado esta testando o produto. A
estratégia é tornar-se conhecido no mercado neste estégio, criar uma marca forte e
lembrada pelos consumidores, e rapidamente passar para o estagio de crescimento.
Como o mercado estd em formacdo, a Donut Shop precisard ter esforcos de
promocao para mostrar ao mercado esta necessidade ndo atendida, e crescer nas

vendas em conjunto com o mercado por estes itens.

2.1.1 Preco

A estratégia de preco para os donuts e bits que serdo ofertados, sera
baseada no ciclo de vida do produto, como néo existe uma oferta igual no mercado o
preco sera diferenciado para atender o publico-alvo almejado, portanto, ndo sera
uma definicAo de preco baseada no custo do produto e nem com o objetivo de
ganhar-se em escala produzida, uma vez que, o consumidor estara pagando pela
marca e qualidade associada ao produto.

Quanto aos demais itens que serdao vendidos como acompanhamento, como
cafés, sucos e refrigerantes, o preco serd semelhante ao praticado pelos
restaurantes e cafés da regido onde a loja sera instalada, que sdo precos superiores

ao preco destes mesmos itens em supermercados.



2.1.2 Promocéo

Com o objetivo de divulgar a marca ao publico-alvo da Donuts Shop, foram
escolhidas trés diferentes midias para a propaganda. Essas foram escolhidas com
base no que acredita-se que tera maior contato diario e aceitabilidade do publico-
alvo da empresa. Para se obter uma maior visibilidade perante os clientes, a Donuts
Shop veiculara propagandas em revistas especializadas e midias sociais o qual visa
atrair a atencao de novos clientes sem que haja um gasto oneroso para a empresa.

As vendas serdo efetuadas diretamente no Donuts Shop, que contara com
funcionarios bem treinados e que prezam pela qualidade e pelo apelo visual dos
produtos comercializados. Para promover os diversos sabores disponiveis na loja,
sessdes de degustacdo serdo oferecidas ao publico com o objetivo de obter mais
clientes para uma futura compra. Além disso, alguns “combos” serdo oferecidos para

a compra de maiores quantidades.

2.1.3 Distribuicao

A distribuicdo dos produtos sera realizada através de loja propria de varejo
alimenticio, com os produtos prontos para consumo. A producao sera na propria loja,
e 0 controle dos estoques serd muito importante para a competitividade dos
negocios, uma vez que o0s produtos sdo pereciveis e os donuts devem ser
consumidos no mesmo dia em que séo fabricados, para manter o nivel de qualidade

associado a marca Donut Shop.

2.2 Segmentagao de Mercado e Posicionamento

Para uma melhor definicAo do publico alvo da Donut Shop, optou-se pela
segmentacdo de mercado em mais de uma base, para melhor conhecer o publico
pretendido e desta forma, melhor atender as suas necessidades.

O publico alvo da Donut Shop sdo homens e mulheres, de 18 a 45 anos de
idade, ativos no mercado de trabalho, pertencentes as classe A e B. Como
caracteristica de comportamento, estes consumidores usualmente tem ou tiveram
contato com a cultura americana, através de filmes ou por viagens ao exterior, e

estao familiarizados com o habito de consumir donuts.



Com base na segmentacdo geografica e devido ao valor agregado que o
Donuts Shop pretende passar ao cliente (wi-fi gratuito, horario de funcionamento
flexivel, ambiente aconchegante e etc.), optou-se por uma loja de rua localizada no
bairro Batel, uma vez que, o publico alvo da Donut Shop tem residéncia, trabalho ou
transita por esse bairro diariamente, além desses, 0s consumidores que tem
residéncia ou trabalho em um raio de 5 quilometros da loja.

Acredita-se que uma loja nessa regido da cidade, aléem de estar compativel
com a estratégia de publico-alvo almejado, também facilitara a aceitacdo do publico
perante o novo estabelecimento e o mix de produtos oferecidos.

Acompanhando a estratégia da marca, a embalagem para os produtos deve
associar a qualidade ofertada, sendo que as embalagens devem ser limpas, com
design que associe a embalagem dos produtos com a loja, nas mesmas cores e com
0 logo bem definido. Além da embalagem dos donuts e bits, todos os itens
associados ao consumo devem ser padronizados, e remeter a marca Donut Shop,
como guardanapos, copos para café, bases para café para viagem, caixas de donuts

para viagem, além do design e fachada da loja.

2.3 Anélise SWOT

Neste topico é apresentada a analise SWOT da Donut Shop, identificando
seus pontos fracos e fortes, além das oportunidades e ameacas do ambiente em

gue esta inserida.

2.3.1 Pontos Fortes

Pioneirismo: a proposta de empresa oferecida pela Donut Shop ainda nao
possui similar no mercado de Curitiba e regido. Dessa forma, acredita-se que
o apelo a novidade do produto perante o consumidor ira atrair consumidores
dispostos a experimentar um produto diferenciado.

Diferenciacdo: o mix de produtos sera amplo e inovador, 0 que possibilitara
ao cliente um variado cardapio de opc¢des seja em sua primeira vez na loja ou

para incentivar o seu retorno.



Mix de produtos: para que o cliente continue frequentando o estabelecimento,
sera realizada uma revisdo constante do mix, guiada por promocodes e pela
expansao da marca a outros produtos relacionados.

Horario flexivel: entendendo que a cidade de Curitiba esta em plena
expansao e que a maioria dos empregados da classe pretendida trabalha no
horario comercial, um horario flexivel de atendimento busca atender ao cliente

nos horarios em que ele esta disponivel.

2.3.2 Plano de Acéao para Pontos Fortes

A Donuts Shop deve aproveitar ao maximo a condicdo de pioneira no
mercado e, para isso, deve promover acdes de marketing em diversas midias e
lugares frequentados pelo publico-alvo. Ao mesmo tempo deve estar atenta a novos
entrantes que podem fazer com que a atual vantagem competitiva desapareca.

Com relacéo a diferenciacdo e o mix de produtos, a Donuts Shop tem como
objetivo o comprometimento na inovacdo constante dos produtos vendidos em sua
loja. Sendo assim, planeja-se fazer acdes sazonais com novos sabores de Donuts e
combina¢cdes que melhor agradem a cliente. Ao mesmo tempo pretende-se fazer
pesquisas com 0s consumidores para nao correr o risco de tirar do cardapio sabores

atrativos pelos quais os clientes sempre voltam a loja.

2.3.3 Pontos Fracos

Inexperiéncia: Uma vez que nenhum dos idealizadores da marca possui
experiéncia significativa no ramo de alimentacéo, a falta de know-how € um
ponto fraco que devera ser suplantado por um forte planejamento de negécio,
fundamentado em estudos de mercado e cases de sucesso e fracasso —
como o Dunkin’ Donuts no Brasil.

Investimento inicial (maquinario de cozinha, reforma e decoragdo da loja):
uma vez que a ideia do negocio é diferenciada e ndo possui concorrente
direto na regido de Curitiba, ndo serd possivel fazer a adaptacdo de

estabelecimento existentes. Assim, € de fundamental importancia a pesquisa



da localizagdo do ponto de venda, a pesquisa dos precos de mercado dos
eguipamentos e possiveis reformas estruturais.

Marca: conforme ja argumentado, a ideia é diferenciada e, portanto, ndo ha
em um primeiro momento uma evidéncia da forca da marca como referéncia
para os consumidores. Pretende-se entdo fortalecé-la e associa-la a alta

qualidade dos produtos oferecidos.

2.3.4 Plano de Agao para Pontos Fracos

Para mitigar o risco da inexperiéncia todos os socios devem conhecer modelo
de negodcios semelhantes e, sobretudo lojas de Donuts no exterior que mais se
aproximam a loja proposta pela Donuts Shop. Além disso, todos os sdcios devem
possuir uma boa nogéo de gestdo estratégica seja ela através da pratica em outras
empresas ou adquiridas em cursos de gestao como poés-graduacao ou MBA.

No que tange ao investimento inicial, outras empresas que também
necessitam emprestar capital para financiar seus projetos serdo consultadas com o
objetivo de aumentar o know-how dos sbécios para essa modalidade de
financiamento. Bancos e potenciais investidores também serdo contatados para que
os soécios facam uma breve apresentacdo do modelo de negdcio da Donuts Shop

com o objetivo de conseguir melhores taxas de juros e prazos de pagamento.

2.3.5 Oportunidades

Tamanho do mercado classe A/B em Curitiba: ambas as classes escolhidas
como publico-alvo constituem um grande potencial de mercado quando
comparadas as proporc¢des encontradas em outras cidades brasileiras. Dessa
forma, o ponto de venda precisa ser minuciosamente escolhido para que fique
localizado onde se concentra o maior percentual de habitantes dessas duas
classes sociais.

Nicho mal explorado: o mercado de alimentacdo diferenciado e com foco em
doces e sobremesas ainda € um nicho pouco explorado e aproveitado pelas
demais empresas existentes. Além disso, acredita-se que o produto oferecido

(Donuts) chamara a atencdo dos consumidores que, por ventura, tenham



estado no exterior e sofrido exposicdo a esse tipo produto e/ou cultura
americana. Por outro lado, as pessoas que desconhecem ou ndo estdo
familiarizadas com o produto poderdo conhecé-lo em acbes de

experimentacéao, fortalecendo o apelo a novidade.

2.3.6 Plano de Acgéao para as Oportunidades

Com o objetivo de melhorar explorar o publico-alvo da Donuts Shop serdo
realizadas diversas degustacbes dos produtos que serdo oferecidos em eventos e
shoppings. Além disso, por esse mercado ser um nicho mal explorado, acredita-se
que a aceitacdo dos consumidores seja ampla e que a fidelizacdo seja importante,
sendo assim, estuda-se a implementacdo de pequenos esforcos promocionais com
0 objetivo de fidelizagcdo do cliente como, por exemplo, cartdo de desconto para

clientes fiéis.

2.3.7 Ameacas

Resisténcia inicial ao produto: da mesma forma que a novidade no mercado
pode ser um diferencial positivo, € possivel que esse fato associado a falta de
fortalecimento da marca perante o publico-alvo possa criar uma resisténcia
inicial por parte do consumidor. Sendo assim, acredita-se que a marca deve
ser constantemente divulgada através de midias sociais, promocdes,
degustacdes na loja e em lugares frequentados pelo publico-alvo pretendido,
bem como exposto em revistas e outras publicacfes adequadas.

Aumento do numero de concorrentes e/ou produtos substitutos: Mesmo que
nao haja um produto semelhante sendo oferecido no mercado, é fato que
produtos substitutos sédo oferecidos por concorrentes indiretos. Aposta-se que
o trabalho de fortalecimento da marca e o mix de produtos diversificado possa

manter o cliente fidelizado.



2.3.8 Plano de Acgéo para as Ameacas

Para melhorar a aceitacéo dos produtos oferecidos pela Donuts Shop estuda-
se relembrar os potenciais clientes de que os Donuts apesar de novidade no
mercado Curitibano € muito comum em outros paises. Para isso as acles
promocionais devem remeter a filmes e imagens de pessoas famosas que ja foram
fotografadas degustando esse tipo de doce.

Com relacdo a possiveis novos entrantes, a Donuts Shop deve primar pela
exceléncia de seus produtos sempre inovando e surpreendendo os seus clientes,
para isso pesquisas com 0 objetivo de saber o Donuts de maior preferéncia
combinado com o numero de vendas de cada sabor deve fornecer a Donuts Shop
informacdes valiosas do que deve ser mantido e do que deve ser aprimorado. Além
disso, a escolha de fornecedores que prezam pela qualidade de seus produtos é de
fundamental importancia para que a Donuts Shop consiga também fabricar produtos
de qualidade. Para isso, cada novo fornecedor deve ser visitado por pelo menos um
dos socios para que eles atestem e certifiquem a procedéncia e a qualidade dos

produtos comprados.

2.4 Posicionamento da oferta e forcas competitivas

Na figura a seguir, apresenta-se uma avaliacdo do ambiente externo onde a
oferta da Donut Shop esta posicionada pelo modelo das forgcas competitivas
proposto por Porter (1979). O posicionamento € favoravel nos aspectos poder de
barganha de fornecedores e clientes e rivalidade competitiva, consequéncia das
caracteristicas do segmento de varejo alimenticio.

Esta analise realca dois pontos de atencdo, o primeiro é que os produtos
substitutos exercem pressao moderada, restringindo o espaco para formacao de
precos, e 0 segundo é a que a auséncia de barreiras a novos entrantes € fator
preocupante, uma vez que um eventual aumento de competidores pode

desencadear fortes pressdes aos precos de produtos com baixa diferenciacéo.
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Figura 4 — Posicionamento da oferta e forcas compet  itivas.

Destaca-se, portanto, no posicionamento Donut Shop de diferenciacdo de mix
de produtos perante o conjunto de seus concorrentes mais proximos, uma vez que
sua proposta de valor é a de um produto de nicho ndo explorado em Curitiba. Cabe

ressaltar uma vez mais que produtos com menor nivel de diferenciacédo estardo mais

expostos a pressodes de precificacéo.

2.5 Trade-off custo x valor

Estratégias de diferenciacdo normalmente implicam em presséo sobre custos,
especialmente quando acrescentar valor traduz-se em elevar o nivel de qualidade.

Uma avaliagéo criteriosa do trade-off custo x valor é fator critico de sucesso em

empreendimentos e portfdlios de produtos.

A figura de trade off diferenciacdo x custo, apresentada a seguir, propde um

conjunto relevante de recomendacdes para a busca simultanea por diferenciacéo e



baixo custo sob a perspectiva do modelo
Mauborgne (2005).

Eliminar

Risco financeiro. Garantir seguranca e
previsibilidade de caixa.

Risco operacional. Concentracdo de
know-how core em colaborador Unico
(especialmente na cozinha).

Inutilidades. Servicos ndo essenciais

acarretando despesas fixas.

Reduzir

Aluguel. Negociar um bom ponto com
um bom desconto na prestacéo

Estoque. Cobertura suficiente para
garantir a operacdo no prazo lead time
de entrega de matéria-prima + margem
de risco.

Perdas. Desperdicios de produtos,

matéria-prima e embalagens.

das 4 acbes proposto por Kim e

Elevar

Experiéncia do cliente. Conforto e
atendimento qualificado, aumentando o
tempo médio de permanéncia do cliente
na loja.

Eficiéncia operacional. Estrutura de
Papéis & Responsabilidades, turnos e

processos otimizados.

Criar

Fidelizacdo. Mix com forte apelo nos
atributos imagem, textura e sabor para
desenvolver clientes fiéis.

Promocbes. Assegurar visibilidade e
experimentacdo aos produtos de maior
margem de contribuicdo e ofertar cestas
para elevar a produtividade e o ticket
médio.

Branding. Desenvolver a marca com
publicidade eficiente e alinhada com

suas promessas.

Figura 5 — Trade-off diferenciagdo x baixo custo

A analise desta figura possibilita as seguintes reflexdes:

Gastos desnecessarios devem ser evitados sempre que possivel.

Gastos pertinentes ao negocio devem ser administrados com inteligéncia.

A operacdo deve buscar eficiéncia maxima sem comprometer a experiéncia

do cliente.

Acdes para fidelizar clientes e promover a marca e seu portfélio devem ser

inteligentemente exploradas.

Essas reflexbes constroem um mantra poderoso para acompanhar a

operacao do negdcio no seu dia-a-dia e para suportar o proprietario no planejamento



de projetos de expansao. A objetividade das a¢bes propostas na Figura 4 da clareza
e realce aquelas que devem ser as reais preocupacdes do empreendedor.

3. PLANO OPERACIONAL

O plano operacional foi tracado com o objetivo de mostrar como os donuts e
bits seréo produzidos e como o servico de atendimento serd prestado. Este plano
ainda contempla as principais caracteristicas da infraestrutura da loja, da tecnologia
adotada e também do gerenciamento do negécio (recursos humanos, logistica

interna e relagéo com os fornecedores).

3.1 Infraestrutura

A loja possuird uma area construida de 157m2 e uma area total de 360mz2. A
area construida tera o saldo principal, constituido pela area de consumo dos clientes
(disponibilizando mesas e cadeiras altas para consumo rapido dos produtos e mesas
baixas com poltronas confortaveis para aproveitar a estrutura que a loja oferece
enquanto os clientes consomem os produtos), o balcdo de atendimento (retirada dos
produtos), caixa (pedidos e pagamentos), vitrine de donuts, maquina de café e
bebidas geladas e area de entrega dos pedidos do drive thru. Atrds do saldo
principal, ficara a estrutura executiva e administrativa, constituida pela cozinha,
depdsito de insumos, depdsito de materiais de limpeza, area de pedidos do drive
thru, banheiro para funcionarios, vestiario e escritério. A area externa serd composta

pelo estacionamento e drive thru.

3.2 Logistica

Ao entrar na loja o cliente dirige-se ao caixa, depois retira o pedido no balcéo
e vai até uma das mesas disponiveis, este processo nao influencia os clientes que
estdo chegando ou que querem ir ao banheiro.

Os funcionarios do balcéo terdo acesso a vitrine de donuts e as maquinas de

bebidas e poderdo movimentar-se eventualmente até a area do drive para entregar



os pedidos, ndo atrapalhando o caixa. Ambos possuem acesso independente para a
area executiva da loja.

A reposicao da vitrine de donuts sera através de uma janela grande que liga a
cozinha diretamente a vitrine, sem precisar que os funcionarios saiam da cozinha e
andem com os produtos pela loja. Também existe uma porta de entrada para
funcionarios e fornecedores, sendo que o horario de entrega dos fornecedores sera
restrito devido ao funcionamento do drive thru.

Todo o layout da loja foi executado visando gerar conforto para os clientes e
eficiéncia para os funcionarios. Todos os ambientes estdo dentro das normas de
acessibilidade para pessoas portadoras de necessidades especiais e foram
projetados visando otimizar o fluxo de pessoas. A figura a seguir, demonstra o layout

da loja e o fluxo logistico de pedidos e processamento.
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Figura 6 — Layout da loja



3.3 Tecnologia adotada

Para maximizar os resultados do negécio serd empregada a tecnologia
adequada as necessidades dos diversos setores da loja. O investimento nestes
ativos tem como objetivos: aumento da produtividade, reducdo do tempo de espera
do cliente e transparéncia na gestdo operacional. Nos tépicos a seguir podem ser

verificados alguns exemplos destas tecnologias.

3.3.1 Processamento de pedidos

O cliente faz o pagamento e recebe um recibo com senha.

2. O pedido é transferido a um terminal onde o atendente de balcdo pode
rapidamente verificar e entregar o produto.

3. Se o item néo estiver disponivel na bancada de produtos, o atendente envia a
informacdo para outro terminal situado na cozinha. Neste caso, o cliente

aguarda a reposi¢ao do produto através da senha.

Figura 7 — Processamento de Pedidos

3.3.2 Cameras de monitoramento

Serdo utilizadas, no total, quatro cameras com a fungdo de monitorar a
seguranca do estabelecimento (areas de estacionamento, arredores da loja e
ambiente interno) e também prover uma gestdo visual das mesas. Desta forma, o
auxiliar de servigos gerais pode verificar através de um monitor quando as mesas

precisam ser arrumadas.



3.3.3 Producéo de donuts e bits

Os confeiteiros contardo com o auxilio de equipamentos modernos que
oferecem praticidade e velocidade as operacfes manuais na fabricacdo dos donuts
e bits. Com estas maquinas ainda € possivel fazer o monitoramento continuo de
parametros como temperatura, pressao e controle de tempos de resfriamento,
fatores essenciais para a conservacao da qualidade e do sabor do produto.

Para a melhor compreensdo do emprego dos equipamentos pode ser

visualizado a seguir uma representacédo do modo de preparo do produto:

"H IS
+HH(:&
*49)&0 0&4 $(+¢ "#:H(
\/
$4-"*4 "# 8H(# "
+"F"'O A+9#"# (*:#/($*+$4 &H+"#
( ( $ ($ $ " )ll44l| )|I44II
9#"CD&O +H# ( +# ( I# ( I# (
K9(F")$*+&0O -%
HPA-()$*+& [ 44"# " )"44" SAGH("# " 44" FHER S
44" HQ R I 44" st 9
14 ( J# o Hi#
- 2 3#0 #*

Figura 8 — Fluxo de Preparo de Produtos

Para o recheio sera adquirido um liquidificador e um fogao industrial.

A ficha técnica completa do produto e estimativa de custo dos equipamentos
pode ser visualizada nos anexos A e B.

A capacidade de producao € calculada com base na duracdo de cada etapa
do processo produtivo, respeitando a duracdo dos turnos de trabalho conforme
segue:

Seis horas de trabalho (por turno) correspondem a 21.600 segundos;

A previsdo de vendas que esta disponivel nas planilhas financeiras
demonstra um volume maximo de 426 donuts por dia;

Para o célculo de capacidade aplica-se 20% de reserva, totalizando uma
necessidade de producdo de 512 donuts por dia, ou 256 unidades por

turno.



De posse destes fatores pode se calcular o takt do cliente que representa
exatamente o ritmo de consumo do cliente:

Takt = Tempo disponivel / Demanda

Takt = 21.600 seg / 256 donuts

Takt = 84,37 segundos por donut.

Neste primeiro paragrafo foi ilustrado o ritmo de consumo de donuts conforme
a previsdo de vendas e na analise abaixo sera verificada como a area de preparo

deve estar configurada para atender a demanda dos clientes.

Tabela 5 - Céalculo de Capacidade

Etapa Duracéao Qtde. de | Ciclo por Observagao
Minutos | Segundos | donuts | donut [seg.]

Misturar ingredientes 15 900 30
Descansar a massa 15 900 30
Abrir a massa 5 300 10
Cortar a massa 5 300 30 10
Crescimento da massa 20* 1200 40

Assar a massa 35 2100 70 gargalo
Resfriar a massa 15 900 30

Como pode ser visualizada na ficha técnica, a etapa de crescimento da
massa tem a duracao de 60 minutos e por este motivo, 0 equipamento precisa ser
alterado para apresentar uma capacidade similar as demais etapas do processo.
Para cumprir este objetivo a estufa sera dividida em trés camaras e sera composta
por uma esteira deslizante. Com esta configuragdo a etapa de crescimento da
massa passar a durar 20 minutos para cada 30 donuts.

ApoOs a analise de cada etapa do processo produtivo pode se identificar o
equipamento “gargalo”. Este equipamento dita o ritmo do processo e define a
capacidade maxima da area de preparo. Os demais equipamentos sempre estarédo

com capacidade excedente.
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Figura 9 — Duracéo de etapas do processo produtivo.

Como todas as etapas do processo produtivo possuem duracdo inferior a
demanda do cliente (takt) pode-se concluir que a loja atenderé a necessidade.

A capacidade maxima da area de preparo acompanhara o ritmo do gargalo e
€ calculada da seguinte forma:

Capacidade = Tempo disponivel no turno / ciclo do gargalo

Capacidade = 21.600 seg. / 70 = 308 donuts por turno.

3.4 Organizagéao

A estrutura organizacional é composta por somente dois niveis hierarquicos
para proporcionar uma gestdo descomplicada e de comunicacdo eficiente. Os
principais setores do negocio sdo geridos por um soécio-gerente por turno de trabalho
conforme segue:
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Figura 10 — Estrutura Organizacional

O organograma acima citado corresponde a estrutura de gestdo da loja em
um turno de trabalho. Para obter a quantidade total colaboradores diretos na loja,
basta multiplicar os cargos descritos, pela quantidade de turnos trabalhados.

A méao de obra direta (confeiteiros e atendentes) executa suas atividades
durante 6 horas diarias de segunda a sabado.

O gerente tera uma jornada de 8 horas diarias distribuidas da seguinte forma:

Turno ndcleo de produgdo e atendimento: 0 gerente sera responsével por
conduzir e administrar todas as atividades que compreendem a
administracdo do caixa, coordenacdo de atividades de preparo de
alimentos e demais atividades que impactam no processo de producéo e
distribuicdo dos produtos.

As horas excedentes serdo utilizadas para o controle de estoque,
monitoramento dos indicadores financeiros e atividades que correspondem
ao desenvolvimento de pessoas como: recrutamento e selecao, definicao
de politicas de remuneracéo e beneficios.

Os cargos descritos e as competéncias exigidas em cada funcéo podem ser

visualizados com mais detalhes no anexo C.

3.5 Aspectos legais

Por se tratar de um negdcio relacionado a producdo e comercializacdo de
alimentos, é necessario a observacdo da regulamentacdo para este tipo de
estabelecimento no que se refere a cuidados com o preparo, higiene e limpeza,
disposicdo das dependéncias da loja, vias de acesso, além da localizacdo do

empreendimento.



O estabelecimento sera licenciado perante a autoridade sanitaria do municipio
de Curitiba, através da expedicao da licenga ou alvard de funcionamento. Para tal,
possuira em suas instalacbes os requisitos apontados na Portaria 215/2011 do
Ministério da Economia. Desta forma, fardo parte das instalacdes: area de servico,
cozinha, vestiarios e instalacdes sanitarias para uso dos funcionarios, é&rea
destinada a clientes e instalacdes sanitarias destinadas aos clientes.

O estabelecimento respeitara as regras de higiene e seguranca alimentar
aplicaveis com relacdo a autoridade sanitaria do municipio, além da Portaria da
ANVISA.

4. PLANO FINANCEIRO

Neste topico é apresentado o Plano Financeiro da Donut Shop, onde sao
guantificados 0s recursos necessarios para o inicio do negdécio, a previsao de
vendas e receitas, 0s custos fixos e variaveis da operacdo e os indicadores

financeiros extraidos, além da analise da viabilidade financeira do projeto.
4.1 Projecédo de Vendas

Para a projecao de vendas, vamos utilizar dois tipos diferentes de ticket médio
de vendas, o ticket médio balcdo e o ticket médio drive through. A tabela a seguir

ilustra os dois tipos de venda.

Tabela 6 - Ticket Médio

& *
Ticket Médio
2 donuts
1 bebida .
Ticket Médio
4 donuts
1 bebida

As definicbes de preco foram baseadas nas estratégias de marketing e

analise de concorréncia, onde o ticket dos concorrentes varia de R$ 8,00 a R$18,00.



A Donut Shop posicionara seu preco tendo em vista a qualidade e diferenciacgéo,
com o ticket médio de R$14,00 para as vendas no balcéo. Este ticket é composto de
2 donuts e 1 bebida, sendo 1 donut normal e 1 donut recheado. Para o drive
through, o ticket médio é de R$ 24,00, composto de 4 donuts e 1 bebida, visto que
neste formato de venda, em geral os consumidores levam mais produtos para serem
consumidos posteriormente.

A precificacdo individual dos produtos é apresentada na tabela a seguir. S&o
dois produtos principais a serem considerados: donuts e bebidas. Os donuts que séo
divididos em Donut e Donut Recheado, onde o recheado tem um preco superior ao
tradicional. As bebidas sdo os cafés e os refrigerantes e sucos, sendo que a
precificacdo destes itens ndo tem variacao.

Tabela 7 - Precos por Item
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A loja estara aberta de segunda a sabado, das 08 as 20 horas. Para prever o
movimento médio diario e a capacidade da loja atender os clientes do balcéo e drive

through foi criada a tabela abaixo, com o nimero de atendimentos por horarios.

Tabela 8 - Atendimentos por Horério
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"4
"4
"4
"4
"4
"4
"4
"4
"4
"4
"4




Tendo em vista a sazonalidade das vendas durante o ano, foi considerada
uma reducdo no volume de vendas de 10% nos meses de Janeiro e Fevereiro,
devido a férias escolares e reducédo do numero de pessoas na cidade neste periodo,
e um aumento de 10% nos meses de Novembro e Dezembro, devido ao clima mais
ameno e festividades e reencontros de final de ano, onde os donuts podem ser
consumidos nesses eventos ou levados como presentes.

A partir destes dados, elaboraram-se trés previsées de vendas para cada ano,
considerando uma previséo realista, com o volume de vendas que se espera obter,
uma previsao pessimista, com valores 15% menores que a opg¢éao realista, e uma
opcao otimista, com vendas 15% superiores ao esperado.

No primeiro ano devido ao pouco conhecimento da loja e da marca, as
vendas estimadas sdo mais modestas, ndo ocupando toda a capacidade de
atendimento da loja. Para o segundo ano, é previsto um crescimento de 30% no
volume das vendas, neste ano a marca estara estabelecida e a loja sera referencia
em donuts no mercado. Para o terceiro ano foi previsto um crescimento de 10%
sobre o volume do segundo ano, e para 0 quarto e quinto ano € previsto um
aumento de 5% no volume do terceiro ano.

As tabelas a seguir apresentam a previsdo de vendas para os 5 anos de

operacdo da Donut Shop, nos trés cenarios: otimista, pessimista e realista.



Tabela 9 - Previsdo de Vendas Ano 1
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Tabela 10 - Previsao de Vendas Ano 2
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Tabela 11 - Previsao de Vendas Ano 3
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Tabela 12 - Previsao de Vendas Ano 4
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Tabela 13 - Previsao de Vendas Ano 5
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4.2 Projecdes da Demonstragdo de Resultado

A parte das Demonstracdes de Resultado, convém entender a Estrutura de
Capital sugerida a fim de melhor entendermos o comportamento de importantes

itens de finangas. A tabela a seguir apresenta a Estrutura de Capital da Donut Shop.

Tabela 14 - Estrutura de Capital
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Optou-se por uma composicdo com elevada participacdo de capital proprio
pelos altos custos obtidos para o uso de capital de terceiros (24,6% a.a.). Ao ser
responsavel por 70% da estrutura de capital, o capital préprio reduz o CMPC a
15,78% e afeta positivamente a saude financeira da companhia.

O risco de crédito do capital préprio € menor e, portanto, menos oneroso que
o capital de terceiros nesse exemplo. Em geral, o capital proprio custa mais que o
capital de terceiros.

Segundo a legislacao fiscal vigente, a Donut Shop enquadra-se na tabela do
Simples Nacional, por ter receita bruta inferior a R$ 3.600.000,00/ano. Por essa
razdo, a aliquota de impostos € Unica e evolui conforme a tabela abaixo, ja

estratificada para conter somente as aliquotas aplicaveis & Donut Shop.

Tabela 15 — Tabela do Simples Nacional (aplicavel a  Donut Shop)



A seguir, sao apresentadas as Demonstracoes de Resultado estimadas para

a Donut Shop nos préximos 5 anos, elaboradas com base no Cenario Realista da

Previsdo de Vendas exibida na tabela a seguir.

Tabela 16 — Demonstracdes de Resultados (Cenéario Re  alista da Previsdo de Vendas)
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Observa-se que a Donut Shop acumula Lucro Liquido crescente no periodo
de 5 anos, em compasso com a Receita Bruta que também apresenta evolucao
consistente. O maior risco da Donut Shop esta naturalmente associado a realizacéo
da Previsdo de Vendas e a viabilizacdo da tomada de crédito. Gastos associados a
peculiaridades da operacdo merecem atencdo e sdo criticos para a saude
econdmica do negdcio.

A proxima tabela apresenta uma visdo econdmica sintética do negécio Donut
Shop ao longo de 5 anos. Essa tabela explicita as evolu¢cdes de Margem Bruta,

Margem Operacional, Patriménio Liquido, Lucratividade e Rentabilidade.

Tabela 17 — Visdo Econbmica Sintética

Uma analise critica da tabela revela:
Lucratividade crescente pela evolugédo organica de receita contra somente
corre¢cdo monetéria dos custos fixos.
Evolucéo do Patriménio Liquido através do acumulo de Lucro Liquido.
Rentabilidade crescente nos anos 1-3 resultante de evolucédo de receita e
decrescente nos anos 4-5, consequéncia do excesso de Patrimdnio
Liquido (ver b)).

Portanto, ndo é dificil deduzir que a partir do ano 3, 0S recursos proprios
acumulados no Patriménio Liquido poderiam ser empregados para a abertura
gradual de novas unidades. Ao longo de 5 anos, o Patrimbnio Liquido seria

suficiente para a abertura de mais 2 unidades:

R$ 1.2 MM — R$ 350 mil = R$ 800 mil > 2 x R$ 350 mil



Essa € uma perspectiva bastante positiva para a perenidade do negdcio.

4.3 Demonstracao de Fluxo de Caixa

Para melhor entendermos a imagem do Fluxo de Caixa, € essencial
conhecermos os investimentos projetados para a Donut Shop. A Tabela 13 a seguir

apresenta esses investimentos.

Tabela 18 — Investimentos
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A maior porcdo do capital investido foi destinada a reforma do ponto,
engquanto que NCG e AF contribuiram em menor grau.

O investimento de reforma do ponto é apresentado a seguir com 0
detalhamento dos itens e servicos que serdo necessarios para esta obra. A estrutura
principal da loja esta em boas condi¢des, antes da abertura, a loja precisara de uma
reforma geral. Algumas paredes terdo que ser demolidas e outras serdo executadas
em dry-wall (execucdo mais rapida, 6timo acabamento e facil instalacdo). Além
disso, outros servicos serdo executados: troca de piso, forro, azulejos, instalagdes
elétricas, hidraulicas e pintura. Todos os moéveis serdo novos e sob medida. Os
projetos executados atendem as normas de seguranca dos bombeiros e vigilancia

sanitaria.



Tabela 19 — Investimentos Ponto
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De maneira sintética, a tabela apresenta o Fluxo de Caixa da operacdo Donut

Shop ao longo de 5 anos. Ha 3 desembolsos iniciais (Ativo Fixo, Ponto e Capital de

Giro) dos quais apenas 1 é recuperado integralmente apds 5 anos.

Tabela 20 - Fluxo de Caixa

De forma clara, observa-se que o resultado econdmico da operagcdo é o

responsavel por fluxos de caixa consistentemente positivos ao longo dos 5 anos.

4.4 Analise de Investimento

A Tabela 20 apresenta indicadores Payback, VPL e TIR para uma completa

analise de investimento como suporte a tomada de decisao do investidor. Como sera

detalhado em seguida, a anélise é favoravel ao negocio.



O resultado econdmico consistente da operacao reflete-se em um Payback
favoravel (3,1 anos). Como esse indicador ndo é suficiente para um entendimento
completo dos ganhos na operacéo, é saudavel o estudo de indicadores adicionais.

Adotando-se o CMPC = 15,78% como TMA, obtém-se o VPL = R$ 450.765,40
com o mesmo fluxo de caixa (5 anos). Como demonstra, esse montante é superior
ao montante necessério para o inicio de uma nova operagcao com a mesma estrutura
de capital apresentada nesta proposta. E um resultado expressivo e representa

riqueza agregada pelo negécio (VPL > 0).

Tabela 21 — Andlise de Investimento

Por fim, a Tabela 20 traz ainda TIR = 40% do investimento em questdo. A
taxa € bastante superior a TMA requerida com o CMPC (15,78%). Assim, entende-
se gue a taxa de retorno do capital € atrativa e em um prazo de 5 anos uma boa

parcela de rigueza é incorporada pelo negdcio.

5. CONCLUSAO

As analises realizadas mostram que o setor alimenticio esta entre os mais
estaveis, apresentando poucas dificuldades em relacdo a economia. Isto se da pela
demanda que existe neste mercado, a alteracdo dos habitos dos consumidores para
um maior consumo de alimentos fora de casa e compra de alimentos prontos, que
estd alicercado no crescimento acelerado das cidades. Levando isto em
consideracdo, o levantamento de possiveis concorrentes apresentou um ponto

positivo para a abertura da Donut Shop, uma vez que existe apenas um concorrente



gue oferece o produto donuts para o mercado, porém ndo tem o mesmo formato de
loja e apelo ao consumidor que é proposto pela Donut Shop.

A partir dos dados obtidos através das pesquisas, podem-se definir as
principais ferramentas do marketing para a Donut Shop. Sendo assim, o produto que
a empresa focaré serdo os donuts e bits, baseando o preco em seu ciclo de vida. A
promocao da loja sera feita através de revistas especializadas e midias sociais e sua
distribuicdo sera na propria loja de varejo, com produtos prontos para 0 consumo.

Com relacédo ao plano operacional, percebe-se que ndo existe um grau de
complexidade técnica alto para a implantacdo do negdcio, sendo este um ponto
positivo, porgue 0s equipamentos necessarios sdo comuns ao ramo de varejo
alimenticio, sendo facilmente encontrados no mercado, e os funcionarios podem ser
treinados para ocuparem suas posicdes, e somente a funcdo de confeiteiro exigira
maior experiéncia no ramo, facilitando a contratacéo.

As pesquisas e levantamento de dados apontam que existe um mercado em
potencial para a abertura da Donut Shop, que hoje ndo é atendido pela concorréncia
no formato e com o produto proposto, € um mercado com grandes volumes e
tendéncia a crescimento. As oportunidades destacadas na analise SWOT séao
maiores que as ameacas, e 0s pontos fortes da loja s&o suficientes para um bom
posicionamento no mercado e atracdo dos clientes. Além disso, com base na
complexidade técnica e a necessidade de equipamentos, pode-se dizer que é viavel
a implantacao da loja da Donut Shop no bairro Batel, e que sera um grande sucesso
junto ao seu publico alvo.

Por fim, no aspecto financeiro os calculos apresentaram um payback de 3,1
anos que € certamente atrativo e positivo para investidores e sécios desse futuro
empreendimento. Além disso, ao se adotar uma taxa minima de atratividade de
15,28% obteve-se um VPL de R$ 450.765,40 e TIR de 40% o que reforca ainda
mais o otimismo e a seguranca do retorno do investimento dos socios e demais

investidores que apostarem no modelo de negdcio proposto pela Donuts Shop.
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7. ANEXOS

ANEXO I - Ficha Técnica do Produto — Massa para Donuts e Bits

Ingredientes
Fermento de péo;

Leite desnatado;
Ovos;

Acucar;
Margarina;

Farinha de trigo.

Modo de preparo

Dissolver o fermento em leite morno;

Juntar ovos, acucar, margarina e mexer por 15 minutos;

Adicionar a farinha de trigo até a massa ficar firme;

Deixe descansar por 15 minutos;

Abra a massa em mesa enfarinhada e corte em rodelas;

Coloque em uma assadeira antiaderente e deixe crescer por uma hora;
Leve os donuts ao forno médio (180<C) e deixe assar por 35 minuto s;
Espere esfriar em temperatura ambiente por 15 minutos;

Insira o recheio de sua escolha dentro da massa.



ANEXO Il - Estimativa de custo — Area de Atendimento

Estimativa de custo — Area de Preparo de alimentos

H |1 J o Ko |3
"(N" 2 2
&)FO+"/&# 2 2
YFHSA48H" 2 2
*g* 2 2
6K9(*" /$ -"GEY 2
6KO(*" /$ 49-& 2 2
(N$(#"4 2 2
2)$#" 2 2
+$*4,'(&4 $H#"(4 2
# -&*/(-(&*"1& 2 2
'()"+(U"CD& 2 2

| 3 /011

H |l Jo Ko |3
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(NS$(#" (*&N 2 2
&8 ) (H&&H"4 2 2




ANEXO Il — Politica e cddigo de conduta

Boas Praticas: o cliente € nosso bem maior, é por ele que estamos aqui todos 0s

dias, portanto valoriza cada cliente, tenha respeito e cordialidade e nunca esqueca

gue se ele te tratar com respeito, ele tem sempre razao!

Enquanto estiver trabalhando, nunca coma nem mastigue gomas de mascar
ou balas;

Tenha atitudes positivas, respeite seus colegas de trabalho, participe com
sugestdes construtivas e antecipe-se as necessidades do seu setor;
Mantenha sua postura: nunca fique encostado em paredes, balcdes ou
mesas;

N&o enxugue suor com as maos, panos de prato, panos da area de
higienizacdo, guardanapos, aventais ou qualquer outra peca da vestimenta;
Nunca utilize telefone celular durante horario de trabalho;

N&o é permitido o consumo de bebidas alcodlicas e substancias ilegais nas
dependéncias da loja, bem como estar sob efeito destas, durante a jornada
e/ou no ambiente de trabalho;

Caso tenha algum problema de qualquer natureza, nao tente resolvé-lo e voz
alta, nem em frente aos nossos clientes;

N&o use palavras ou gestos impréprios a moralidade e respeito nas

dependéncias.

Apresentacao e higiene pessoal: para garantir a exceléncia dos nossos produtos e

NOSSO

atendimento, € muito importante que todos os itens relacionados abaixo

sejam seguidos na sua apresentacao pessoal.

Geral:

Seu uniforme deve estar completo, limpo, sem cheiro e bem passado, sendo
de sua responsabilidade a lavagem do mesmo;

O uniforme nédo pode ser utilizado fora das dependéncias da loja;

Tome banho todos os dias, secando bem a sua pele e cabelos;

Deve ser utilizado diariamente desodorante com perfume leve ou sem

perfume;



Mantenha seus dentes limpos e escovados, principalmente apods as refeicoes,
utilizando fio dental e escova de dente;
Mantenha suas unhas das maos e dos pés sempre limpas, cortando-as

regularmente.

Equipe de atendimento:
Homens:
Cabelos e barbas sempre bem feitos;
As camisas do uniforme devem estar sempre acompanhadas dos broches;
No caso de prestar atendimento no caixa ou balcdo, € obrigatorio o uso de
bandana.
Mulheres:
Cabelos sempre bem presos;
Recomenda-se a utilizacdo de maquiagem leve;
Adornos discretos (brincos e anéis) e esmaltes em tons claros, sao
permitidos;
As camisas do uniforme devem estar sempre acompanhadas dos broches;
No caso de prestar atendimento no caixa ou balcdo, € obrigatorio o uso de

bandana.

Equipe de cozinha:

Homens:
Cabelos e barbas sempre bem feitos;
Nao é permitido nenhum tipo de adorno (brincos, anéis, aliangas, colares,
reldgios, entre outros);
As unhas devem estar sempre bem limpas e curtas;
A utilizacdo de bandana e/ou touca (redinhas) de cabelo é obrigatéria, de
acordo com as normas sanitarias.

Mulheres:
Cabelos sempre bem presos;
Nao é permitido nenhum tipo de adorno (brincos, anéis, aliangas, colares,
relogios, entre outros), nem maquiagem ou esmalte;

As unhas devem estar sempre bem limpas e curtas;



A utilizacdo de bandana e/ou touca (redinhas) de cabelo é obrigatéria, de

acordo com as normas sanitarias.

Rotinas diarias:
Vista o seu uniforme;
Registre sua entrada no cartdo ponto;
Lave as maos antes de assumir 0 seu posto de trabalho;
Aguarde liberacdo do Gerente ou responsavel do setor, para sair para o
intervalo;
N&o esqueca de bater o ponto na entrada e saida do intervalo;
Seu horario de saida deve ser autorizado pelo Gerente;

Registre sua saida no cartao ponto e troque de roupa.



ANEXO IV - Descricao de cargos e principais competéncias
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ANEXO V — Tabela do Simples Nacional

#+# # | :QIK93 O :
Até 180.000,00 4,00% ]0,00%| 0,00% 0,00% 0,00% 2,75% 1,25%

De 180.000,01 a 360.000,00 5,47% 0,00%| 0,00% 0,86% 0,00% 2,75% 1,86%
De 360.000,01 a 540.000,00 6,84% 0,27%]| 0,31% 0,95% 0,23% 2,75% 2,33%
De 540.000,01 a 720.000,00 7,54% 0,35%| 0,35% 1,04% 0,25% 2,99% 2,56%
De 720.000,01 a 900.000,00 7,60% 0,35%]| 0,35% 1,05% 0,25% 3,02% 2,58%
De 900.000,01 a 1.080.000,00 8,28% 0,38%]| 0,38% 1,15% 0,27% 3,28% 2,82%
De 1.080.000,01 a 1.260.000,00 8,36% 0,39%]| 0,39% 1,16% 0,28% 3,30% 2,84%
De 1.260.000,01 a 1.440.000,00 8,45% 0,39%]| 0,39% 1,17% 0,28% 3,35% 2,87%
De 1.440.000,01 a 1.620.000,00 9,03% 0,42%]| 0,42% 1,25% 0,30% 3,57% 3,07%
De 1.620.000,01 a 1.800.000,00 9,12% 0,43%]| 0,43% 1,26% 0,30% 3,60% 3,10%
De 1.800.000,01 a 1.980.000,00 9,95% 0,46%| 0,46% 1,38% 0,33% 3,94% 3,38%
De 1.980.000,01 a 2.160.000,00 10,04% |0,46%| 0,46% 1,39% 0,33% 3,99% 3,41%
De 2.160.000,01 a 2.340.000,00 10,13% |0,47%| 0,47% 1,40% 0,33% 4,01% 3,45%
De 2.340.000,01 a 2.520.000,00 10,23% |0,47%| 0,47% 1,42% 0,34% 4,05% 3,48%
De 2.520.000,01 a 2.700.000,00 10,32% 0,48%| 0,48% 1,43% 0,34% 4,08% 3,51%
De 2.700.000,01 a 2.880.000,00 11,23% ]0,52%| 0,52% 1,56% 0,37% 4,44% 3,82%
De 2.880.000,01 a 3.060.000,00 11,32% ]0,52%| 0,52% 1,57% 0,37% 4,49% 3,85%
De 3.060.000,01 a 3.240.000,00 11,42% ]0,53%| 0,53% 1,58% 0,38% 4,52% 3,88%
De 3.240.000,01 a 3.420.000,00 11,51% |0,53%| 0,53% 1,60% 0,38% 4,56% 3,91%
De 3.420.000,01 a 3.600.000,00 11,61% |0,54%| 0,54% 1,60% 0,38% 4,60% 3,95%

@) H |



ANEXO VI — Demonstrativos Financeiros por Ano Donut Shop
DRE -Anoslab5



D!
HI )F&4+8&4 4&8#$ 04 H |

) ¥+ ,-l0812
+
HEH( #()'
)8":9)
45

HSH$HSA F5 40448 H +0#+84 ||
-&AGH(+(#& F5 +9#°& H +0#*&4 |
66

KV > HT™
=9
>64

$F#$-("CD&H TI
'9:9%'

"*9+ */Q4+#(" H . T/& (*0%4+1
st

5
<
4= >

?

+$4/$*+$4 H |
&*GH(+B(#&4 H |
3
$'5 *+$#
&*+"8('(/'1$5 @

$:94#&

$#0(C&4 I$ (JF$U"

N #'*4 #E/5EB
)&#+(U"CD&
BAFA"A (**-$(#"4 HT9#&A ") |
HI $-$(+'4 *D& &F$H"-(&*" (4

@03

+ o
2 0+@<ALL

(" (%!
D
| #9%8"

T | %0%&"$#

T #%%"%

#e& " (
&% 1"((
(8" (

#$'$%"$
# %"

LT tHH%"&

T “%'%S$
T "%"%$
#Hi$ (%"1&
& #('((
NI
('«
('«
T # %%
o

Cogp
0% ™

# 1% #'$

G (e
& %%" &

LT # %%%"(

T # %%"&
#((((C
#&(('(
$&(C'(
$(C'((
' ((C((C

#1(&

T $ "%
C#HC((

T & (%%

24
/+0>>A11

L (#&"(

% (1&"1(

#(# %"
g

#"&&
#e(t

& %"%(

#$ "#$

* O @)
<@0@+ All /20@1A11 /20 @1A11 /@0<1A11 //0/1A11
$1 "% "%$ % "%$ 8% C1es
% (1&"( % (18"1( % (1&"1( % (18"1( % (18"
H(S"%  H#($S" #( $$ #OOHT #( %8 (
(& 88" &&" &("($ a#"

$ # %" (

# %"(#

&' & %($"$!

%1 (
# %" (#

&&

"$(
#"&

&! "%

&'#"$

170 @1A11

0 %8
% (18"1(

#( 3™ #(
&&"

%1 (
# %" (#

&'%$"&

9
1@0< 1A11

g o

% (181(

#'1 #

&'("($

"$(
#"&

& $$("(

74
/@0< 1A11

e
% (18"1(

( #1
&'("($

t$(
#"&

& 1

%1" (

/20 @1A11

% %3
% (18"1(

#($$™
&&™"

# %" (#

& "#

10>11A11

Cop(

% (18"1(

#( $8 "%

&%%"$'

1(&"(( "

#8"$(

& §

/0 <A1l

1 ognal
% (181(

#(1$$"&
%  #'$#

©
o -
. *

"$

#%! "%%

& $H# &



D!
H 1 )F&4+&4 4&8#$0$/"4 H |

)+ o+

+

,-10$12

AEH(" #()"

8""9)
4.5

"+$4/$*+$4 F5 +9#*& H +9#*&4 ;|

-&*GH(+H(#& F5 +9#*& H +9#*&4 ;|
66

"V > HT™
=9
>64

$F#$-("CD&H TI
'9:9%

"9+ *94+#(" H . T /& (*0%4+1

$#ra

+$H/$4$4 H |
&*GH(+$(#84 H |

$5 *+$#
&+"8('(I"I$5 @
$:9#&

$#0(C&4 /$ ()F$U"

N #'*4 #E/5E8

)&#+(U"CD&
SAFSA"A (FH-$(H'4 HT9#&A ") |
HI $-$(+"4 *D& &F$H#"-(&*" (4

(4]
-~
@
**

@03

T $ "%

O
? 0+@<Al1

24

(" ("%!
R
| 4%8&" " (#&(
1 %968 $#
#9%6%"%
#&& " (
& $1((
(N
#$'$%"$
# %"
HH%"&

% (18"

H#(# %"
1

"%"%$
T "%"%$
S (%"1&
& #('((
HE((QC
(6
(«
T # %%&
o

%
%
1% #"$

#"&&
¢ o

#(

& %%" &

T # %%%"(

T # %%&
# ("«
#&(("((
$&(("((
$(("((
L

%t | ("$! &'#"(

C#HC(C

. T # #&$"

1+0>>A11

$1
% (18"1(

#(($" %
("&

$ %
#$ "H$

%

*

<@0@+ All /20 @1A11

0 %S
% (18"1(

#($$™
&&™"

9o (
#%"(#

&%&"#

#($$

ot (
# %"(#

O
120 @1A11

06 %3
% (18"(

#(

ag” &((s

"8
#"&

0 T
/@0<1A11  /I0/1A11 /20 @1A11
&% C1g$ "% "%$
% (1&"( % (1&")( % (18"
B H( Ww&"( H#H($S™ #(#"
&t &8 "

&&'

"
#m

o (
#%"(#

1"%$

"8
e

HH'HY

)

74 | =
/@0<1A11 /@0<1A11 /20 @1A11 10>11A11 /0O <All
% &% " % "%$ (" I ogal
% (181 % (18"1( % (18"1( % (18" % (18"1(
# (#1 H($S" #($& "% #(19$"&
&("($ &("($ &&" 8%%"$' % #SH

"8

%1 (

& #"&

$"&

# %" (#

1(&"(( &

#8"$( #%!

%"'& $&&" (

o
~ :.
[

\Y
*

"g
"%



) ©) 24 * O (®) . 9 74 =
D! ?20+@<All /+0>>All  <@0@+ All /?0 @1A11 /?0 @1A1l /@0< 1A11l //0/1A11l /20@1A11 /@0< 1A11 /@0<1A1l /?0 @1Al11  10>11A11 /O <All
HI F&4+84 4&8H#$0$ "4 H | T
(" ("%!
)+ ,-l0$12 L
+ | #%&" " $1( % "%$ "% "%$ &M% T1'8$ "% "%$ &% &M% " % "%$ Coe( M 1 gl
HEH(" #()" T | %%&"$#
)8"":$) T #9%6%"% . . . . . . . . . .
4.5 #(& & " ( % (181( % (18"1( % (1&"1( % (1&"1( % (1&"1( % (18"( % (1&"( % (18" % (18" % (18"1( % (1&"1( % (1&"1(
TH$H S B4 F5 +9#°& H +9#+&4 ;I & $1((
-&*GH(+$(#& F5 +9#*& H +9#*&4 ;| ($"( . . . . . . . . . .
66 #$'$%"$ H#( # %" #($"% #($$™ #($$ #(# #( %&" ( #($$™ ## # ( #! #($$™ #($& "% #(19$"&
7 # %" g (& &&" &&" &'('($ &t &&" &('($ &('($ &&" &%%"$' % #$H#
SV > HT™ T HH%"8
=9" T "%"%$
>64 T "%"%$
8 #4$ (%"&
$F#$-("CD&H TI & #("((
'9:98' HQ(
('«
"9+ HQA+#(" H . T /& (*0$4+1 (G
$H#I"4 T # %%"1&
9) * "(#
o 20ehAn <A@ 10, AL 20><AL P><AL 0+>A@@ OGN 20><AL >0+>A@@ >0+1>A@@ 70> <AL 100 +AL <0 <A<
5: . 7R
%™
< # 1% #"$ HI&& $ "# %!" ( %!" ( 18 e %!" ( T $( %!" ( 1&"(( " "$
4= > G (" #( #3$ 43 #%"(# # %" (# #"& # # %"(# #"& #"& # %" (# #8"$( #%! %%
? & %%" &
+$H/$+$4 H | T # %%%"1(
& GH(+$(#&A H | T O# %%&
3 #(("«
$'5 -+ # &(("((
&*+'8('(I"I$5 @ $ &(("((
$:9#& $(("((
$#0(C&4 I$ (JF$U" 1 . . . . . . . . . . . .
D9 04A> #P0sAPS +OssAr?  OJIA IOJA 0@+AL  O01>A>  ONA 0@ +AU  0@+AL  JOJA  OW+ASL  20@>>A?
5: 2?2 &($ "&$ 1% "# NG ($1"1% 19%1%" & | &H$™ 119" [ & ( 17($"%( 1'($"&$ 1$1"%6& 179%"&#
N #"*4 #E/5 E8 T $ "%
)&#+(U"CD& " #C((
SAF$A"4 (*-$(#'4 HT9#&4 ") | LT e

HI $-$(+"4 *D& &F$#"-(&*" (4

@03



D!

Hl )F&A+&4 4&8#$0$* /"4 H |

) * o+ ,- 10812
+
UHER(M #()
)8"":$)
4.5

HSH$HSA F5 HO#E H +0#+84 ||
-&AGH(+(#& F5 +#*& H +0#%&4 ;|

66
,

SV > HT™I
=9"
>64

8

$F#$-("CD&H TI
'9:08'

"9+ */94+#(" H . T /& (*0$4+ |

$H#"4

+$4/$*+$4 H |
&*CH(+H(#&4 H |

$5 *+$#
&*+"8('(/'/$5 @
$:9#&

$#0(C&4 I$ ()F$U"

N #'*4 #E/5E8

)&#+(U"CD&
BAFS4A 4 (X*-$(#"4 HTH#&A ") |
HI $-$(+"4 *D& &F$#"-(&*" (4

@03

< O 24 *

? 0+@<A11l /+0>>All

O
<@0@+ A1l /20 @1A11
T . .

/20 @1A11

(" ("%!
o
| #9%&" " (& "% "%$ % "% et %
T | %068 SH#

#96%"%
#&& "(
& $1((
($"(

#9$'$%"$
#( %"

T ' HH%"&

% (18"1( % (181( % (181( % (1&"1( % (1&"(

#(# %" #($$
g

&8 "

#($$"
&&"

#($" %

#( #
("&

&(($
T "%"%S$
T "%"%S
S (%"
& #("((
HE((QC
("
(o«
T # %%"&
o

C g
%

1% #"$

¢ (m

HI"&&
#"(1

$
#5 4%

%1 (
# %" (#

%1 ( "$(

# % (# # &

& %%" &
T # %%%(
TO# %%&
#((C"((
#&((((
$&(((
$(C"(
'«

$$1"(%
$ "%
CHC(C

" 0p06 " &S (% | #06™

/@0< 1A11

(©)

T1eS
% (1&1(

#( %&" (
Py

V##E "% !

110/1A11

% %$
% (1&"1(

#($$™
&& "

%1 (

# %" (#

" | #04™

/20 @1A11

&%

% (181(

#o# o #

&("($

'

#"&

/@0< 1A11

"8

L H%"™ !

9 74
/@0< 1A11

=
/70 @1A11

&% ' % "%$

% (181(

% (1&"1(

( #
&((s

#( 3™
&& "

%! ( 1(&"((
# & # % (#

#($8 "%
&N%"S'

#8 "$(

10>11A11

Cop(

% (18"1(

#%!

1 $& "$#

o
-~
Sy .

/0 <A1l

! $'e!

% (181(

#(1$8"&
%

#'$#

o
A

s
"%%



/ ©) 24 *

9 74 =
D! ? 0+@<Al1l [+ >> <@@+ [?0@1A11 /70 @1Al11 /@0< 1A11 /@0< 1A1l /?0@1A11  10>11A11 /0 <All
H )F&4+&4 488#$0$ "4 H | T T
(" ("%! $11"'8% L& ’
) * 4+ ,-0$12 Co# %& "I($ $'% "
+ L H%R" (&S # ' % "%$ % "% "%$ (M 1 o$Ual
HEH(" #()" T | %%&"$# (%
)8"":$) T HN%"% . T g . . .
45 #H&& "( %(1&" % (1&"1( % (18"1( % (18"1( % (1&"1( % (1&")(
"HGH/$EH$4 F5 +0#*8 H +9#+84 ;| & $1"(( $& "((
-8FGH(+$(#& F5 +9#*& H +9#*&4 ;I ($"( . . . $ #9%"™1( . . .
66 #SS%'S  HHW &  #H($" &% #($$" #($$" ' #( #" #($$" #($& "% #(19$"&
7 #HOW" I$TH% & $ &&" &&" &% && . 8%%"$' % #"$H
"V > HT™ T CHH%'& . T $$#"
=9" T "%"%$ . T (&
>64 T "%"%$ . T (&
8 HHS (N8 YoSHS Y%’ HH! T . %'l "&
$F#$-("CD&H TI & #("(( . . B 0+><A+@  #&$#
'9:9¢' HE((E N((QC
(€« "((
"9+ */QA+H(™ H . T /& (*0$4+1 (& "((
$HI"4 T # %%"& . T ##("$
9) * Lo %8 "1($ $'% "
D 20seAr, <A< 1 ATES? 205<AL 205<AL S04A@@ O0/A 20><Al  >0+15AQ@ >0+15A@@ 20><AL 100 +AL <O <A<
5: . % $( "N $'(&"$(
%" & " '&"$(
< # 1% #" S HI'Q& $ # %" ( %" ( $( "% " ( 1(&"(( g
4= > G (o #(1$ ##" # %" (# # %"(# #"& # %"(# #8"$( H#96!"%%
? & %%"& #("&! $& "%
/5434 H | T # %%%"1( . T # %"
&*GH(+$(#&4 H | T O# %%"& ##("$
3 #(('« #'( #'(((
$'5 *+$# # &(("(( #('((
&*+"8('(I"I$5 @ $&(("( $(("((
$:9#& $(("(C (§(
$#0(C&4 I$ (JFSU" R (("(C

N #'*4  #E/5E8
)&#+(U'CD&
SAF$A"A (**-$(H'4 HTOH&A " )|
HI $-$(+"4 *D& &F$H"-(&*"(4

$SI(% %% " SN
T $ "% . T
C#C(C

I
(&&"$'
$ #H&S"H

1 #%™ 1o L #H 1$& "$#

@03



APENDICE - TRABALHO INDIVIDUAL



EMERSON LUIS DOS SANTOS

UMA FILOSOFIA DE GESTAO PARA A DONUT SHOP

CURITIBA

2014



EMERSON LUIS DOS SANTOS

UMA FILOSOFIA DE GESTAO PARA A DONUT SHOP

Trabalho individual complementar ao trabalho de concluséo
de curso, do curso de MBA em Gestdo Estratégica de
Empresas pela ISAE/FGV.

Orientador: Prof. Augusto Carlos Dalla Vecchia

CURITIBA

2014



RESUMO

O plano de negdcios € a ferramenta basica para a avaliagdo de viabilidade de um
negocio. Entretanto, para de fato se conduzir um negécio a resultados excepcionais,
elementos como cultura, estratégia operacional e um time com o perfil apropriado
sao indispensaveis. A Donut Shop possui um plano de negécios bem definido e de
viabilidade atrativa. Neste trabalho, apresenta-se um framework de gestéao
minuciosamente projetado para habilitar um lider de pouca experiéncia a obter

resultados excepcionais na Donut Shop.

PALAVRAS-CHAVE : Filosofia de gestao, framework de gestdo, Donut Shop.
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INTRODUCAO

No automobilismo, a equipe que desenvolve o melhor carro obtém uma
robusta vantagem competitiva perante os demais construtores. O carro com a
melhor combinacdo velocidade e estabilidade posicionard o piloto em condicao
privilegiada para vencer. Ainda assim, o piloto desempenha um papel essencial na
execucdo de uma corrida perfeita: um piloto inexperiente pode envolver-se em
acidentes e um piloto sem arrojo pode nédo extrair todo o potencial a sua disposicao
e desperdicar a vantagem competitiva que o carro lhe oferece.

O mundo dos negocios € constituido de empresas com diferentes niveis de
vantagem competitiva, e certamente uma empresa com mais vantagens competitivas
estara mais bem posicionada que outros players. Apesar disso, mesmo nas
empresas mais desenvolvidas e maduras, um lider de alto nivel podera alcancar
resultados superiores e perenes, obtendo o maximo potencial dos recursos a sua
disposicéo. Dessa forma, assim como no automobilismo um piloto de segunda
classe no melhor carro sera considerado um desperdicio, um lider que néo esteja
apto o suficiente para extrair todo o potencial de um negécio tera em suas maos
recursos subutilizados.

Por outro lado, equipes estreantes ndo atraem os melhores pilotos, pois seus
estagios iniciais serdo repletos de incertezas e aprendizados. Para um piloto com
um track record de elite, um movimento de carreira a uma equipe inexperiente
significaria ndo so risco elevado como uma bela fonte de criticas e eventualmente
frustracdes. Um piloto de alto nivel em fim de carreira poderia até estar disposto a
atuar em uma equipe jovem em suas temporadas derradeiras, embora ele
certamente fosse exigir um gordo prémio de risco em seus rendimentos. Uma troca
justa jA que a jovem equipe poderia contar com um condutor de porte que
normalmente s6 seria atraido apds resultados competitivos em algumas temporadas
— uma faganha bastante desafiadora.

Por essa mesma razdo, a menos que criadas por grandes grupos ou
investidores, startups ndo costumam ter a sua disposicdo eximios lideres em seus
estagios iniciais. E bastante provavel que elas poder&o contar com lideres medianos
ou em formagdo. A alternativa é o estudo e replicagdo da cultura, estratégia,
ferramentas e atitudes que definem os grandes lideres para impulsionar o

desenvolvimento nas startups.



A Donut Shop, uma proposta de Iloja que comercializa Donuts e
acompanhamentos, sera conduzida por sécios inexperientes no ramo de varejo
alimenticio. Uma vez que atrair um lider de alto nivel para conduzir a Donut Shop a
uma trajetéria de crescimento sustentavel e resultados excepcionais € virtualmente
impossivel, torna-se imprescindivel qualificA-la com cultura, visdo estratégica,
métricas e perfis que possam leva-la a expandir seus negocios e entregar resultados
que a perenizem.

Este trabalho objetiva identificar componentes que possam integrar uma
filosofia de gestdo para que a Donut Shop desenvolva uma visdo de longo prazo e
evolua seu modelo de negécios apropriadamente. Juntos, 0s componentes serao
modelados em um framework de gestdo projetado para auxiliar lideres em formacao
a desenvolver negocios como grandes lideres.

A secao 2 faz uma visita literaria a cultura desenvolvida por empreendedores
de reconhecido sucesso e que inspiram a imagem de cultura proposta no trabalho.
Na secao 3, exploram-se os componentes de estratégia, financas e performance que
compdem as metas propostas para a Donut Shop. O perfil do profissional que
integrara o time Donut Shop é descrito na Secdo 4. J4 na Secdo 5 ha uma
unificacdo dos conceitos em um framework proposto para servidor de fundacéo para
a gestdo da Donut Shop. A visdo proposta a Donut Shop é apresentada na Secao 6

e a Secao 7 conclui o trabalho.

1 REFERENCIA CULTURAL

As experiéncias as quais somos expostos, 0s valores que cultivamos, as
escolhas que fazemos, nosso modo de agir e o resultado de nossa influéncia nas
pessoas compdem nossa imagem e a imagem daquilo que construimos (Connors &
Smith, 2012). O legado cultural é responsavel por dar sentido as nossas realizacdes
e ao caminho que trilhamos. O sentido € essencial para manter a progressdo mesmo

na presenca de dificuldades (Frankl, 2008).

Antes de nos tornarmos referéncia, conhecemos pessoas cuja vida cria
referéncias que nos inspiram e influenciam. Quanto mais simbolismo enxergamos
nessas pessoas, mais nos lembramos delas e maior € seu impacto em nossas vidas.
Infelizmente, ndo é possivel adotar as influéncias de uma pessoa préxima. Somente

a inspiracdo genuina nos habilita a progredir.



Dois icones do mundo dos negdcios cultivam valores que genuinamente

representam componentes culturais em

linha com a filosofia de vida dos

responsaveis pela criacdo da Donut Shop: Richard Branson e Steve Jobs. Os

valores relevantes de cada um deles estéo representados na Figura 1.

Richard Branson

Steve Jobs

Realizar o potencial maximo
Assuma riscos calculados
Busque aventuras

Viva com intensidade

Fazer o melhor produto possivel
Tenha obsesséo pelos detalhes

Compreenda muito bem o que seu cliente

busca e os problemas que ele enfrenta

Desafiar-se
Saia da zona de conforto

Busque aprender

Fazer poucas coisas muito bem
Diga ndo a complexidade

N&o faca se nédo for essencial

Fazer o que se quer
A liberdade é criativa

Paradigmas podem ser quebrados

Fazer o que se ama
A paixao realiza mais

Faca a diferenca

Divertir-se
Quanto mais prazer vocé tem no que faz,
menos energia vocé consumira
Pessoas que se divertem no trabalho

tornam-se fas de suas empresas

Criar o futuro
O que é necessario e ainda nao existe?

Desenvolva uma visao de futuro

Figura 1. Os valores de Branson (Branson, 2011) e Jobs (Isaacson, 2011) relevantes como referéncia cultural.

Disseminar uma cultura cujas crencas fazem pleno sentido para quem a

prega e quem a vive é essencial para uma empresa com objetivos grandiosos. Uma

empresa sem cultura alinhada a marca ndo desenvolve fas em seus times e, por

consequéncia, ndo alcanca resultados extraordinarios. Da mesma forma, se 0s

principais lideres da empresa nao compartiham genuinamente dos valores

integrantes da cultura em vigor, ha poucas chances de que ela seja absorvida pela

organizacao (Fielkow, 2014).

2 ESTRATEGIA OPERACIONAL

Mais importante que ser veloz é seguir na direcdo correta. Definir e mostrar a

direcdo sao premissas basicas do plano estratégico da organizacdo e sua

responsabilidade cabe ao principal lider.



A melhor direcdo maximizara o valor da empresa e isso exige que a geracao
de valor esteja claramente embutida na estratégia core da empresa. As licdes de
Private Equity (Gadiesh & MacArthur, 2008) expostas na Figura 2 podem ser
aplicadas a variados contextos de negécio para fomentar a geracao de valor em

uma empresa.

Defina o potencial maximo.

Tenha uma compreenséo clara, desprovida de paixao, de onde e como o negécio

gera riqueza e por que ele deve ser perenizado:

Analise os reais drivers da demanda e como eles estdo mudando;
Analise os clientes e de suas pretensdes de negocio;

Analise os competidores e de como eles afetam os negocios da empresa;

Analise como o ambiente (tecnologias, marcos regulatérios, tendéncias) afetara

positiva ou negativamente o futuro;

Analise a microeconomia do negécio (onde e como o dinheiro é gerado).

Desenvolva um bom plano operacional

Identifique as poucas iniciativas vitais que, agressivamente perseguidas, realizardo

o potencial maximo da organizacdo em um prazo de 3 a 5 anos.

Defina responsaveis, prazos, abrangéncia e meios de realizacdo dessas iniciativas.

Acelere a performance.
Promova o casamento de talentos e iniciativas-chave.
Assegure que talentos comportem-se como “donos” de suas iniciativas.

Adote ferramentas de gestdo do programa para suportar as iniciativas e seus

donos.
Monitore algumas poucas métricas chave de performance.

Recompense financeiramente os talentos pelas suas entregas.

Cultive o talento
Atraia, retenha e motive pessoas orientadas a resultado.
Ofereca a¢bes da companhia a talentos-chave.
Recompense a coragem e 0 sucesso.
Estruture um conselho que agregue valor — com especialistas de boa-fé.

Torne o conselho decisivo e eficiente, fazendo com que ele introduza as questfes

criticas o mais cedo possivel.




Extraia 0 maximo do capital proprio.
Abrace a “alavancagem”.
Mantenha o foco na geracéo de caixa (para que a divida se pague).

Gerencie agressivamente capital de giro (contas a pagar, a receber e estoque),
desembolsos de capital e outros ativos do balangco patrimonial
(equipamentos/facilities improdutivos, negécios com baixa performance ou de maior

valor, ativos fixos convertidos em fontes de financiamento).

Invista com disciplina: novos investimentos devem ser tdo importantes quanto os
originais, portanto valorize o capital tanto quanto se ele fosse financiado com divida

e avalie oportunidades com expectativas realistas.

Use novos investimentos para fazer o negdcio progredir.

Promova um mindset orientado a resultados.
Construa um método repetivel e orientacéo a resultados.
Demande responsabilidade em todos os niveis.
Articule e comunique a visdo e necessidades de mudanga.
Dé exemplos caracteristicos do exercicio da cultura.

Revise standards periodicamente para alcangar a melhoria continua.

Figura 2. LicGes de Private Equity (Gadiesh & MacArthur, 2008).

A receita de Gadiesh & MacArthur (2008) é uma selecdo das praticas
empregadas pelas melhores empresas de Private Equity na conducdo dos negocios

em que investem seu capital.

3 PESSOAS E RESULTADOS EXCEPCIONAIS

Para Richard Branson, o lider deve “encontrar pessoas boas e deixa-las
livres” para que elas obtenham resultados excepcionais (Branson, 2011). De fato,
autonomia e responsabilidade sdo pilares da construcdo de times de performance

competitiva.

A responsabilidade deve ser promovida desde o time de gestédo até os niveis
operacionais. O time de gestdo deve ser incentivado a patrocinar iniciativas
individuais. Cada iniciativa deve possuir um “dono” que tera responsabilidade direta

em seu sucesso (Gadiesh & MacArthur, 2008).



Responsabilidade e autonomia sdo complementares. Para que a
responsabilidade possa realizar seu potencial maximo, a autonomia € indispensavel
para acelerar a performance. Além disso, a autonomia estimula a criatividade e
oportuniza o autodesenvolvimento. A responsabilidade ainda atua como mediador
para a autonomia, de forma que sua combinacdo gera times mais competitivos e
com maior grau de auto-realizacdo. Selecionar pessoas cujo perfil esta mais
adaptado para atuar com autos graus de autonomia e responsabilidade demanda
menos dos lideres e acelera a performance coletiva da organizacdo. Cabe notar que
autonomia nao significa liberdade para redefinir as iniciativas-chave a serem
conduzidas, o que eventualmente poderia remover o foco da companhia e gerar
ineficiéncia (Zook & Allen, 2012). Para complementar o tripé, metas séo ingredientes
mandatorios para pessoas que exibem autonomia e responsabilidade. Somente
através de metas, o ponto focal do gerenciamento, é possivel obter eficiéncia
(Campos, 2009). Pessoas que demonstram atitude voraz frente a metas entregam

mais resultados.

A complexidade “mata” os lucros (Collinson & Jay, 2011), portanto a busca
constante por manter simples o que pode ser simples precisa estar na agenda das
empresas. Negocios menos complexos crescem mais rapidamente e geram mais
dinheiro de acordo com uma pesquisa com 110 empresas em 17 industrias entre 0os
anos 2000 e 2005 (Gottfredson & Schaubert, 2008). Essa pesquisa relevou ainda
gue companhias menos complexas crescem de 30 a 50% mais rapidamente que a
média dos competidores. Ainda segundo essa pesquisa, a complexidade tem 8
vezes mais poder preditivo para crescimento que tamanho relativo, sugerindo que

baixa complexidade é parte do padrdo de um negdcio de sucesso.

Atrair pessoas e lideres que sédo capazes de atuar com um mindset de
simplificacdo é uma das formas se construir um negoécio de baixa complexidade.
Grandes lideres optam pela simplicidade ao perseguir seus objetivos (Gottfredson &
Schaubert, 2008).

Empresas com resultados excepcionais buscam constantemente a mudanca.
Pessoas abertas a mudancas costumam realizar mais e adaptam-se mais facilmente
a essa classe de empresas. Lideres podem ajudar pessoas a sustentar seu

compromisso com a mudanca (Gottfredson & Schaubert, 2008). Na busca por



profissionais para empresas que se encontram em momentos de forte transformacao
ou expansao, é essencial observar em especial aqueles individuos que se adaptam
a esses momentos de instabilidade e novas oportunidades com positivismo e

ambicao.

Por fim, pessoas com propositos de vida desenvolvem maior resiliéncia frente
aos desafios (Frankl, 2008). Pessoas que encontram sentido para viverem
experiéncias sdo mais aptas a renunciarem aos estimulos que por vezes prejudicam
0 alcance dos nossos objetivos. Por serem providas de forte motivacao interior, séo

mais eficientes na conversao de sua energia em resultados excepcionais.

4 PROPOSTA DE FRAMEWORK DE GESTAO

A partir dos conceitos apresentados nas secdes 2, 3 e 4, construiremos nesta
secdo um framework de gestdo para a Donut Shop. O framework € composto de 3

facetas: Cultura, Estratégia Operacional e Pessoas.

Cultura

A perspectiva cultural que permeara a organizacdo Donut Shop é fortemente
inspirada nas crengas e valores professados por Richard Branson e Steve Jobs. O
estilo de vida de Branson e a exceléncia e visdo de Jobs foram determinantes para
que seus valores tivessem ultrapassado o nivel de influéncia na idealizacdo da

Donut Shop. A Figura 3 sintetiza os valores que comp&em a cultura Donut Shop.

Alcangar seu maximo potencial

Fazer o melhor Donut possivel

Realizar com exceléncia as poucas coisas que realmente importam

Fazer o que se ama

Ser livre para escolher e agir com responsabilidade

Desafiar-se o tempo todo

Divertir-se a vida toda

Divisar o futuro e criar aquilo que valer a pena

Figura 3. Os valores que compdem a cultura Donut Shop.



Os valores da cultura Donut Shop contribuem para se atrair pessoas que
compartilhem esses valores e que igualmente se sintam bem produzindo resultados

em meio a essa cultura.

Estratégia Operacional

Para implementar o plano de negdcios da Donut Shop (Santos et al, 2014) e
conduzi-la a excelentes resultados ao longo de 5 anos, propde-se na Figura 4 uma
estratégia operacional projetada para habilitar o alcance de resultados excepcionais

com base nas licbes apresentadas na Secéo 3.

Potencial maximo

Como se trata de uma startup, o Plano de Negécios Donut Shop (Santos et al, 2014)

realizou esta etapa.

Plano operacional

Ano |
Instituir a partir do més 3 uma acao social criativa trimestral que agregue visibilidade a
marca.
Implementar um programa de fidelizagdo e milhagem até o més 9.
Ano Il
Implementar um site integrado a redes sociais até o més 6.
Atingir a marca de 1.000 fés no Facebook até o més 12.
Ano 11l
Inaugurar uma nova filial até o més 6 no bairro Bigorrilho.
Atingir a marca de 5.000 fés no Facebook até o més 12.
Ano IV
Iniciar um novo canal de vendas até o més 6: comercializacdo de Donuts em
embalagens personalizadas em cafeterias parceiras.
Superar a receita mensal da loja 1 pelo novo canal até o més 12.
Ano V

Inaugurar uma nova filial até o més 6 no bairro Cabral.
Realizar um ousado projeto de experiéncia do cliente para promover o espirito

Natalino no més 12.

Pé no acelerador

Cada socio é integralmente responsavel por uma iniciativa do Plano Operacional a

cada 18 meses.

O sucesso da iniciativa habilita a distribuicdo de 50% dos dividendos previstos ao

sécio responsavel no ano de sua realizagéo.




Sera adotada a solugao Basecamp (37signals) para gestao das iniciativas.

Os so6cios poderdo realizar 50% de seus dividendos previstos caso atinjam suas
respectivas metas operacionais, a saber:

Sacio I: receita liquida conforme o Business Plan.

Saécio Il: margem operacional conforme o Business Plan.

Sacio IlI: nivel alto de satisfagdo do cliente em pesquisa conforme acordo a

ser promovido com os demais socios.

Todos os sécios sdo responsaveis por desdobrar suas metas junto a equipe
operacional para a composicao da remuneracgo variavel da equipe.

Valorizando talentos

Todo colaborador devera ser entrevistado pelos 3 sécios com base nos valores da

cultura Donut Shop.

O colaborador de destaque no ano em uma avaliagdo 360° receberd um boénus

exclusivo.

Um especialista sénior de varejo alimenticio conduziar uma avaliagdo profunda da

viséo e dos resultados da Donut Shop nos anos 3 e 5.

Uma reconhecida consultoria de gestédo de pessoas devera conduzir um processo de
selecdo no time operacional da Donut Shop para a escolha de um gerente no ano 3 e
outro no ano 5.

Valorizando o capital proprio
Novas lojas deverao alcancar TIR TMA definida no Plano de Negdcios Donut Shop.

Somente investimentos financeiramente viaveis serdo executados.

Foco no resultado

Todo colaborador serd responsavel por ao menos um item de limpeza/organizacédo
que estara exposto em um quadro de gestao a vista.

Todas as metas individuais serdo publicas e acompanhadas em um quadro de gestédo
a vista.
Todos os colaboradores possuirdo e-mail Donut Shop e receberdo flashes mensais

dos resultados operacionais e de seus resultados x metas.

Mensalmente, os so6cios convidardo os colaboradores para um encontro de gestédo
onde serdo visitados os pontos em que o negécio pode melhorar e como cada um

pode contribuir.

Figura 4. Estratégia Operacional Donut Shop.

A estratégia operacional construida na Figura 4 € concreta e alinhada a

cultura a ser promovida na empresa. Ao longo de toda a descricdo da estratégia,



pode-se observar o estimulo a autonomia e a responsabilidade, pilares-chave da
cultura Donut Shop.

Pessoas

As competéncias mandatérias que definem o perfil das pessoas a serem
recrutadas para a Donut Shop séo:

Autonomia em alto grau e com naturalidade
Responsabilidade consciente

Voracidade para ultrapassar metas
Criatividade para encontrar solu¢des simples
Ambicado para crescer em meio as mudancas

Proposito pessoal evidente

As competéncias acima dispostas refletem genuinamente o que foi exposto
na Secao 4. Ao se balizar o recrutamento de pessoas com essas competéncias,
implementa-se uma poderosa ferramenta para o atingimento de resultados

excepcionais na Donut Shop.

5 A VISAO DONUT SHOP

A Donut Shop tem dois grandes compromissos em seu mais alto nivel de
gestao (Santos et al, 2014):

1. Privilegiar apelo, acesso e servigo ao cliente para garantir o forecast de
vendas;
2. Perpetuar uma cultura alinhada a marca e que proporcione

crescimento para todos.

O framework de gestdo proposto na Secdo 5 endereca ambos. A cultura
possui 0s corretos ingredientes para conferir energia a organizagcdo. A estratégia
operacional é fortemente amparada sobre crescimento das vendas e expansao do
negocio. O perfil de pessoas define individuos preparados para atuar em uma
empresa de ponta. Juntas, essas perspectivas complementam-se e agregam uma
filosofia de gestdo para a oportunidade apresentada no plano de negd6cios Donut
Shop (Santos et al, 2014).



A Donut Shop nao foi concebida como uma empresa sem ambigdes.
Tampouco é somente mais um plano de negécios de empresa do varejo alimenticio.
O ideal da Donut Shop € alcancar o sucesso. Pela abrangéncia de conteudo, o
framework proposto indica o caminho e pode ser utilizado como um cockpit de

gestédo ao longo de sua execucao.

6 CONCLUSAO

Alcancar o sucesso com uma startup pode ser, estatisticamente, s6 mais uma
aposta de alto risco. Empreendedores experientes e determinados buscam mitigar
0s riscos e implementar seu estilo de gestdo de forma a gerar resultados
sustentaveis no longo prazo. Empreendedores inexperientes, no entanto, passaréao
invariavelmente por inUmeros aprendizados ao longo do caminho, alguns dos quais

podem nao ser suficientes para superar os desafios da jornada.

Este trabalho prop6s um framework composto de elementos de cultura,
estratégia operacional e perfis de pessoas para direcionar as ac¢des do lider. O
framework, que ora se confunde com uma filosofia de gestdo, foi projetado para

conduzir a Donut Shop a resultados excepcionais.

N&do ha sucesso sem ambicfes ousadas e sem um plano operacional
meticulosamente desenhado para sua execucdo. lgualmente, ndo ha sucesso com
um belo desenho estratégico, um time qualificado e, apesar disso, execucao fraca e

aguém das metas projetadas (Bossidy, 2002). O proximo passo €, portanto,

executar, realizar, entregar.
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