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MERCADO

APETITOSO

Pequenos negacios lideram segmento de alimentagdo
fora de casa e exploram novas tendeéncias

INOVACAO OPORTUNIDADE CENARIO SUCESSO

Atendimento e Regulamentacao da Busca por praticidade Gestao e planejamento
tecnologia ajudam comida de rua inaugura expande servicos de garantem a longevidade

a fidelizar o cliente a onda dos “food trucks” entrega de comida do estabelecimento




Que tal dar um banho de loja no seu estabelecimento?

O Inova Loja é o programa gratuito do Sebrae-SP que te ensina a aproveitar
ao maximo seu espac¢o, melhorar sua imagem e aumentar seu potencial de
vendas. Acesse e confira! http://sebr.ae/sp/inovaloja
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O QUE O FUTURO RESERVA
AOS PEQUENOQOS?

“ s dogmas do passado tranquilo sao inade-

quados para o presente tempestuoso.” O
autor desta frase ndo é nosso contempo-
raneo; trata-se do 16 presidente dos EUA,
Abraham Lincoln, um visionario.

No século retrasado, ele ja nos convidava a olhar
atentamente para o futuro, a im de melhor preparar
o presente.

Isso vale para todos nés, sobretudo para empreen-
dedores que pretendam ser mais competitivos. Recente
estudo encomendado pelo Sebrae-SP a LCA Consulto-
res, Cenarios e Perspectivas para os Pequenos Negbcios
2015-2018, ajuda a focar no que esta por vir.

A analise dos especialistas mostra que esta che-
gando ao fim o boom que vivemos nos ultimos anos,
responsavel pela incorporacdo de 50 milhoes de bra-
sileiros a classe média e por movimentar bilhdes de
reais no mercado interno.

Aprendemos licoes importantes, mas chegou a hora
de outras fontes de crescimento de nossa economia nos
proximos cinco anos. £ bom saber que néo vamos deixar
de crescer, s6 o ritmo que sera diferenciado. Isso devi-
do ao maior endividamento das pessoas, ao indice mais
baixo de pessoal ocupado e, consequentemente, a ren-
da familiar crescendo menos, aliado a menor confianca
dos empresarios (pelo menos até meados de 2016), ao
ajuste fiscal e aos esforcos para trazer a inflacao para o
centro da meta (o estudo projeto IPCA de 5,6% em 2018).

Tal mudanca de cenério vai impactar fortemente
nos diversos setores do sistema produtivo. As previ-
sbes para a industria é de crescimento moderado, mas
sustentado no longo prazo, saindo de 1,2% em 2013,
para 3,2% em 2018. Para o comércio, projeta-se bom
ritmo de crescimento de vendas, passando de 4,3%
em 2013 para 3,4% em 2018 (bem inferior a 7,9% em
2012), uma vez que nao existe demanda reprimida tao
alta e as condicoes de crédito para o consumo estarao
menos favoraveis. Ja o setor de servicos vai ter uma

aceleracao progressiva a partir de meados de 2015. O
Produto Interno Bruto (PIB) dos servigcos devem dobrar
até 2018, passando dos atuais 1,5% para 3,1%.

Nesse estudo, um dos segmentos com crescimento
mais expressivo — tanto no comércio como em servi-
cos — é o de alimentos e bebidas. No varejo, o cresci-
mento anual deve ficar em torno de 3%.

Sabemos que nesse segmento de atividade ha ex-
pressiva presenca dos pequenos negoécios. No Estado
de Sao Paulo, os servicos de alimentacdo somam 145
mil estabelecimentos e o comércio de alimentos ou-
tras 100 mil empresas. E hora, portanto, dos empreen-
dimentos de pequeno porte se adequarem a essa nova
realidade e comecarem a escrever os proximos capitu-
los de sua histoéria.

Esta edicdo da Conexdo Sebrae-SP estd recheada
de informagdes sobre nossos programas de aperfeicoa-
mento da gestdo de bares, restaurantes, padarias e am-
bulantes; tendéncias (como os food trucks); uso de ferra-
mentas de marketing inovadoras para ampliar clientela;
e histérias de empresarios de sucesso que contam como
se manter em alta em um setor tao competitivo.

Sabemos que esses esforcos surtirdo efeitos mais
consistentes se encontrarem um ambiente menos
perverso para o crescimento. Por isso, continuaremos
nosso esforco de convencer os gestores publicos — dos
municipios, do Estado e da Federacdo — a aprimorar
também o ambiente para o livre empreender, com me-
nos burocracia, menos tributos, mais acesso ao crédi-
to e a inovagao.

Porque acreditamos que essa é uma receita que da
certo — empreendimentos mais competitivos e am-
biente favoradvel a consolidacdo do setor produtivo —
em qualquer tempo e lugar.

Boa leitura!

Alencar Burti, presidente do Conselho Deliberativo do Sebrae-SP
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Rodrigo Olveira, chef
do Mocotd, recomenda a
empreendedores atengdo
ao plano de negdcios

Conheca iniciativas
e novidades do Sebrae-SP

CAPA
Demanda por alimentagdo

fora de casa cria novas )

tendeéncias de mercado

Sucesso de bares e de
restaurantes vai muito além
do sabor e do servico

Comida de rua é requlamentada
e se espalha por Sdo Paulo

Estabelecimentos estdo
sujeitos a exigéncias legais
nas trés esferas de governo

Atendimento é determinante para
a melhor experiéncia do cliente

Busca por praticidade expande
negécios baseados em delivery
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MENSAGEM DA DIRETORIA

PRATO CHEIO

PARA O SUCESSO

ma série de fatores leva o brasileiro a co-
mer cada vez mais fora de casa, a comecgar
pelo maior poder aquisitivo da populacao e
pela mudanca do perfil da forca de traba-
lho, com maior participacdo da mao de obra feminina,
o que tem estimulado toda a familia a buscar prati-
cidade. Isso se traduz em oportunidades de negécios
para empreendedores atentos as tendéncias, que sdo
as mais variadas: comida saudéavel, alimentos conge-
lados, delivery de pratos prontos, refei¢cdes light/diet,
produtos certificados e comida de rua, para citar ape-
nas alguns segmentos do food service, como é chamado
o segmento de alimentagdo fora do lar, que inclui a
venda de comida associada a prestacao de servico.
Ainda que as oportunidades sejam muitas, a con-
corréncia também é grande. Somente na regido me-
tropolitana de Sao Paulo operam aproximadamente 60
mil estabelecimentos. Em todo o Estado sdo 140 mil
casas. Os numeros impressionam, assim como a taxa
de mortalidade: de cada 100 iniciativas, 35 encerram
as atividades no primeiro ano e apenas trés ultrapas-
sam dez anos de vida, segundo nimeros da Associa-
Gao Brasileira de Bares de Restaurantes (Abrasel).
Os dados mostram que é preciso muito mais do que
pratos saborosos e bom atendimento para sobreviver

gestao financeira, muitas vezes relegados a segundo
plano na hora de abrir um bar ou restaurante.

Pensando na necessidade de profissionalizacdo dos
empreendedores, o Sebrae-SP criou, em 2012, o progra-
ma Receita de Sucesso, formado por cinco cartilhas com
dicas e orientacOes sobre temas relacionados ao dia a
dia dos estabelecimentos. A elas, somam-se palestras,
consultorias em gestdo e inovacdo e acdes de promogao
comercial - iniciativas disponiveis em todos os 33 escri-
térios regionais do Sebrae em Sao Paulo. A proposta é
melhorar a produtividade, a rentabilidade e a competiti-
vidade dos estabelecimentos, colaborando para o suces-
so e para a longevidade de bares e restaurantes.

Além da opinido e da orientagao de especialistas,
esta edicdo da Conexao esti recheada de cases. Sao
empresarios que aprenderam com 0s proprios erros ou
se inspiraram na experiéncia alheia para alcancar a
férmula do sucesso. Licdo das mais importantes pode
ser aprendida logo nas primeiras paginas, com a en-
trevista do chef Rodrigo Oliveira, que brilha a frente
do Mocoté, restaurante que colocou a Vila Medeiros no
circuito gastrondémico paulistano. Ele orienta os inte-
ressados em ingressar na area de bares e restaurantes
a dedicar o tempo que for preciso para desenhar um
plano de negocios consistente. Com planejamento, sao

e se destacar nesse mercado. Claro que esses dois in- menores as chances de a receita desandar.
gredientes sdo indispensaveis, mas a eles é necessa-
rio acrescentar outros aspectos, como planejamento e  Ivan Hussni, diretor técnico do Sebrae-SP
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Setor competitivo exige capacitagdo
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RODRIGO OLIVEIRA
chef do Mocoté

Ele transformou o armazém da familia
em um dos restaurantes mais badala-
dos de Sdo Paulo, localizado na distan-
te Vila Medeiros, zona norte da capi-
tal. A transformacdo veio aos poucos,
quase sempre contrariando o pai, que,
a cada mudanga, soltava um sonoro
“Facissondo!”, ou “Ndo faca isso!” em
“pernambucaneés”. O sucesso do Moco-
t6 ndo fez com que o “Seu Zé” aceitas-
se com facilidade as ideias do filho, o
hoje reconhecido chef Rodrigo Oliveira.
Para ele, o jovem é “cabeca-dura”. A
critica ndo o impede de se orqulhar de
Rodrigo, que herdou do pai o amor pelo
trabalho e a simplicidade, que se tra-
duz na releitura da cozinha nordestina
vista no carddpio do Mocotoé.

Ao comemorar os 40 anos da casa,
Rodrigo al¢a novos voos. Inaugurou
em 2013 o Esquina Mocoté, ao lado do
restaurante original. Em um ambiente
mais moderno, ele propde uma cozinha
contempordnea sem esquecer as ori-
gens nordestinas. Sem planos de dei-
xar a Vila Medeiros, ele trabalha pela
profissionalizacdo da vizinhanga, em
um projeto tocado em parceria com o
Sebrae-SP. Em entrevista a Conexao,
o chef explica a iniciativa e fala sobre
empreendedorismo e gestdo. Ele tam-
bém comenta o sucesso da cozinha
brasileira e avisa quem sonha abrir
um restaurante: conhega o ramo antes
de se aventurar, pois a vida de cozi-
nheiro é dura e, em 99% do tempo,
sem nenhum glamour.

1

Rodrigo Oliveira - As conversas
com o Sebrae-SP comecaram ha
uns dois ou trés anos e a ideia foi
amadurecendo. O projeto era en-
volver bares e restaurantes da zona
norte, onde h& tantos pequenos
empreendimentos. A participacao
do Mocotd se da com a oferta da in-
fraestrutura. Temos uma cozinha
experimental, o Engenho Mocoto,
que é um espaco dedicado a treina-
mentos e foi colocado a disposicao

do projeto. Se for para o bem co-
muim, é do nosso interesse. Ja esta-
mos no terceiro curso, abordando
temas variados.

Rodrigo - Se eu tivesse uma ideia
mais clara, ja teria dez restauran-
tes (risos). Sem duvida, o sucesso
esta ligado a genuinidade do tra-
balho. Somos nordestinos apre-
sentando comida nordestina e
contando um pouco da nossa his-
toria. Respeito a tradigdo, mas es-
tou sempre buscando a inovacao.

O Mocoté estd na periferia de uma
cidade extraordiniria, quebran-
do um monte de barreiras e de
preconceitos, e fazendo isso sem
apelar a caricaturas ou a estered-
tipos. Tento apresentar um sertao
moderno alinhado as tendéncias
de gastronomia. Aqui vocé nunca
val ver um garcom vestido de can-
gaceiro ou uma peneira pendura-
da no teto.

Rodrigo — Sim, justamente porque
entendemos o nosso entorno. Fize-
mos um negdcio inclusivo, e nao
exclusivo, e isso demandou um es-
forco tremendo. Nosso trabalho é
mostrar que a mesa pode ser um

lugar de comunhao, um momento
em que todos sentam lado a lado.

Rodrigo - Tem muitas coisas a cami-
nho. Estamos ampliando a cozinha
experimental para acomodar uma
area toda dedicada ao fogo. Teremos
grelha, forno e fogao a lenha, defu-
mador, enfim, toda uma paraferna-
lia dedicada a essa técnica de cozi-
mento ancestral. Neste ano, também
lancaremos um livro com a histéria
dos 40 anos do Mocotd e estamos

construindo uma area de espera ao
lado do restaurante para dar mais
conforto a quem vem nos visitar.

Rodrigo - N3o. £ muito cedo. Nosso
plano de expansao é bem caden-
ciado. O Mocot6 foi aberto em 1973
e o Esquina Mocot6 foi inaugura-
do em 2013. Entdo, tenho mais 40
anos para planejar um novo res-
taurante (risos).

Rodrigo - Nao da para negar que
todo esse contexto internacional
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favoravel ao Brasil contribuiu para
isso. A economia controlada e os
grandes eventos colocaram o Brasil
no foco das atencdes. Mas, interna-
cionalmente, o principal motivo de
toda atencao e do sucesso da cozi-
nha brasileira tem um nome: Alex
Atala. Ele foi um visionario, um
pioneiro e, com talento incomum,
apresentou um Brasil ultramoder-
no, vanguardista e com nivel de
qualidade que, até entdo, ninguém
sonhava para um restaurante bra-
sileiro. Se, hoje, a gastronomia
nacional recebe atencado inter-
nacional é por causa do trabalho
dele. Depois vieram outros, como
Helena Rizzo e Roberta Sudbrack,
para citar s6 dois nomes. O nosso
mercado estd se fortalecendo, sur-
giram cursos de gastronomia e o
préprio publico foi amadurecendo,

ficando mais aberto a experimen-
tacdo de coisas novas. Nao faz mui-
to tempo que a alta gastronomia
era indissociavel de uma grande
cozinha internacional. Hoje, isso
nao existe mais.

Rodrigo - Funciona a partir de ga-
tilhos. O principal deles, sem du-
vida, é o produto. Trabalhar com
o foco em um produto pode ter
tremendos desdobramentos. Mas
também pode ser uma demanda
especifica. Por exemplo, um jorna-
lista pede um trabalho sobre jaca
e isso pode ser o gatilho para um
processo criativo. Outras vezes, o
gatilho é uma técnica. Durante tes-
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tes de desidratacdo, por exemplo,
podem surgir mil coisas, inclusive
um prato ou um elemento de um
prato. O gatilho pode ser uma lou-
¢a, uma receita, uma viagem, uma
lembranca, enfim, varias coisas.

Rodrigo - O foco da empresa s&o
as pessoas. No Mocoté, abolimos a
palavra “funcionario” porque fun-
cionario é aquele que vem sé para
cumprir a fungdo. Também néo
gosto de “colaborador” ou de outras
formas politicamente corretas.
O importante sdo as pessoas e a
melhor forma de motiva-las é tra-
tando-as como tal, o que vai além
do profissional. Também é preciso
criar condicOes para que as pes-
soas se desenvolvam em todos os
sentidos, como ser humano, como

cidadao, como profissional e como
lider. Tudo isso acompanhado de
uma remuneracao justa, pois nao
adianta sé boa intencdo. A lideran-
¢a pode ser exercida de muitas ma-
neiras, mas eu prefiro a lideranca
pelo exemplo. A missdo e a filosofia
da empresa estao personificadas
no lider. Para liderar, vocé precisa
entender do produto, de técnicas,
de logistica; precisa saber lidar
com gente e entender as pessoas;
conhecer o mercado; e ter nocées
até de psicologia.

Rodrigo - Nao, ndo. Sou obstinado,
é diferente. Meu pai é meu maior

heréi e o principal motivo de eu es-
tar aqui. Comecei a trabalhar aos
13 anos. Passava as tardes lavando
loucga e fazia isso para estar perto
dele. Meu pai vem de uma realida-
de muito diferente e tudo soa muito
grande para ele. Creio que vem daia
percepgao de que sou “cabeca-dura”
por fazer novas apostas. O sucesso
pode ser medido de muitas manei-
ras: os prémios na parede, a casa
cheia e, principalmente, o quanto
estamos interferindo positivamen-
te na comunidade do entorno.

Rodrigo - Eles sdo os principais
parceiros do restaurante. A gente
costuma dizer que o nosso mise
en place ndo comecga na cozinha,
comega no campo. Nao importa o
tamanho do nosso esforco, se nao
tivermos um bom produto, jamais
faremos uma boa comida. Sem
um produto extraordinario nao
conseguimos proporcionar uma
experiéncia extraordinaria, que é
0 nosso objetivo.

Rodrigo - Eu poderia falar de con-
corréncia, mas, assim como exis-
tem muitos restaurantes, também
ha um publico extraordinario. Par-
ticularmente, acho as legislagoes
trabalhista e tributaria extrema-
mente desanimadoras. E tudo mui-
to complexo. O empreendedor ja
lida com tanta coisa no dia a dia.
Cozinhar e servir sdo tarefas difi-
ceis e ainda é preciso cuidar das
finangas e entender esse sistema
tributario maluco. Ha muitas inco-
eréncias: quanto mais vocé empre-
ga, mais vocé paga, proporcional-
mente. Isso acaba desmotivando o
crescimento. Pagamos uma carga
tremenda de impostos, indepen-
dentemente de ter um bom ou mau
resultado. E temos orgulho de ser

uma empresa 100% legal. Cada mi-
nuto de trabalho dos nossos profis-
sionais € registrado e esté na folha
de pagamento. Cada centavo ven-
dido é declarado. Sei que essa nao
¢ uma realidade do mercado, mas
assumi que o restaurante tem de
ser vigvel e 100% legal.

Rodrigo - Pesquise muito e dedi-
que bastante tempo ao plano de
negécios. E melhor trabalhar o
tempo que for preciso em um pla-
no de negdcios consistente do que
tapar buracos e ter surpresas no
meio do caminho. Se vocé nao é do
ramo, antes de sonhar em abrir um
quiosque, va trabalhar na area.

Rodrigo - Ajuda, claro, mas nao
basta. Eu ndo tenho duvidas de que
boa parte dos futuros empreende-
dores desistiria no meio do cami-
nho se conhecesse melhor o ramo;
se soubesse, realmente, o que esta
por tras de um negécio de alimen-
tagdo. Visto pela 6tica do cliente, o
restaurante é glamoroso. Um mon-
te de gente sorrindo, entrando e

saindo, inclusive gente importan-
te e famosa. Hoje, os cozinheiros
estdo nas capas de revistas e dao
entrevistas na TV. Mas, isso é a
menor parte do nosso trabalho. A
maior parte é trabalho duro, é ca-
lor, € pressao. Nao tem glamour.

Rodrigo-Tododia. Enodiaem queeu
nao escuto, fico preocupado achando
que 0 meu pai nao esta bem.
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MICRO E PEQUENAS

Reunido contou com a participacdo do
diretor técnico do Sebrae-SP, Ivan Hussni

Produtores de leite de Guaira que ja recebiam
consultorias do Sebrae-SP desde janeiro foram
apresentados ao programa Do Campo ao

Consumidor, durante uma agao realizada em junho.

O encontro foi resultado da parceria do Escritério
Regional do Sebrae-SP em Guaira com o Sindicato
Rural local e com a prefeitura da cidade, além da
Coordenadoria de Assisténcia Técnica Integral. Os
produtores de leite recebem assisténcia do Sebrae-SP
na forma de reunides semanais. Agora, com a ajuda

de um agrénomo contratado pelo Sindicato Rural de
Gualira, serdo definidas as potencialidades do municipio
e propostas agdes dentro do programa Do Campo ao
Consumidor, tais como palestras, oficinas, consultorias
e missdes, visando o aumento da produtividade e da
renda e a melhoria da qualidade dos produtos.

BELEZATL TEMA
DE EVENTO

O Sebrae-SP realizou em 15 de junho
mais um evento dentro do programa
Beleza Empreendedora, que tem

por objetivo tornar os pequenos
negdcios mais competitivos por
meio de agOes de capacitacdo em
gestdo empresarial, acesso a novas
tecnologias e atualizacdes técnica

e profissional. Foram abordados
temas relacionados ao cenario

atual e tendéncias para o setor,

além de assuntos como gestdo de
pessoas; lideranca e motivacao;
sustentabilidade; biosseguranca;

e oportunidade para networking

e geracao de negocios.

PROGRAMA EMPREENDER E LANCADO EM OSASCO

A Federacao das Associacoes do Estado de
Sdo Paulo, o Sebrae-SP e o Sebrae Nacional
lancaram em junho, na sede da Associagao

Comercial e Empresarial de Osasco, o Programa
Empreender — Unir para crescer. O projeto tem
a finalidade de aumentar a competitividade

das empresas, fomentando programas de
treinamento, qualificacao de mé&o de obra

e aperfeicoamento e inovacao dos servigos.

Os empresarios envolvidos atuam nos
segmentos de alimentacao fora do lar, oficina
mecanica, vestuario e comeércio de veiculos.

O programa incentiva também a relagdo

entre empresario e fornecedor e a criagdo dos
nucleos setoriais, isto é, grupos de empresarios
pertencentes ao mesmo ramo de trabalho

que se relinem periodicamente para discutir
os problemas do dia a dia.
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REDESIM
EM SAO PAULO

O termo de compromisso
para a implementagéo

da Rede Nacional para a
Simplificacdo do Registro e
da Legalizacdo de Empresas
e Negbcios (Redesim) no
Estado de S&o Paulo foi
assinado em 10 de junho,

em evento que contou com

a participacdo do ministro
da Secretaria da Micro e
Pequena Empresa (SMPE),
Guilherme Afif Domingos; do
governador Geraldo Alckmin;
e do secretario municipal de
Financas e Desenvolvimento
Econdémico, Marcos Cruz.
Também estiveram presentes
o presidente do Sebrae
Nacional, Luiz Barretto;

o presidente do Conselho
Deliberativo do Sebrae-SP,
Alencar Burti; e o diretor
técnico da instituicao, Ivan
Hussni. A Redesim é um
sistema integrado que permite
abertura, fechamento,
alteracdo e legalizacdo

de empresas em todas as
juntas comerciais do Brasil,
simplificando procedimentos
e reduzindo a burocracia.
Com a medida, o tempo

para a abertura de empresas
sera de cinco dias. “Nossa
missdo é dar continuidade ao
fortalecimento das politicas
que beneficiam as micro e
pequenas empresas. Esse

é 0 primeiro passo para
demolirmos a burocracia’,
destacou Burti. O documento
estabelece a criacao de um
plano de trabalho conjunto
para definicao de metas e
prazos para a implementacao
do sistema.

EMPREENDEDORISMO
NA GRADE CURRICULAR

No inicio de junho, o Sebrae-SP realizou o Simpésio de

Cultura Empreendedora, que visa disseminar a educagio
empreendedora na grade curricular de escolas publicas

e privadas. O evento, realizado na Escola de Negécios do
Sebrae-SP, reuniu secretarios de educacao, professores, diretores
e coordenadores de colégios de diversas cidades. O encontro
discutiu a importancia de inserir o empreendedorismo desde
cedo na rotina dos jovens e apresentou o Programa de Educacéo
Empreendedora, lancado em 2003 no Estado de Sao Paulo. “Até
0 momento, o programa ja atendeu a 421 escolas e capacitou
aproximadamente 44,5 mil alunos e 2,3 mil professores”,
explicou Ana Maria de Araujo Brasilio, consultora da Unidade
de Cultura Empreendedora do Sebrae-SP.

O Sebrae-SP promoveu encontro
com cerca de 130 pipoqueiros
da cidade de Sao Paulo, com o
objetivo de contribuir para a
melhoria da gestio e para a profissionalizacio da atividade. O evento
Pipoca e Negdcio envolveu uma palestra sobre empreendedorismo
e abordou questdes financeiras, juridicas, administrativas e de
marketing; e uma apresentagao sobre o Microempreendedor
Individual (MEL), figura juridica que possibilita beneficios como
a aposentadoria, além de emissdo de nota fiscal e mais facilidade
para obter crédito bancario. O decreto que regulamentou a venda
de comida de rua em S&o Paulo integrou a pauta do encontro.
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O BRASILEIRO NUNCA COMEU TANTO
FORA DE CASA, ABRINDO OPORTUNIDADES
DE NEGOCIOS PARA EMPRESARIOS
ATENTOS AS TENDENCIAS DE MERCADO

Por André Zara

. =
= ¥

pratica do brasileiro de comer fora de casa

nunca fol tao lucrativa e ofereceu tan-

tas oportunidades para os empresarios.

O mercado é impulsionado por diversos
fatores, principalmente crescimento econémico, bus-
ca por praticidade e falta de tempo. Somam-se a isso
novos habitos de consumo, que ampliam o leque de
possibilidades para areas pouco exploradas pelo food
service, como é chamado o segmento de alimentacdo
fora do lar, que inclui a venda de comida associada a
prestacdo de servigo. “Mais pessoas trabalham fora e
optam pela conveniéncia de comer fora de casa. Esse
é um dos principais fatores que tém levado o setor a
uma expansao de 15% ao ano nos ultimos dez anos’,
afirma o diretor da ECD Consultoria, Enzo Donna. S6
no ano passado, segundo a Associacao Brasileira das
Industrias de Alimentacao (Abia), o setor de food service
movimentou R$ 116 bilhoes.

Outros motivos tém contribuido para essa eleva-
¢do, como a maior participacao feminina no mercado
de trabalho - elas representam mais de 50% da forca
laboral — e o melhor poder aquisitivo da classe média.
Para o brasileiro, comer fora de casa é também uma
forma de lazer. E o que mostra um levantamento da
empresa de pesquisa Mintel, que perguntou a 1,5 mil
pessoas como elas planejavam gastar algum dinheiro
extra que receberiam neste ano — 28% responderam
comer fora. “Com a rotina atribulada, os brasileiros va-
lorizam cada vez mais os momentos em familia. Sair
para comer fora é uma oportunidade para isso”, expli-
ca a analista de estilo de vida da Mintel, Sheila Salina.

O brasileiro nao esti sé6 comendo fora de casa,
como também consumindo mais bebida alcodlica

em bares e restaurantes, apesar da Lei Seca. A Mintel
estima que o segmento deve quase dobrar em cinco
anos, passando dos R$ 46 bilhdes registrados em 2013
para R$ 90 bilhdes em 2018. Por isso, a dica para os
restaurantes é valorizar os produtos no cardapio para
melhorar as margens de lucro e ficar atentos a deman-
da dos consumidores por produtos mais sofisticados,
como cervejas importadas ou artesanais.

GASTRONOMIA SP

O Estado de Sao Paulo, pelo tamanho e pela riqueza,
€ um dos mais atrativos para se investir em produtos
e servicos para alimentacdo fora de casa. Estima-se
que a regido represente em torno de 30% do mercado
nacional. E o paulista gasta mais do que a média do
brasileiro. Numeros do Instituto Brasileiro de Geogra-
fia e Estatistica (IBGE) indicam que a alimentacao fora
de casa consome, em média, 31,1% do total de gastos
das familias brasileiras. Para os paulistas, no entanto,
o porcentual é 39%, segundo pesquisas que tém como
base indicadores de 2008/2009. Projecao feita pelo di-
retor da ECD Consultoria para este ano aponta para
porcentuais ainda maiores, de 46% para os paulistas e
37% na média nacional.

Em S&o Paulo, os nimeros do setor impressionam:
segundo a Associacao Brasileira de Bares e Restau-
rantes (Abrasel), somente na regido metropolitana
funcionam aproximadamente 60 mil estabelecimen-
tos, conferindo a capital paulista o titulo de segunda
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“PARA MELHORAR O ATENDIMENTO,
TENTAMOS FAZER O EMPRESARIO
PENSAR COMO CLIENTE”

Karyna Muniz Ramalho Dantas,

coordenadora do programa Receita de Sucesso do Sebrae-SP

maior cidade em ntumero de bares
e restaurantes no mundo, perden-
do apenas para Nova York (EUA).
Em todo o Estado, sdo 140 mil esta-
belecimentos. “Por isso, quem atua
na regido precisa se aperfeigoar
cada vez mais, pois enfrenta muita
competicdo”, afirma o presidente
da associacéao, Percival Maricato.
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O setor é prospero também para
negocios de pequeno porte. “Sao
aproximadamente 170 mil micro
e pequenos negoécios ligados a ali-
mentacao fora do lar, incluindo pa-
darias, lanchonetes e rotisserias,
que concentram as despesas de 13
milhdes de famfilias, que gastam,
em média, R$ 200 por més”, afir-

ma a coordenadora do programa
Receita de Sucesso do Sebrae-SP,
Karyna Muniz Ramalho Dantas. Por
causa da grande demanda desses
empreendedores por capacitacdo, o
programa foi criado em 2012. Ele é
composto por cinco cartilhas com
dicas e orientagoes sobre os seguin-
tes assuntos: “atendimento”, “cozi-
nha”, “cardapio”, “gestdo de pessoas”
e “meu negdcio”. A elas, somam-se
um conjunto de palestras com te-
mas especificos para o segmento e
acoes de promogao comercial e aces-
so a mercados, além de consultorias
de gestdo e inovagdo. O material
didatico e as iniciativas estdo dispo-
niveis em todos os 33 escritérios do
Sebrae-SP espalhados pelo Estado.

“Temos 200 técnicos habilitados
a ajudar os empreendedores. S6
neste ano, atendemos a 16 mil em-
presas por meio das cartilhas e dos
eventos, de janeiro a abril”, afirma
Karyna. Segundo ela, o programa
tem ainda uma acao especial para
950 empresas do ramo, todas com
mais de trés anos de atuacdo. Dis-
tribuidos em grupos de 20, os em-
presarios participam de palestras
sobre gestao e sobre os desafios do
segmento. “Selecionamos empre-
endedores com o mesmo nivel para
fomentar a troca de experiéncias,
pois o setor é muito competitivo, e
é importante firmar parcerias para
ser mais forte”, explica.

Os treinamentos ensinam como
faturar mais e gastar menos, com
objetivo final de aumentar o tique-
te médio em 5%. “Nas palestras,
abordamos de tudo, desde recursos
humanos, tecnologia da informa-
cdo e sustentabilidade até nocdes
sobre como fazer o cardapio. Para
melhorar o atendimento, por exem-
plo, tentamos fazer o empresario
pensar como cliente”, destaca. Para
os Microempreendedores Individu-
ais (MEIs) e empresas com menos
de trés anos de existéncia, € reco-
mendado o programa Aprender a
Empreender, que tem 24 horas de

duracgao e ajuda os iniciantes a ad-
quirir nogdes basicas de como gerir
um empreendimento, assim como
aprimorar o plano de negdcios.

PERSPECTIVAS

Quem nunca teve ou conheceu al-
guém que tenha o sonho de abrir
um bar ou restaurante? A esses
sonhadores, a principal recomen-
dacao dos consultores é para que
busquem se profissionalizar, maior
desafio para os empreendedores.
“E preciso garantir o retorno finan-
ceiro e muitos se equivocam no
planejamento. Para sobreviver, um
restaurante precisa ter 20% de lucro
liquido sobre o faturamento”, ensina
o diretor da consultoria Food Servi-
ce Company, Adri Vicente Junior.
Entre as competéncias exigidas do
empreendedor estdo gerenciamento
do estoque, relacionamento com o
cliente, habilidades para compras e
gestdo de pessoas. “Também é pre-
ciso ser persistente, pois o trabalho
envolve fins de semana e feriados’,
ressalta Adriana Furquim, da No

TENDENCIAS
PARA O SETOR

DE ALIMENTACAO
FORA DE CASA

Sensorialidade e prazer:
alimentos premium, étnicos,
gourmet

Saude e bem-estar: produtos
light/diet, energéticos,
fortificados

Conveniéncia e praticidade:
pratos prontos, produtos para
micro-ondas

Confiabilidade e qualidade:
produtos com garantia de
origem e/ou selos de qualidade

Sustentabilidade e ética:
embalagens reciclaveis,
selos ambientais

Fonte: Brasil Food Trends 2020

CRESCIMENTO DO SETOR NO BRASIL \/\/

Ano Valor (em R$ bilhdes) Crescimento anual
2013 116,55 15,57%
2012 100,85 14,71%
2011 87,92 16,22%
2010 75,65 16,44%
2009 64,97 11,56%
2008 58,24 15,79%
2007 50,3 15,90%
2006 434 12,44%
2005 38,6 )) =

Fonte: ABIA

Ponto, consultoria especializada no
segmento de food service.

Por causa das incertezas eco-
ndémicas, de acordo com Donna,
da ECD, as expectativas de cresci-
mento para este ano sdo um pouco
mais conservadoras, ficando em
torno de 11%, levando em conta
desafios como a inflacdo sobre os
precos dos servicos e dos alimen-
tos. Porém, no longo prazo, o seg-
mento s6 deve se fortalecer. “Have-
ra mudancas, por exemplo, com as
pessoas comprando cada vez mais
comida pronta para consumir em
casa, 0 que abre outras oportuni-
dades de negdcio”, explica.

Para conhecer as tendéncias do
setor, a Federacdo das Industrias
do Estado de S&do Paulo (Fiesp) en-
comendou um estudo para avaliar
fatores como demanda, crescimen-
to, envelhecimento da populacéo,
aumento do poder de compra e
questdes relacionadas. O resulta-
do aponta cinco grupos como ten-
déncias de negbcios, explicadas no
relatério Brasil Food Trends 2020
[confira ao lado]. Além das conver-
géncias mais generalistas, os es-
pecialistas ouvidos pela Conexdo
destacam 4areas que despontam
como oportunidades. Para a coor-
denadora do programa Receita de

Sucesso, ainda existe espago para
inovacdo a partir da especializacdo
e do foco em um mesmo produto.
“Tivemos experiéncias recentes de
sucesso com variacdo de um mes-
mo tema, como mostra o exemplo
dos brigadeiros gourmet”, comenta.
O estudo também indica cresci-
mento para negbcios baseados em
delivery e em pedidos via web, dada
a busca crescente por praticidade
por parte dos consumidores. Outros
nichos que se abrem para micro e
pequenos negbdcios estdo nas feiras
gastrondmicas e nos food trucks [veja
matéria sobre o tema na pdgina 20].

A sécia da No Ponto acredita
que os bares tematicos sdo outra
boa aposta, ao associarem um es-
paco a uma tendéncia de consu-
mo, como esportes ou estilo mu-
sical. Além de atrair um publico
cativo, o modelo tende a ter opera-
¢do mais simplificada, com menor
quantidade de itens no cardapio e
decoracao minimalista, por exem-
plo. “Isso diminui a complexidade
da execucao, facilita a comunica-
cdo e reduz o investimento. A ten-
déncia é de menus enxutos, pois
¢ muito dispendioso e trabalhoso
manté-los”, avalia. Com profissio-
nalizacao e criatividade, o setor é
um prato cheio para o sucesso.——

Conexdo | 15
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Ingredientes para
O SUCESSO

MA ADMINISTRACAO £ UM DOS PRINCIPAIS MOTIVOS

z

PARA O FRACASSO DE BARES E RESTAURANTES. E PRECISO
PLANEJAMENTO E GESTAO FINANCEIRA PARA IDENTIFICAR
CUSTOS, ESTABELECER PRECO DE VENDA E OBTER LUCRO

Por Filipe Lopes

omente na regido metropolitana de Sao Paulo

(RMSP) — que retine 39 municipios —, existem

60 mil estabelecimentos de alimentacao, en-

tre restaurantes, bares, padarias, pizzarias e
opcoes de delivery, segundo a Associacdo Brasileira de
Bares e Restaurantes (Abrasel). Tudo isso faz de S&o
Paulo a capital latino-americana da boa mesa. Junto
com os nimeros expressivos, a cidade também regis-
tra alta taxa de mortalidade entre os estabelecimen-
tos de alimentacdo: de cada 100 empresas criadas, 35
encerram as atividades no primeiro ano e apenas trés
ultrapassam dez anos de vida, de acordo com a mes-
ma entidade. Um dos principais motivos para o fracas-
so é a mé gestdo do negocio.

Saber cozinhar ou ser um apreciador da noite esta
longe de ser garantia de sucesso para bares e res-
taurantes. Planejamento em cada etapa do negécio
ainda é a melhor receita para a longevidade dos em-
preendimentos. De acordo com o consultor Wagner
Moreira Lopes, do Escritério Regional do Sebrae-SP em
Presidente Prudente, os empresarios erram ao definir
apenas alguns pontos estratégicos e deixar outros em
segundo plano. Uns primam pela escolha do ponto co-
mercial, outros definem primeiro o cardapio e alguns
pensam somente na parte econdmica do negbcio, mas
poucos empreendedores consideram todos os aspec-
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tos em conjunto. “Desde o inicio, o empreendedor deve
ter muito claro qual o foco do negécio, quem pretende
atingir e quanto isso vai custar”, afirma Lopes.

Cada uma das definigoes a respeito do novo nego-
cio merece ponderagdes. A escolha do ponto comer-
cial, por exemplo, deve considerar se o publico-alvo
vira de carro ou ndo. Em funcao disso, é preciso esta-
belecer a necessidade de espago para estacionamento
e até a viabilidade de se contratar manobristas. Outra
dica do consultor é para que o ponto permita uma boa
visualizacdo da marca, de forma que o restaurante
seja reconhecido e desejado.

CARDAPIO ESTRATEGICO

A orientacdo de Lopes é para que o planejamento do
negbcio comece pelo cardapio, o que dard uma nogao
de custos, de perfil do restaurante e de publico. “O car-
déapio é o nucleo do negécio e a sua elaboracao é estra-
tégica para o restaurante. Nele, vocé pode induzir o
consumo para o produto que o estabelecimento deseja
dar mais destaque”, ressalta.

Para auxiliar os empresarios na elaboragdo dos
cardapios, o Sebrae-SP criou a cartilha Como Melhorar
a Atratividade do Seu Carddpio, dentro do programa Re-
ceita de Sucesso. A publicacao sugere que o empreen-
dedor tenha um cuidado especial na composicao do

menu, na redagao e na apresenta-
cao dos itens, uma vez que a jun-
¢ao de todos esses elementos pode
influenciar o julgamento dos clien-
tes e ajudar a construir impressoes
sobre os pratos disponiveis.

O cardapio é um espaco a ser va-
lorizado porque é nele que o cliente
val fixar o olhar. Assim, é recomen-
davel o uso de fotos atrativas, pro-
fissionais, coloridas, bem impres-
sas e condizentes com a realidade
do alimento que serd servido.

A definicédo dos precos dos pra-
tos e a distribuicdo deles no car-
dapio também sdo fundamentais
para o sucesso do negbcio. Os pro-
prietarios do Rangoo Hamburgue-
ria, em Presidente Prudente (SP),
procuraram a unidade local do
Sebrae-SP para entender por que 0s
negbcios iam mal, uma vez que as
vendas eram boas. A sugestdo foi
reorganizar o menu. “‘Elaboramos
um novo cardépio, reformulamos
0s pregos e langamos novos pro-
dutos, com lucratividade e valor
agregado maiores”, aponta Lopes.
Além do cardapio, a consultoria do
Sebrae-SP atestou que havia des-
perdicio de alimentos e de emba-
lagens pelo fato de a maioria das
pessoas nao comer todo o lanche. A
alternativa foi reduzir o tamanho.
“Com um lanche menor nao foi ne-
cessario aumentar o preco de todos
os produtos no novo cardpio e o
desperdicio diminuiu, assim como
o uso de embalagens para viagem.
Tudo isso contribuiu para reduzir
0s gastos variaveis da casa”, desta-
ca o consultor.

GANHOS E GASTOS

A gestdo financeira também é im-
portante para a manutencio e a
evolucdo dos estabelecimentos.
Afinal, os custos para manter o
negécio devem caber no bolso do
empresario e ndao comprometer
o lucro. Segundo especialistas, o
primeiro passo para a gestdo fi-
nanceira é separar as contas pes-

soais das contas empresariais. “O
empreendedor também deve fazer
uma extensa pesquisa de mercado
para analisar a média dos pregos
cobrados pela concorréncia, con-
versar com empresarios ja estabe-
lecidos para entender a dindmica
do setor e identificar falhas e vir-
tudes para saber onde investir em
inovacdo e em tendéncias de mer-
cado”, assegura o professor da Es-
cola de Administragao de Empre-
sas da Fundagao Getulio Vargas
(FGV/EAESP), Cesar Nazareno Ca-
selani. Ele também orienta o em-
preendedor a nado se deixar levar
pela tentagdo de abrir estabeleci-
mentos da “moda” sem considerar
a sustentabilidade do negbcio no
longo prazo.

A equacdo financeira para o su-
cesso de bares e restaurantes nao
pode ser justa demais e nao pode
comprometer o lucro, cuja mar-

gem deve oscilar entre 10% e 20%
da receita. O empresario deve re-
servar investimentos de forma a
contemplar todas as areas do esta-
belecimento, para que nao haja de-
sarmonia na apresentacdo delas. O
consultor do Sebrae-SP sugere que
entre 25% e 35% do faturamento
seja destinado a compra de maté-
ria-prima. Porcentagem semelhan-
te deve ser aplicada em méao de obra
(levando em conta 13° salario, fé-
rias, treinamento, vale-transporte,
alimentacao, entre outros gastos); e
outros 20% a 30% devem ser consu-
midos pelos gastos fixos e varigveis.

O desafio é equacionar essa
conta para conseguir uma margem
entre 10% e 20% de lucro. Segun-
do Lopes, algumas casas até con-
seguem superar isso, geralmente
aquelas com forte presenca da fa-
milia e menor dependéncia de méao
de obra de terceiros.

“A IDEIA DE VENDER MARMITAS
FOI BEM-ACEITA PELO

PUBLICO, MAS A GRANDE
PROCURA REVELOU ALGUMAS
DEFICIENCIAS DA CASA”

Angela Maria Lucas, proprietaria do Tempero da V6
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Grande parte do lucro de bares
e restaurantes vai, literalmente,
para o lixo em fungao do desper-
dicio, especialmente de alimen-
tos. Para evitar isso, é importante
um controle rigido do estoque. “Se
vocé trabalha com pratos basea-
dos em carne, por exemplo, pre-
cisa criar uma rotina com os for-
necedores para compra dois dias
antes de os produtos comegarem
a faltar, sem uma antecedéncia
que comprometa a qualidade no
caso de itens pereciveis”, conta
Lopes. A compra deve ser sempre
baseada no estoque atual, no vo-
lume de venda e no prazo de en-
trega do fornecedor.

O consultor também alerta so-
bre a importancia de escolher bem
os fornecedores, identificando sem-
pre a procedéncia e as condigdes
de transporte dos materiais. Outra
dica é ter mais de um fornecedor
para cada item, o que minimiza a
possibilidade de falta de ingredien-
tes e evita que o restaurante se tor-
ne refém de uma Unica empresa.

PRECO CERTO

Precos competitivos e atrativos
também fazem parte da receita de
sucesso para bares e restaurantes.
O desafio é definir o valor adequa-
do, de forma a contemplar os cus-
tos, a lucratividade e a satisfacdo

“DESDE O INICIO, 0 EMPREENDEDOR
DEVE TER MUITO CLARO QUAL O
FOCO DO NEGOCIO, QUEM PRETENDE
ATINGIR E QUANTO ISSO VAI CUSTAR”

Wagner Moreira Lopes, consultor do Escritério Regional

do Sebrae-SP em Presidente Prudente
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do cliente. Prego muito baixo, por
exemplo, pode comprometer o re-
sultado. Foi o que descobriu o res-
taurante e delivery Tempero da V¢,
em Presidente Prudente (SP). O es-
tabelecimento, que ja contava com
a tradicao familiar de 31 anos na co-
mercializacdo de assados, em 2013
resolveu servir pratos prontos no
proprio local. “A ideia foi bem-aceita
pelo publico, mas a grande procu-
ra revelou algumas deficiéncias da
casa”, relata a proprietaria, Angela
Maria Lucas, que decidiu procurar
0 Sebrae-SP. “Surgiram problemas
com a equipe, que resultavam em
erros nos pedidos e mal-estar com
os clientes”, explica. Durante a con-
sultoria, os técnicos do Sebrae-SP
identificaram outro problema que
nem passava pela cabeca de Ange-
la: o preco de R$ 9 pelo marmitex
era muito baixo. O restaurante ven-
dia 300 marmitas por dia, mas nao
apresentava retorno.

Com as reformulacdes propos-
tas pelo Sebrae-SP, o estabeleci-
mento aumentou o faturamento e,
hoje, comercializa 150 marmitas
por dia, além de receber 100 clien-
tes no restaurante. Para justificar o
aumento nos precos, o restaurante
investiu em diferenciais para agra-
dar os clientes. Outra medida foi
cobrar R$ 1 pela entrega, que antes
era gratuita.

Para o consultor do Sebrae-SP,
uma forma simples de precificar os
produtos ¢ avaliar o preco de custo
e estipular uma margem grande
de lucro. “Se um prato custa R$ 10
para ser feito, o restaurante deve
vendé-lo a R$ 30, ou seja, 300% em
cima do valor de custo, para nao
ter prejuizo”, aponta.

RETENQAO DE TALENTOS

O maior bem de um estabeleci-
mento que trabalha diretamen-
te com o publico é o funcionario.
No setor de alimentacdo, a mao
de obra qualificada é ainda mais
importante, pois ela é a “cara” do
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lugar e o bom atendimento é deter-
minante para a fidelizagao. “Todos
prezam pelo acolhimento, aliado
a0 sorriso e a cordialidade. As pes-
soas se tornam fiéis a uma deter-
minada marca (seja de produtos,
seja de servicos) se forem bem tra-
tadas por ela. Para que isso acon-
teca, ou seja, para que os colabo-
radores (gargons, maitres, cumins,
barmen etc.) estejam prontos para
isso, é preciso investir em capaci-
tacdo e na humanizacdo do clima
organizacional”, afirma o proprie-
tario da consultoria Sr. Gentileza -
Educacao Corporativa, Luiz Gabriel
Tiago. O consultor defende o bom
relacionamento interpessoal inter-
no como espelho do atendimento
dispensado ao cliente. “Nao é pos-
sivel ser gentil com os fregueses se
todos se hostilizam nos bastidores.
O cliente perceberd automatica-
mente através de sorriso sincero e
de calor humano. Os empresarios
devem estar atentos a necessidade
de investir em treinamentos espe-
cializados e na satisfacao dos pro-
fissionais”, aponta Tiago.
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Precos: quando alinhados, um embaixo do

outro, favorecem a comparagao pelo cliente;

Sazonalidade: é importante verificar a oferta
de determinados produtos, que, quando

——CESe
——Ele

fora de época, podem elevar os custos e
comprometer a qualidade;

Oferta de mercado: ter diferenciais e pratos
que sao referéncia do estabelecimento. Isso

facilita a lembranca e o retorno do cliente;

Informac6es no cardapio: é interessante

constarem informacoes como horario
de funcionamento, cartdes aceitos, telefone,

site, entre outras.

A satisfacdo plena dos clientes
€ 0 que todo comerciante espera
alcancar. A LC Restaurantes — es-
pecializada em refeicOes coletivas
em empresas, escolas e hospitais
—tinha o desafio de satisfazer cen-
tenas de funcionarios de diferen-
tes corporacdes que nao tinham
opcao de escolha de restaurante.
“Nao é facil lidar com centenas
de pessoas com perfis diferentes
e sem opgao de comer em outro
lugar”, aponta a diretora opera-
cional da LC Restaurantes, Lenir
Nori. A saida é apresentar diferen-
tes opcOes diariamente, na tenta-
tiva de atender a todos os gostos,
incluindo um cardapio tematico
uma vez por semana.

Mesmo com a dificil tarefa, a
empresa alcanca uma média de
satisfacdo acima de 90%. Isso sO
€ possivel gragas a investimentos
constantes na qualificacdo dos
funcionarios. “Temos profissionais
formados em Gastronomia e todos
recebem treinamento anual para
reciclagem”, ressalta Lenir. A aten-
cdo com a mao de obra contribui

para menor rotatividade dos pro-
fissionais, que é um dos principais
problemas de bares e restaurantes.
“E comprovado que pessoas felizes
produzem muito mais e um am-
biente profissional humanizado
é essencial para que as pessoas
encontrem a satisfacdo que tanto
procuram. A felicidade no traba-
lho é condigao sine qua non para o
sucesso do negdcio. E preciso que
todos se sintam parte de um time”,
afirma Tiago. Ele aponta que, para
isso, é necessaria uma mudanca
de comportamento por parte dos
empresarios e gestores, que devem
aprender a destacar as qualidades
das pessoas e ndo os defeitos. “E
légico que os problemas de relacio-
namento existirdo, mas é preciso
serenidade para solucionéa-los. Por
iss0, a capacitacdo e o acompanha-
mento desses profissionais sdo im-
portantes. E natural que o convivio
desgaste as relagdes, mas isso nao
pode impactar a clientela”, afirma.
Incentivar e elogiar os acertos é a
melhor receita para uma equipe
de sucesso.
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DECRETO QUE REGULAMENTA VENDA DE COMIDA NA RUA
MOVIMENTA MERCADO GASTRONOMICO E ABRE OPORTUNIDADE
PARA NEGOCIOS SOBRE QUATRO RODAS (OU DUAS)

cidade de Sao Paulo nao tem atrativos na-

turais que encantem turistas como o Rio

de Janeiro (RJ) ou Florianépolis (SC), po-

rém, é reconhecida pela variedade de res-

taurantes e pela boa comida. Capital gastronémica da

América Latina, a cidade paulistana agora se junta as

grandes metrépoles mundiais que tém nos food trucks

uma tradicdo de comida de rua, que vai muito além da
oferta de cachorro-quente ou pipoca.

Desde o inicio de maio, a prefeitura regulamentou

o comércio de alimentos em unidades moéveis, como

veiculos e carrinhos, e estabeleceu regras para a ven-

da dos produtos, assim como locais, horarios, proce-

dimentos para obter autorizacdo, direitos e deveres —

como a proibigdo a venda de bebidas alcodlicas (salvo

em eventos publicos ou privados com a autorizacao
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-~ Democratizacdo

Por Enzo Bertolini

da subprefeitura). A comercializacdo podera ser feita
em utilitdrios adaptados (tipo food trucks ou Kombis),
em carrinhos ou tabuleiros ou ainda em barracas des-
montaveis nas ruas, pragas e parques municipais, des-
de que obedecidos alguns limites.

As subprefeituras ficaram responsaveis pela emis-
sdo dos termos de permissdo de uso (TPUs) e definicdo
dos locais para o estacionamento dos veiculos. Na pri-
meira etapa, foram abertos mais de 600 espagos em
toda a cidade, e os interessados tiveram 15 dias para
apresentar os documentos e informar os alimentos que
pretendiam vender. Nos casos em que mais de uma
pessoa pediu o mesmo ponto de venda, foi feito sorteio.
Para que haja mais democratizagdo nas ruas e oportu-
nidades para todos, cada empreendedor s6 pode ter um
TPU, que tem custo anual correspondente a 10% do va-

lor venal do metro quadrado na drea
onde serd instalada a operacao, sen-
do o valor minimo de R$ 192,65.

A ideia da prefeitura é avaliar
essa primeira experiéncia e abrir
novos pontos em um segundo mo-
mento. Aqueles que ja vendiam co-
mida na rua ha mais de dois anos
terdo seis meses para se adequarem
as regras. “Com a lei, a intengao
é ter comida de rua de qualidade,
com pessoas que atendam aos pro-
cedimentos de higiene”, explica a
analista sénior do Sebrae-SP Katri-
ne Ribeiro de Oliveira. “Ninguém vai
precisar correr da fiscalizac¢ao”, diz.

A regulamentacdo abre espago
para novos empreendedores, mas
impde a necessidade de formali-
zacao do negdbcio e obriga o inte-
ressado a fazer um curso de ma-
nipulag@o de alimentos. As regras
incluem outros aspectos, como a
distdncia minima de 20 metros
de entradas de estacdes de metrd
e trem; cinco metros nos casos de
cruzamentos, cabines telefénicas
e pontos de Onibus; e 25 metros de
estabelecimentos que comerciali-
zam comida. A fiscalizacdo ficara
sob responsabilidade da Coordena-
cdo de Vigilancia em Satde (Covisa)

e das Supervisdes de Vigilancia em
Saude (Suvis), 6rgaos sob orienta-
¢do da Agéncia Nacional de Vigi-
lancia Sanitdria (Anvisa). Para
Katrine, a nova lei deve tirar a co-
mida de rua da marginalidade e
dar mais confianca ao consumidor.

O empresario Rolando Vanucci,
proprietario do Rolando Massinha
e exemplo de comércio de rua para
o autor da lei, o vereador Andrea
Matarazzo, diz que vai se adaptar
para obter o TPU. “Tenho seis ve-
iculos e ndo me enquadro na re-
gulamentacao, que s6 libera uma
licenca por pessoa. Para ndo usar
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subterfugios, estou repassando
quatro veiculos para que os fun-
cionarios se tornem donos’, diz. O
empresario vai manter dois vefcu-
los para utilizagdo em espagos pri-
vados, além do delivery e da lan-
chonete que ja possui.

Com a publicacao da lei, comecam
a surgir espagos privados destina-
dos a comida de rua, como o Bu-
tanta Food Park, na zona oeste de
Sao Paulo, inaugurado em maio. O
local retine cerca de 2 mil pessoas
durante a semana, publico que tri-
plica aos fins de semana. O espago
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mistura food trucks, barracas, trai-
lers, bicicletas e carrinhos. “O Food
Park é uma evolucdo de outras
plataformas, como o projeto Chefs
na Rua, que serve comida a pregos
populares”, explica o idealizador do
projeto, Mauricio Schuartz.

Ele aponta como impacto posi-
tivo da lei o aumento da quantida-
de de empreendedores dispostos a
entrar no mercado. “Isso faz com
que a gente tenha mais pessoas,
mais restaurantes e é bom para os
negdbcios”, diz.

As areas privadas foram retira-
das do texto por ocasido da sangao
pelo prefeito Fernando Haddad, po-

rém, Schuartz diz que os espacos
estdo adaptados aos parametros
da lei. “Contratamos uma empresa
de seguranca alimentar que reco-
lhe amostras do que é servido e as
mantém congeladas por 90 dias.
Caso haja alguma ocorréncia de in-
toxicacdo, as amostras podem ser
analisadas”, afirma.

Para Vanucci, que estd no mer-
cado hé sete anos, a regulamen-
tagao vai dar mais tranquilidade
a quem ja opera na rua — mesmo
a empreendedores que, como ele,
ocupam espagos privados. Vanucci
estaciona suas vans em &areas par-
ticulares na regido da Avenida Su-
maré, zona oeste da capital. Nessa
condigAo, ele seisenta da exigéncia
de TPU, mas permanece sujeito as
regras sanitarias de comida de rua.
“Com a questao burocréatica resol-
vida, posso dormir tranquilo.”

O chef Jorge Gonzalez, do Buzina
Food Truck, aponta a logistica como
um complicador para o segmento
e ressalta o desafio de servir algo
simples, gostoso e barato, condicoes
para o sucesso da comida de rua.
“Ideias podem ser as mais variadas.
Pode-se servir qualquer coisa, desde
que tenha sabor e seja barato”, diz.

A pré-preparacdo da comida
é outro ponto importante. Anali-
sar onde fazer e como funciona-
ra a questdo logistica é essencial.
O investimento em uma cozinha
industrial pode encarecer o custo
final e aumentar o tempo de retor-
no do projeto. “Em outros paises, é
muito comum cozinhas comparti-
lhadas. Isso ainda n&o existe em
Sao Paulo e pode ser um nicho de
mercado”, aponta Katrine.

O cuidado com a higiene tam-
bém é fundamental, incluindo a
limpeza do espago onde o veicu-
lo permanece estacionado. Algu-
mas praticas podem contribuir
para isso, como ensina o veterano
Vanucci: “Lavo sempre as maos e

nao cumprimento as pessoas para
evitar contaminacao”, conta.

Como qualquer outro negdcio, é
preciso ter planejamento e alguns
itens devem ser considerados. A
orientacao é que seja feito um estudo
de mercado para definir que tipo de
comida servir e a que preco. “O preco
tem de ser adequado ao publico da
regiao”, diz Gonzalez, do Buzina.

Os alimentos escolhidos preci-
sam ser praticos e, ao mesmo tem-
po, diferentes, a ponto de atrair o
consumidor sem gerar estranheza.
“Tem comidas mais elaboradas que
demoram para serem feitas. Como
servi-las a clientes que tém pres-
sa?” questiona Vanucci. A analista
do Sebrae-SP lembra o caso de uma
empreendedora que comecou a
vender comida persa e pouco tem-
po depois desistiu. “Nao sdo todos
que estdo acostumados ou que gos-
tam de certas comidas étnicas.”

Também € preciso analisar o
custo e tomar cuidado com as mo-
dinhas. Na Ultima Feira Gastrond-
mica do Anhangabat, 100 pessoas

se cadastraram para vender briga-
deiro gourmet, enquanto apenas
uma se apresentou para fazer es-
condidinho de macaxeira e foi um
sucesso. “O correto é focar em um
Unico alimento, pois otimiza espa-
co, facilita as compras e diminui o
desperdicio”, diz Gonzalez.

A legislagdo vigente proibe o
uso de cadeiras e mesas, justa-
mente para estimular a circulagao
de pessoas. Por se tratar de espagos
quase sempre abertos, o negdbcio
é, literalmente, sujeito a chuvas e
trovoadas. “O clima tem grande in-
fluéncia sobre as vendas. Com chu-
va ou frio, as vendas caem”, afirma
o chef do Buzina.

O 1investimento depende da
categoria escolhida. “Um veiculo
adaptado pode variar de R$ 40 mil
a R$ 300 mil. Somam-se a isso ou-
tros R$ 10 mil em panelas, gela-
deira, insumos e identidade visual
do carro”, opina Vanucci. Para o
proprietario da Cannoleria Casa di
Dante, Alexandre Leggieri, as pes-
soas precisam entender que elas

O QUE DIZ A REGULAMENTAQAO

DE COMIDA DE RUA

¢ Podem ser vendidos alimentos e bebidas néo alcodlicas.

¢ Os pontos sao fixos e tém algumas restrigoes

de localizagao quanto a distancia:

5 METROS
cruzamentos, faixas
de pedestres, pontos de
onibus e tdxis

20 METROS
entradas de estacées de
metrd, corredores de 6nibus

25 METROS
padarias, restaurantes
e mercados municipais

e portdes de escola

e Quem ja tinha um ponto fixo ha mais de dois anos

tem 180 dias para comprovagao.

devem ser profissionais. “Tem que
ser empreendedor, saber como ar-
mazenar, quanto cobrar e fazer o
melhor. Quem nao se adequar sera
marginalizado pelo préprio consu-
midor”, diz ele, que também é inte-
grante da recém-criada Associagao
Paulistana de Comida de Rua.

Alguns empresarios dos setores
de bares e restaurantes demons-
tram preocupagao com O aumen-
to da concorréncia. Questionados
sobre isso, donos de food trucks sao
unanimes em dizer que h& publi-
co para todos. “Quem nao quiser
tomar sol, chuva ou pegar frio vai
procurar um restaurante, com me-
sas, cadeiras, banheiro e conforto”,
diz Vanucci.

Para Gonzalez, dizer que hé con-
corréncia entre restaurantes e food
trucks é o mesmo que afirmar que
um boteco ameaca roubar clientes
do DOM, restaurante do badalado
chef Alex Atala. “O mercado é livre
e democratico. H3, inclusive, donos
de restaurante que querem montar
um food truck, porque ja tém uma
marca reconhecida.”

A despeito disso, é certo que a
comida de rua veio para ficar e tem
nos food trucks os maiores aliados.
Para Schuartz, do Butanta Food
Park, os veiculos sdo parte de um
movimento de democratizacao da
gastronomia. “Moda entra e vai
embora, movimento é para ficar”,
destaca Gonzalez. Para saber onde
encontrar o food truck preferido
no Estado de Sdo Paulo ou experi-
mentar algo novo em outras regi-
des do Pals, os interessados tém a
disposi¢do o guia Food Truck nas
Ruas, acessivel pelo site (www.
foodtrucknasruas.com.br) ou pelo
aplicativo mével para plataforma
Android. Ha calendario de eventos
e enderecos. £ a democratizacio
da gastronomia. Que venham as
experiéncias gastrondémicas sobre
quatro rodas:
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OB CONTROLE

BOAS PRATICAS DE HIGIENE E MANIPULACAO DE
ALIMENTOS GARANTEM SEGURANCA NA HORA DE
SERVIR A REFEICAO E ATENDER O CLIENTE

Por Enzo Bertolini

=

o iniciar um negécio que envolva venda

de refeicOes, sdo muitos os cuidados e as

preocupacoes que o empreendedor precisa

ter, especialmente com higiene e com ma-
nipulacao de alimentos. O Brasil possui legislacdo nos
ambitos federal, estadual e municipal que rege o setor
com diferentes graus de restrigéo.

A primeira orientacdo aos empreendedores é bus-
car informagdes na prefeitura e na vigilancia sanita-
ria locais para checar se o municipio possui legisla-
cao especifica. Se ndo houver, vale a lei estadual. Sao
Paulo tem a Portaria n° 5 do Centro de Vigilancia Sa-
nitaria (CVS), de 2013, que firma as normas técnicas
para boas préaticas em estabelecimentos comerciais de
alimentos e para empresas de servigos de alimenta-
cao. “Alegislacdo é tdo boa que outros Estados a copia-
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ram”, explica a nutricionista e consultora técnica do
Sebrae-SP, Erica Branco.

Na esfera municipal, a cidade de Sao Paulo tem a
Portaria n° 2.619, de 2011, que regulamenta praticas e
condigOes técnicas para producao de alimentos com
base no Cédigo Sanitario do municipio. As regras sao
mais exigentes que as legislacdes estadual e federal e
muitas franquias a utilizam como padrao para as lojas.

Na esfera federal, a principal regulamentacgéo é a
Resolugao da Diretoria Colegiada (RDC) n° 216/2004,
que estabelece o Regulamento Técnico de Boas Prati-
cas para Servigos de Alimentacéo. E possivel obter o
documento no site da Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria (Anvisa).

Para o profissional responséavel pela cozinha, a pre-
missa basica é ter o curso de Higiene e Manipulacao

EXIGENCIAS DO MUNICIPIO
DE SAO PAULO PARA

O COMERCIO VAREJISTA

DE ALIMENTOS

e Cadastro Municipal de Vigilancia em Saude (CMVS);

e Certificado de controle de pragas emitido por empresa com

licenga no Cadastro Estadual de Vigilancia em Satde (CEVS);

e Registro de limpeza de caixa d’agua;

e Planilha de controle de temperatura;

e Auto de vistoria do Corpo de Bombeiros;
e Exames dos funcionarios;

e Certificado do curso de boas praticas
de manipulacdo de alimentos.

CONTROLES
E MONITORAMENTO
DA COZINHA

E necessdrio criar controles para o monitoramento
da realizacdo das boas praticas, tais como:

e Controle de temperatura dos equipamentos
de congelamento e refrigeracao;

e Controle de validade dos produtos em estoque;

e Checklist de higienizacdo de ambientes
conforme cronograma.

Além disso, é importante também:
e Arquivar certificado de controle de pragas;

* Arquivar documentagao dos colaboradores,
contendo o atestado de satde ocupacional atualizado
emitido por médico do trabalho.

Fonte: Cartilha Como Ter uma Cozinha Eficiente, do programa

Receita de Sucesso, do Sebrae-SP

de Alimentos, oferecido pela Prefei-
tura de Sao Paulo ou por entidades
privadas credenciadas. “Esse curso
¢ ideal também para o empreende-
dor, pois ele aprende a conservar
e manusear os alimentos, assim
como normas de higiene”, diz Erica.

E obrigatério que os estabele-
cimentos tenham um manual de
boas préaticas, documento que lis-
ta, no minimo, os requisitos sani-
tarios do edificio e indica como se
da a manutencdo da higienizacgao
das instalagdes, dos equipamentos
e dos utensilios, além de aspectos
como controle de qualidade da agua
para consumo humano, controle de
vetores e pragas urbanas, controle
da higiene e saude dos manipulado-
res e controle e garantia de qualida-
de do produto final. Com o manual,
é possivel explicar como tudo fun-
ciona para quem estd chegando ao
estabelecimento a partir de um des-
critivo do que hé no local e dos pro-
cedimentos operacionais padrao.

Cada empresa deve ter o pro-
prio manual, e fazé-lo ndo é sim-
ples. Por isso, muitas contratam
os servigos de um profissional da
area alimentar — como um nutri-
cionista, um engenheiro de ali-
mentos ou um biomédico espe-
cializado em alimentagdo — para
montar o guia e ser o responsavel
técnico pelo espago. Para empre-
sas limitadas, microempresas e de
pequeno porte ndo é exigido res-
ponsavel técnico.

Uma das cartilhas do programa
Receita de Sucesso, do Sebrae-SP,
orienta os empresarios quanto a
questdes técnicas de higiene e ma-
nipulacao dos alimentos. Além dis-
so, é possivel participar de cursos
variados, como os mddulos do Pro-
grama Alimentos Seguros (PAS),
aplicados nacionalmente pelo Se-
nai e pelo Sebrae, ou a capacitagao
em boas praticas nos servicos de
alimentacao, oferecida no formato
de ensino a distancia (EAD) pelo
Sebrae Nacional.
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Muito além do

SABOR

A consultora também destaca que
conquistar um novo cliente pode
custar muito mais do que fideli-
zar um antigo. E reconquistar um
cliente pode ser ainda mais dificil.
O encantamento e a fidelizacao
do cliente acontecem quando ele
tem uma experiéncia marcante e
prazerosa no estabelecimento, e
tudo comeca com um atendimento
amistoso e assertivo. Para isso, de-
ve-se conhecer muito bem o publi-
co-alvo da casa de forma a corres-
ponder as expectativas dele no ato
da prestacdo do servigo. De posse
dessa informacao, é preciso inves-
tir no treinamento dos funciona-
rios e até mesmo em tecnologia
para melhorar a dindmica do negb-
cio. “A satisfacao do cliente vem de
toda a experiéncia que ele viveu na
casa, e ndo apenas do produto em
si, ou seja, do prato”, explica a con-
sultora do Sebrae-SP. Ela acrescen-
ta que a fidelizacao se da, cada vez
mais, por motivos emocionais, em
vez de elementos racionais. “E im-
prescindivel saber o que o cliente
considera importante para poder
encanta-lo”, pondera Natalia.

TREINADOS PARA ACERTAR

Investir no treinamento dos pro-
fissionais é fundamental para o
sucesso de bares e restaurantes,
e criar uma atmosfera prazerosa
é de extrema importancia para se

diferenciar da concorréncia. Para
o diretor da Superacao Treinamen-
tos e Consultoria, Marcos Sousa, o
grande desafio desses estabeleci-
mentos é entender que nao se deve
servir ao cliente apenas uma vez,
mas de maneira continua, pois, se
a experiéncia for positiva, ele nao
sé retornard como também indi-
card a casa para outros potenciais
consumidores. “O cliente precisa
vivenciar bons momentos ndo so-
mente com seus acompanhantes,
mas com tudo o que é proporcio-
nado a ele no local”, ressalta. Para
isso, os garcons devem seguir pro-
cedimentos muito bem definidos e
ensaiados, de acordo com a expec-
tativa dos consumidores.

Dentro do programa Receita
de Sucesso, criado pelo Sebrae-SP
em 2012, uma das cinco cartilhas
com dicas para donos de bares e
restaurantes trata especialmente
de técnicas para melhorar o aten-
dimento e surpreender positiva-
mente os clientes. Sdo orientacbes
sobre como deve ser o trabalho dos
garcons, a organizacdo da casa e
até a limpeza do saldo. No capitulo
destinado ao atendimento, a carti-
lha traz um passo a passo de como
o garcom deve atender os clientes.
“Foi um trabalho customizado para
as necessidades do segmento de
alimentacao fora do lar. O retorno
tem sido bastante positivo”, desta-

ca Natalia. A consultora ressalta
que o Sebrae-SP tem sido procu-
rado por empresarios que querem
aprofundar os conhecimentos so-
bre os temas das cartilhas por meio
de consultorias ou cursos para a
implantagao de inovagdes com pla-
nejamento, acompanhamento e
analise de resultados.

Vale lembrar que o atendimen-
to dispensado pelos garcons aos
clientes reflete o tratamento que
eles proprios recebem dos gestores
do estabelecimento. Entéo, as pra-
ticas cordiais ndo devem ser aplica-
das apenas pelos funcionarios que
estdo na linha de frente, mas em
todas as esferas do negbcio. “Se ha
problemas de relacionamento entre
patrao e empregado, a tendéncia é
que isso se reflita no atendimento
ao consumidor”, afirma Sousa.

INOVAgAO E CRIATIVIDADE

Inovacao, muitas vezes, significa
encontrar formas diferentes para
oferecer um servico ou um pro-
duto ao cliente. A rede de culina-
ria saudavel Seletti enxergou uma
oportunidade de sucesso no mer-
cado brasileiro com os novos ha-
bitos da populagdo e a preferéncia
pelo consumo de alimentos mais
saudéveis. Mas era preciso diferen-
ciar-se da concorréncia, uma vez
que, em 2007, quando o conceito
da marca foi idealizado, a comida
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natural era pouco saborosa e mais
cara do que a tradicional, na ava-
liacdo do proprietario da Seletti,
Luis Felipe Campos. O desafio da
marca foi criar um layout atrativo
e um cardapio que demonstrasse,
além das propriedades nutricio-
nais, precos e sabores convidati-
vos. “A primeira medida foi utili-
zar cores vibrantes para destacar
a loja, diferenciando-se das cores
vermelha e amarela normalmente
adotadas pelos outros estabeleci-
mentos”, lembra Campos.

A Seletti também inovou ao
disponibilizar a tabela de calorias
para cada um dos pratos do menu.
O conceito de comida natural foi
estendido para a sustentabilidade,
com a op¢ao por produtos organicos
e até pelo controle da emissdo de
carbono em cada loja da franquia.

UMA ALIADA: A TECNOLOGIA
Assim como a criatividade, a tec-
nologia é outra grande aliada de
bares e restaurantes, especial-
mente quando sua aplicagao torna
mais agil o atendimento, um dos
pontos mais criticos do segmento.
Mas os especialistas ddo um aler-
ta: o cliente valoriza a agilidade,
contudo, ela precisa vir acompa-
nhada de gentileza e cordialidade.
Caso contrario, as relagbes se tor-
narao cada vez mais frias, e o gar-
gom serd apenas um “‘carregador
de bandejas”. Na esteira de opcoes
inovadoras para potencializar os
servicos oferecidos por bares e res-
taurantes, ha cardapios interativos
disponiveis em tablets, que dispen-
sam o velho menu em papel e dao
ao cliente autonomia para montar
seu pedido e envid-lo a cozinha
sem a intermediacdo do garcom.
Em Recife (PE), o restaurante
Hot Spot inovou ao oferecer aos
clientes duas mesas interativas
que, por meio da tecnologia de te-
las sensiveis ao toque, mostram o
cardapio completo da casa e pro-
jetam os pratos prontos baseados

nos itens escolhidos por eles. Para
quem nao dispoe de investimento
em solucgdes de ponta, o consultor
Marcos Sousa sugere a instalagio
de botdes junto a mesa para que 0s
clientes possam aciona-los sempre
que precisarem de atendimento.
“Dessa forma, o cliente elimina a
experiéncia - por vezes desagrada-
vel — de ter que ficar gritando, le-
vantando o dedo ou usando outros
artificios para chamar a atengao
do profissional”, afirma.

Outra forma de explorar o uso
da tecnologia pelos estabelecimen-
tos comerciais é a utilizacao de
aplicativos para o recebimento de
pedidos de delivery. Para os esta-
belecimentos, a adesdo a estes sof-
twares implica pagamento de uma
taxa a cada pedido recebido. Como
vantagem, a casa ganha mais uma
“vitrine” para seus produtos. Para
integrar o iFood, plataforma com
1,7 mil estabelecimentos cadas-
trados, paga-se uma taxa de 12%
sobre o pedido. Outro servico do
género é o Hellofood - empresa do
grupo Foodpanda - que contabiliza
2 mil estabelecimentos cadastra-
dos. Para o diretor de marketing da
Hellofood, Roberto Gandolfo, os be-
neficios do delivery online sdo mui-
tos para os clientes: evitam espera
ao telefone; as linhas nao ficam
ocupadas; o carddpio estd sempre
atualizado; e é possivel conhecer a
avaliagdo de outras pessoas que ja
utilizaram os restaurantes listados.

Oferecer servicos alternativos
para os clientes, mesmo que o de-
livery néo seja o carro-chefe do es-
tabelecimento, pode ser uma boa
estratégia para fidelizar e mostrar
que o restaurante estd atento as
inovagoes. Fol isso que motivou
a biopadaria Wheat Organics, lo-
calizada na Vila Leopoldina, zona
oeste de Sao Paulo, a ingressar
no iFood. “Nosso foco sempre foi
a sustentabilidade e realizamos a
maioria das entregas na regido a pé,
de bicicleta ou de moto elétrica.

“O DELIVERY ONLINE NOS

DA MAIS VISIBILIDADE E

E UM SERVIGO ADICIONAL PARA
OS CLIENTES, COLABORANDO
PARA A FIDELIZAQAO”

Ricardo Corréa, proprietario da Wheat Organics

O delivery online nos d& mais vi-
sibilidade e é um servico adicional
para os clientes, colaborando para
a fidelizacdo”, afirma o proprieta-
rio, Ricardo Corréa, que contabili-
za uma média de 40 pedidos por
més via aplicativo.

A culinaria a base de alimen-
tos orgdnicos é cada vez mais
procurada pelos paulistanos, na
esteira da maior preocupagao com
saude e bem-estar. As plataformas
de delivery online perceberam o
nicho e criaram secdes especiais
para o segmento.

Outra tecnologia alternativa
para reduzir as esperas telefonicas
e ndo perder clientes sdo as cen-

trais de atendimento terceirizadas.
“Analisamos o mercado e percebe-
mos que os restaurantes tinham
uma taxa elevada de ligagbes per-
didas em razdo do congestiona-
mento das linhas. Entdo, oferece-
mos um sistema que transfere as
ligacdes para a nossa central, que
realiza o primeiro atendimento ao
cliente e transfere a chamada as-
sim que possivel”, afirma Alexan-
dre Borin Cardoso, CEO da Prestus,
empresa que cobra, em média,
R$ 3,90 por chamada recebida. A
empresa oferece também pacotes
fixos de atendimento e contabiliza
mais de 300 clientes do ramo de
bares e restaurantes.
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CASES

COMO INFRAESTRUTURA, APRESENTACAO DO
PRATO E GENTILEZA DO ENTREGADOR

Por André Zara

egocios baseados exclusivamente na en-

trega direta ao consumidor se multiplicam

nas grandes cidades, em sintonia com a

busca crescente da clientela por praticida-

de e comodidade. O modelo, apesar de, aparentemente,

envolver uma complexidade menor se comparado a um

bar ou a um restaurante com atendimento presencial,

guarda peculiaridades que exigem atencdo dos empre-

endedores. Assim como em qualquer area, é necessa-

rio definir um plano de negécios, detalhar o perfil do

cliente e estabelecer as linhas principais do servico a
ser prestado ou do produto a ser comercializado.

“O desafio para quem proporciona o servico de en-

trega é ser eficiente e superar os problemas que podem

afastar o cliente”, diz o consultor de alimentacao fora
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SERVICO DE DELIVERY EXPANDE POSSIBILIDADES
DE NEGOCIOS, MAS EXIGE ATENGAO A ASPECTOS

do lar do Sebrae-SP, Leonardo Guillardi de Paiva Lo-
pes. Para o especialista, o primeiro passo € avaliar a
clientela. “O importante é entender em que mercado a
empresa estd inserida. Se o consumidor é o trabalha-
dor que almoca fora, por exemplo, as prioridades dele
devem orientar o modelo de negécios”, explica.

No caso de negbcios ja constituidos que queiram
inovar oferecendo o servico de delivery, é importante
medir a capacidade de atendimento a nova demanda
e a necessidade de expandir a infraestrutura de ma-
quinas e de pessoal para dar conta do recado. Além
disso, pode ser preciso adquirir tecnologia de software
para controlar os pedidos e contratar mais linhas tele-
fénicas para atendimento. “Tudo isso deve entrar na
conta para medir o investimento e definir o preco ao

cliente final. Dependendo do valor,
a acao pode ser invidvel do ponto de
vista financeiro”, ressalta o dire-
tor da GR Gestdo de Restaurantes,
Alison Figueiredo.

Antes da tomada de decisao,
outros aspectos precisam ser con-
siderados, como o uso de pessoal
proprio ou terceirizado para a en-
trega. “Ambos oferecem vantagens
e desvantagens. A terceirizagao eli-
mina preocupagdes como a falta
de funcionarios ou a manutencao
dos veiculos, mas é preciso esco-
lher muito bem a empresa parcei-
ra”, diz o consultor do Sebrae-SP. Ele
destaca a importancia do entrega-
dor, que é quem tem contato direto
com o consumidor, e ressalta que se
a experiéncia for ruim, a fidelizagao
pode ser prejudicada. “Esse colabo-
rador impacta o servigo de muitas
formas. Se ele dirige sem cuidado,
por exemplo, balanga a comida e es-
traga a apresentacao do prato. Além
disso, ele interage com o cliente e
precisa ser gentil e atencioso como
um garcom’, avalia Lopes. Por isso,
tanto em caso de terceirizacdo
como de contratacao, é vital treinar

o entregador para que ele saiba a
importancia do bom atendimento.
Também ndo se deve esquecer o
pos-venda. A recomendacgao é que
seja feita uma pesquisa de avalia-
cao e colhidas sugestoes dos clien-
tes para melhoria do servico. A
acdo pode ser feita até pelas redes
sociais, facilitando a vida do em-
preendedor e do cliente.

BEM SERVIDO
Todos esses desafios foram enfren-
tados por Carlos Ribeiro quando
ele criou a Snack Frutas, em 2009,
com a proposta de entregar frutas
frescas para empresas na cidade
de Sao Paulo. Por se tratar de pro-
dutos pereciveis, ele optou por de-
limitar o raio de acao em 60 qui-
ldémetros, abrangendo a regido
central e a zona oeste do munici-
pio, ambos com grande concentra-
cao de companhias. “Buscamos re-
feréncias de negoécios na Europa e
seguimos a tendéncia de alimen-
tacdo saudavel, com a comodidade
do delivery”, conta.

Pela especificidade, a empresa
escolheu néo terceirizar a entrega,

DELIVERY:
TER OU NAO TER?

o investimento para que o custo
da entrega esteja embutido no preco final

um raio de atuacao e defina rotas para
maximizar o trabalho dos entregadores

terceirizar ou ndo a partir da analise dos custos
e das vantagens de manter equipe prépria

canais para ouvir o cliente

comecando com dois veiculos refri-
gerados. “Optamos por equipe pro-
pria para garantir a qualidade e trei-
namos o colaborador para receber
um feedback do cliente”, explica Ri-
beiro. Ao abrir méo da terceirizacéo,
ele arcou com o 6nus do recruta-
mento de pessoas e com a manuten-
¢do dos atuais cinco veiculos, que
sjo renovados, no maximo, a cada
dois anos para diminuir gastos.

O transito cadtico de Sao Pau-
lo é sempre um desafio para quem
faz entregas diarias na cidade e
pode limitar as atividades. “Re-
cusamos demandas de outras re-
gides, pois o servigco ficaria muito
caro. Por causa dos imprevistos, os
entregadores saem de 30 a 60 mi-
nutos antes do horario combinado
para a entrega’, conta. Também foi
necessario criar planos de emer-
géncia, com carros de apoio para
casos de quebra de veiculos.

Outra empresa que aposta no
delivery é a Comidaria, de Sao Joao
da Boa Vista. A ideia inicial da em-
preendedora Sylvia Merlin e o ma-
rido era abrir um bistrd na cidade,
mas dificuldades para encontrar
um imoével e a constatacao de que
havia espaco para um servico di-
ferenciado abriram possibilidades
para o negdcio. Assim, surgiu no
fim do ano passado a empresa fo-
cada exclusivamente em delivery
de pratos gastrondmicos. “Os pre-
¢os sdo mais altos se comparados
a alguns restaurantes, o que nos
obriga, muitas vezes, a explicar o
conceito e a qualidade dos ingre-
dientes”, comenta Sylvia, que par-
ticipou de um dos treinamentos do
Sebrae-SP como parte do programa
Receita de Sucesso. A operagao é
conduzida apenas pelo casal, inclu-
sive as entregas. “Tinhamos um en-
tregador terceirizado, mas assumi a
funcao para reduzir custos. A expe-
riéncia estd me dando um feedback
muito rico dos consumidores”, com-
pleta. Sao licoes de quem decidiu se
aventurar da porta para fora.
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ESCRITORIOS

REGIONAIS

DO SEBRAE-SP

SEDE

EDIFCIO MARIO COVAS
R. Vergueiro, 1.117

Paraiso e CEP: 01504-001
Tel.: 11 3177.4500

CAPITAL

CENTRO

R. Vergueiro, 1.071

Paraiso e CEP: 01504-001

Tel.: 11 3208.7009 o Fax: 11 3177.4672

LESTE I

R. Itapura, 270

Tatuapé e CEP: 03310-000

Tel.: 11 2225.2177 ® Fax: 11 2225.2177

LESTE II

R. Vitorio Santim, 57

Itaquera ® CEP: 08290-000

Tel.: 11 2074.6601 ® Fax: 11 2074.6601

NORTE

R. Duarte de Azevedo, 280/282
Santana ¢ CEP: 02036-021

Tel.: 11 2976.2988 ¢ Fax: 11 2976.2988

OESTE

R. Clélia, 336/344

Pompeia ¢ CEP: 05042-000

Tel.: 11 3832.5210 ¢ Fax: 11 3832.5210

SUL
Av. Adolfo Pinheiro, 712
Santo Amaro e CEP: 04734-001

Tel.: 11 5522.0500 e Fax: 11 5522.0500

REGIAO
METROPOLITANA

ALTO TIETE

Av. Francisco Ferreira Lopes, 345

Vila Lavinia ® Mogi das Cruzes

CEP: 08735-200

Tel.: 11 4722.8244 ¢ Fax: 114722.9108

BAIXADA SANTISTA

Av. Dona Ana Costa, 416/418
Gonzaga ® CEP: 11060-002

Tel.: 13 3289.5818 ¢ Fax: 13 3289.4644

PAS Pontos de
Atendimento ao
Empreendedor
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GRANDE ABC
R. Cel. Fernando Prestes, 47

Centro ¢ Santo André  CEP: 09020-110
Tel.: 11 4990.1911 e Fax: 11 4990.1911

GUARULHOS

Av. Esperanga, 176

Centro ¢ CEP: 07095-005

Tel.: 11 2440.1009 e Fax: 11 2440.1009

OSASCO

R. Primitiva Vianco, 640

Centro ¢ CEP: 06016-004

Tel.: 11 3682.7100  Fax: 11 3682.7100

INTERIOR DO ESTADO

ARAGATUBA

Avenida dos Aragés, 2.113

Centro ¢ CEP: 16010-285

Tel.: 18 3622.4426 o Fax: 18 3622.2116

ARARAQUARA

Av. Maria Antonia Camargo de
Oliveira, 2.903 - Vila Ferroviaria
Araraquara ® CEP: 14802-330

Tel.: 16 3332.3590  Fax: 16 3332.3566

BARRETOS

R.14,n°735

Centro  CEP: 14780-040

Tel.: 17 3323.2899 e Fax: 17 3323.2899

BAURU

Av. Duque de Caxias, 16-82

Vila Cardia ® CEP: 17011-066

Tel.: 14 3234.1499 o Fax: 14 3234.2012

BOTUCATU

R. Dr. Costa Leite, 1.570 — Centro
CEP: 18602-110 o Tel.: 14 3815.9020
Fax: 14 3815.9020

CAMPINAS

Avenida Imperatriz Leopoldina, 272
Vila Nova ® Campinas

CEP: 13070-000

Tel.: 19 3243.0277 ® Fax: 19 3242.6997

Bras

R. Conselheiro Belisério, 141

Brés - Sdo Paulo

Tel.: 11 2692.5454

Brasilandia

R. Parapud, 491

Tel.: 11 3991.4848
pabrasilandia@sebraesp.com.br
Campo Limpo

R. Mario Neme, 16/22

Tel.: 11 5842.2373
pacampolimpo@sebraesp.com.br
Cidade Ademar

Av. Cupecé, 2.861

Tel.: 11 5562.9312
pacidadeademar@sebraesp.com.br

FRANCA

Av. Dr. Ismael Alonso y Alonso, 789
Centro » CEP: 14400770

Tel.: 16 3723.4188 » Fax: 16 3723.4483

GUARATINGUETA

R. Duque de Caxias, 100

Centro e CEP: 12501-030

Tel.: 12 3132.6777 * Fax: 12 3132.2740

JUNDIAf

R. 23 de Maio, 41

Vianelo e CEP: 13207-070

Tel.: 11 4587.3540 o Fax: 11 4587.3554

MARILIA

Av. Brasil, 412

Centro e CEP: 17509-052

Tel.: 14 3422.5111 o Fax: 14 3413.3698

OURINHOS

R. dos Expedicionarios, 651

Centro ¢ CEP: 19900-041

Tel.: 14 3326.4413 o Fax: 14 3326.4413

PIRACICABA

Av. Rui Barbosa, 132

Vila Rezende o CEP: 13405218

Tel.: 19 3434.0600 ® Fax: 19 3434.0880

PRESIDENTE PRUDENTE

R. Major Felicio Tarabay, 408

Centro ¢ CEP: 19010-051

Tel.: 18 3222.6891  Fax: 18 3221.0377

RIBEIRAO PRETO

R. Inécio Luiz Pinto, 280

Alto da Boa Vista e CEP: 14025-680
Tel.: 16 3621.4050 ® Fax: 16 3620.8241

Itaim Paulista

R. Manoel Bueno da Fonseca, 129
Tel.: 11 2568.5086
paitaimpaulista@sebraesp.com.br
Jaragua

R. Friedrich Von Voith, 142

Tel.: 11 3943.7703
pajaragua@sebraesp.com.br
Pirituba

R. Luiz José Montesanti, 214

Tel.: 11 3903.8098
papirituba@sebraesp.com.br

Rio Pequeno

Av. Rio Pequeno, 155

Tel.: 11 3719.2311
paeriopequeno@sebraesp.com.br

SAO CARLOS

R. 15 de Novembro, 1.677

Centro ¢ CEP: 13560-240

Tel.: 16 3372.9503  Fax: 16 3372.9503

SAO JOAO DA BOA VISTA

R. Presidente Franklin Roosevelt, 110
Perpétuo Socorro ¢ CEP: 13870540
Tel.: 19 3622.3166 * Fax: 19 3622.3209

SAO JOSE DO RIO PRETO

R. Dr. Presciliano Pinto, 3.184

Jd. Alto Rio Preto e CEP: 15020-000
Tel.: 17 3222.2777 » Fax: 17 3222.2999

SAO JOSE DOS CAMPOS

R. Humaitd, 227/233

Centro e CEP: 12245-810

Tel.: 12 3922.2977  Fax: 12 3922.9165

SOROCABA

Av. General Carneiro, 919

Cerrado e CEP: 18043-003

Tel.: 15 3224.4342 o Fax: 15 3224.4435

SUDOESTE PAULISTA

R. Ariovaldo Queiroz Marques, 100
Centro e Itapeva ¢ CEP: 18400-560
Tel.: 15 3522.4444 ¢ Fax: 15 3522.4120

VALE DO RIBEIRA

R. José Antonio de Campos, 297
Centro  Registro » CEP: 11900-000
Tel.: 13 3821.7111

VOTUPORANGA

Av. Wilson de Souza Foz, 5.137

Vila Residencial Esther e CEP: 15502-052
Tel.: 17 3421.8366 ® Fax: 17 3421.5353

Sédo Mateus

R. Felice Buscaglia, 348

Tel.: 11 2015.6366
pasaomateus@sebraesp.com.br
Sapopemba

Av. Sapopemba, 2.824

Tel.: 11 2021.1110
pasapopemba@sebraesp.com.br
Tremembé

Av. Maria Amalia L. de Azevedo, 241
Tel.: 11 2267.1003
patremembe@sebraesp.com.br

PAES Postos Sebrae-SP de Atendimento ao Empreendedor

ALTO TIETE

Ferraz de Vasconcelos: R. Bruno
Altafin, 26 » Centro

CEP: 08501-160 Tel.: 11 4675.4407
Itaquaquecetuba: Est. Sta. Isabel,
1.100 e CEP: 08577-010

Tel.: 11 4642-1116 / 7307 r. 230
Suzano: R. Portugal Feixo, 106
Centro e CEP: 08674-002

Tel.: 11 4742.3579

ARAGATUBA
Andradina: R. Paes Leme, 1.280
Centro e CEP: 16901-011

Tel.: 18 3723.5411

Birigui: R. Roberto Clark, 460
Centro e CEP: 16200-014

Tel.: 18 3641.5053

Ilha Solteira: R. Rio Tapajos, 158
Zona Norte e CEP: 15385-000

Tel.: 18 3742.4918

Penapolis: R. XV de Novembro, 305
Centro e CEP: 16300-000

Tel.: 18 3652.1918

ARARAQUARA
Ibitinga: R. Quintino Bocaitva, 498
Centro e CEP: 14940-000

Tel.: 16 3342.7194 ou 16 3342.7198
Itapolis: R. Odilon Negréo, 570
Centro e CEP: 14900-000

Tel.: 16 3262.1534

BAIXADA SANTISTA
Cubatdo: R. Padre Nivaldo Vicente
dos Santos, 41  Centro

CEP: 11510-261 » Tel.: 13 3362.6025

BARRETOS

Bebedouro: Av. Hércules Pereira
Ortal, 1.367 ¢ Jardim S&o Sebastido
CEP: 14701-200 o Tel.: 17 3343.8420
ou 17 3343.8395

BAURU
Leng6is Paulista: R. Cel. Joaquim
Gabriel, 11  Centro

CEP: 18680-000 Tel.: 14 3264.3955
Lins: R. 15 de Novembro, 130,

2° andar ¢ Centro  CEP: 16400-015
Tel.: 14 3523.7597

BOTUCATU
Laranjal Paulista: R. Bardo do Rio
Branco, 107 ¢ Centro

CEP: 18500-000 » Tel.: 15 3383.9127
ou 15 3383.9128

CAMPINAS
Artur Nogueira: R. Duque de
Caxias, 2.204 * Jd. Santa Rosa

CEP: 13160-000 e Tel.: 19 3877.2727
Fax: 19 3877.2729

Holambra: Av. das Tulipas, 103
Centro e CEP: 13825-000

Tel.: 19 3802.2020

Hortoldndia: R. Luiz Camilo

de Camargo, 918 ® Remanso
Campineiro CEP: 13184-420

Tel.: 19 3897.9993 ou 19 3897.9994
Indaiatuba: Av. Eng. Fabio Roberto
Barnabé, 2.800 ¢ CEP: 13331-900
Tel.: 19 3834.9272

Jaguariuna: R. Julia Bueno, 651

sl. 6 e 7 e Centro ® CEP: 13820-000
Tel.: 19 3867.1477

Paulinia: Av. Pres. Gettlio Vargas,
527 CEP: 13140-000

Tel.: 19 3874.9976

Sumaré: Pca. da Republica, 203
Centro ¢ CEP: 13170-160

Tel.: 19 3828.4003 / 19 3903.4224 1. 30

Valinhos: R. Invernada, 595
Vera Cruz e CEP: 13271-450
Tel.: 19 3829.4019 / 19 3512.4944

GUARATINGUETA

Campos do Jorddo: Av. Januario
Miréglia, 1.330 ¢ CEP: 12460-000
Tel.: 12 3664.2631 /2579
Cruzeiro: R. Otavio Ramos, 172
Centro e CEP: 12701-360

Tel.: 12 3141.1107 / 3143 1613
Pindamonhangaba:

R. Albuquerque Lins, 138 ¢ Centro
CEP: 12410-030 Tel.: 12 3642.9744

GUARULHOS

Aruja: R. Adhemar de Barros, 95
Centro e CEP: 04401-290

Tel.: 11 4653.3521

Mairipora: Av. Tabelido

Passarela, 375 e Centro

CEP: 07600-000 o Tel.: 11 4419.5790

JUNDIAT

Braganga Paulista: R. José
Guilherme, 432 » Centro

CEP: 12900-231 o Tel.: 11 4033.7827
Itatiba: Prefeitura Municipal

Av. Luciano Consoline, 600

Anexo Sl. do Empreendedor

Tel.: 11 3183-0630 1. 2039

MARJLIA

Paraguacu Paulista: R. Sete

de Setembro, 765 ¢ Centro

CEP: 19700-000 o Tel.: 18 3361.6899
Pompeia: Av. Expedicionério

de Pompeia, 217 ¢ CEP: 17580-000
Tel.: 14 3452.1288

Tupa: Av. Tapuias, 907 - SL. 5
Centro ¢ CEP: 17600-260

Tel.: 14 3441.3887

0SASCO
Embu: R. Siqueira Campos, 100
Centro e CEP: 06803-320

Tel.: 11 4241.7305

Itapecerica da Serra: R. 13 de

Maio, 100 e Centro  CEP: 06850-840
Tel.: 11 4668.2455

Santana de Parnaiba: Av. Tenente
Marques, 5.405 ¢ Fazendinha

CEP: 06530-001 o Tel.: 11 4156.4524
Tabodo da Serra: R. Cesario Dau,
535Jd. Maria Rosa ® CEP: 06763-080
Tel.: 11 4788.7888

OURINHOS

Cerqueira César: R. José Joaquim
Esteves, quiosque 2 ® Centro

CEP: 18760-000 o Tel.: 14 3714-4266
Piraju: R. 13 de Maio, 500 ¢ Centro
CEP: 188900-000 ® Tel.: 14 3351.3579
Sta. Cruz do Rio Pardo: Pca. Dep.
Lebdnidas Camarinha, 316  Centro
CEP: 18900-000  Tel.: 14 3332.5909

PIRACICABA
Capivari: R. Pe. Fabiano, 560
Centro e CEP: 13360-000

Tel.: 19 3491.3649

Limeira: Rua Boa Morte, 725
Centro e CEP: 13480-074

Tel.: 19 3404.9838

Santa Barbara d’Oeste:

R. Riachuelo, 739 ¢ Centro
CEP: 13450-020

Tel.: 19 3499.1012 ou 3499.1013

PRESIDENTE PRUDENTE
Adamantina: Al. Fernio Dias, 396
Centro e CEP: 17800-000

Tel.: 18 3521.1831

Dracena: R. Brasil, 1.420-sl. 1
Centro e CEP: 17900-000

Tel.: 18 3822.4493

Martinépolis: Pca. Getulio Vargas,
s/n.° (Patio da Fepasa) ® Centro
CEP: 19500-000  Tel.: 18 3275.4661
Presidente Epitacio: R. Parana, 262
Centro e CEP: 19470-000

Tel.: 18 3281.1710

Rancharia: Av. D. Pedro 11, 484
Centro e CEP: 19600-000

Tel.: 18 3265.3133

RIBEIRAO PRETO

Altinépolis: R. Mj. Garcia, 376
Centro e CEP: 14350-000

Tel.: 16 3665.9549

Cravinhos: R. Dr. José Eduardo
Vieira Palma, 52  Centro

CEP: 14140-000 ® Tel.: 16 3951.7351
Jaboticabal: Esplanada do Lago, 160
V1. Serra e CEP: 14871-450

Tel.: 16 3203.3398

Jardinépolis: R. Dr. Arthur
Costacurta, 550 » Area Industrial
CEP: 14680-000 » Tel.: 16 3663.7906
Monte Alto: R. Florindo Cestari,
952 Centro  CEP: 15910-000

Tel.: 16 3241.3831 /16 99799.6314
Orlandia: R. Dez, 340  Centro
CEP: 14620-000 o Tel.: 16 3826.3935
Ribeirdo Preto: Av. D. Pedro I, 642
1°andar e Ipiranga

CEP: 14100-500 o Tel.: 16 3514.9697
Santa Rosa de Viterbo: Av. Sdo
Paulo, 100  Vila Barros

CEP: 14270-001  Tel.: 16 3954.1832
Sertdozinho:

¢ Incubadora de Empresas de
Sertdozinho e R. Cilo Simoes, 373
Vila Industrial ¢ CEP: 14175-300
Tel.: 16 3945.3852

¢ Av. Afonso Trigo, 1.588

Jd. Athenas  CEP: 14160-101

Tel.: 16 3946.1409

SAO CARLOS

Araras: R. Tiradentes, 1.316
Centro e CEP: 13600-071

Tel.: 19 3543.7212

Descalvado: R. José Quirino
Ribeiro, 55 ¢ CEP: 13690-000

Tel.: 19 3594.1109 ou 19 3594.1100
Leme: Av. Carlo Bonfanti, 106
Centro e CEP: 13610-238

Tel.: 19 3573.7106

Pirassununga: R. Galicio del Nero,
51 e Centro ® CEP: 13630-900

Tel.: 19 3562.1541

Rio Claro: R. Trés, 1.431 e Centro
CEP: 13500-161 o Tel.: 19 3526.5058
e 19 3526.5057

SAO JOAO DA BOA VISTA

Mogi Mirim: Av. Luiz G. de Amoedo
Campos, 500, Nova Mogi -

Nas dependéncias da Associacao
Comercial e Industrial de Mogi
Mirim e CEP: 13801-372

Tel.: 19 3814.5760 1. 5781 e 5789
S&o José do Rio Pardo: Rua Rui
Barbosa, 460 ¢ Centro

CEP: 13720-000 o Tel.: 19 3682-9343
Sdo Sebastido da Grama: Pca.

das Aguas, 100  Jd. Sdo Domingos
Nas dependéncias da Prefeitura
Municipal e CEP: 13790-000

Tel.: 19 3646.9956

SAO JOSE DO RIO PRETO
Catanduva: R. S. Paulo, 777
Higienopolis « CEP: 15804-000
Tel.: 17 3531.5313

José Bonifécio: R. 21 de Abril, 420
Centro e CEP: 15200-000

Tel.: 17 3245.3561

Mirassol: R. Sete de Setembro,
1.855 Fundos e Centro

CEP: 15130-041 Tel.: 17 3253.3434
Novo Horizonte: R. Jornalista Paulo
Falzetta 1 e Vila Paty

CEP: 14960-000 Tel.: 17 3542.7701
Olimpia: Pca. Rui Barbosa, 117
Centro e CEP: 15400-000

Tel.: 17 3279.7390

SA0 JOSE DOS CAMPOS
Caraguatatuba: R. Taubaté, 90
Sumaré e CEP: 11661-060

Tel.: 12 3882.3854

Ilhabela: Pca. Vereador José

Leite dos Passos, 14 ¢ B. Velha

CEP: 11630-000

Tel.: 12 3895.7220

Jacarei: Rua Lamartine Dellamare,
153 e Centro ® CEP: 12327-010

Tel.: 12 3952.7362

Sédo Sebastidio: Av. Expedicionério
Brasileiro, 207  Centro

CEP: 11600-000 * Tel.: 12 3892.1549
Taubaté: R. Armando Salles de
Oliveira, 457 » Centro

CEP: 12030-080 Tel.: 12 3621.5223
Ubatuba: R. Dr. Esteves da Silva, 51
Centro e CEP: 11680-000

Tel.: 12 3834.1445

SOROCABA
Boituva: R. Jodo Leite, 370  Centro
CEP: 18550-000 o Tel.: 15 3263.1413
Itapetininga: R. Campo Salles, 230
Centro e CEP: 18200-005

Tel.: 15 3272.9218 ou 15 3272.9210
Ttu: Av. Itu 400 Anos, s/n ¢ Itu Novo
Centro e CEP: 3300-200

Tel.: 11 4886.6104

Piedade: Pca. da Bandeira, 81
Centro e CEP: 18170-000

Tel.: 15 3244.3071

Porto Feliz: R. Ademar de Barros,
320 Centro » CEP: 18540-000

Tel.: 15 3261.9047

Salto: R. Nove de Julho, 403 * Centro
CEP: 13320-005 o Tel.: 11 4602.6765
Salto de Pirapora: Pca. Antonio
Leme dos Santos, 2 ¢ Centro

CEP: 18160-000 o Tel.: 15 3292.3322
/3292.3305

Sdo Roque: R. Rui Barbosa, 693
Centro e CEP: 18130-440

Tel.: 11 4784.1383

Tatui: R. XV de Novembro, 491
Centro e CEP: 18270-310

Tel.: 15 3305.4832

SUDOESTE PAULISTA (ITAPEVA)
Apiai: Av Leopoldo Leme Verneque,
265 » Centro ® CEP: 18320-000

Tel.: 15 3552.2765

Capéo Bonito: R. Sete de Setembro,
840 ¢ Centro ¢ CEP: 18300-240

Tel.: 15 3542.4053

Itararé: R. Prudente de Moraes,
1.347 » CEP: 18460-000

Tel.: 15 3532.1162

VOTUPORANGA
Santa Fé do Sul: R. 11, 1.198
CEP: 15775-000 o Tel.: 17 3631.6145



PANORAMA

ato de comer é cheio de
significados e possibilidades.
Pode-se entendé-lo como poli-
tico, social, cultural, filoséfico, religioso e fisioldgico.
Este ultimo é aquele que nos mantém vivos e pelo qual
contamos calorias.

Historicamente crescemos — pelo menos até a mi-
nha geracdo, que hoje estd na casa dos 40 anos - co-
mendo em casa, com refeicoes feitas pelas maes (ou
pelo menos supervisionadas por elas, de acordo com
suas referéncias de qualidade). Era o padrdo de com-
portamento social em voga.

Sair para comer em um restaurante era uma oca-
sido especial, um momento raro e permeado de rituais
e recomendacdes sobre comportamento. Era algo fora
do comum. A comida normalmente era sem grandes
novidades. Minha famfilia gostava de ir a cantinas ou
a churrascarias. Na época, as opgoes eram limitadas:
ou restaurantes mais rusticos e simples ou muito ca-
ros e sofisticados.

Com o passar dos anos, comer fora passou a ser
mais comum e o almogo migrou para perto do tra-
balho. Inicialmente, eram oferecidos os pratos feitos,
os populares PFs, que depois evoluiram para os bufés.
Por vezes, algumas padarias e bares oferecem salga-
dos, sanduiches no prato ou até mesmo os PFs.

Em um rapido pulo de anos e de geragdes, chega-
mos aos meus filhos (12 e 14 anos), urbanoides pau-
listanos, que habitualmente comem perto da escola,
onde encontram opg¢oes de PFs (aqueles mesmos, anti-
gos e ainda saborosos) e até refeicdes mais complexas.
Podem até mesmo comer na escola, que conta com um
servico profissional de refeicoes gerenciado por uma
das maiores empresas de alimentacdo coletiva do
Pais. As facilidades incluem cardapio divulgado pela
internet para que os pais possam acompanhar (ou
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pelo menos para ter a impressao de que acompanham)
as alternativas alimentares de seus filhos.

Comparando esses cenarios, vemos que o comer
fora de casa passou a ser mais do que um evento espo-
radico e hoje faz parte do dia a dia de grande parte da
populagdo das mais diferentes faixas etarias e sociais.
Com isso, existe um mercado extremamente aquecido
e em evolucao.

O mercado de Sdo Paulo é o mais maduro do Pafs,
e essa maturidade é percebida pela segmentacao dos
diferentes produtos. Se considerarmos o segmento
de comida japonesa (que é um excelente exemplo de
crescimento exponencial nos tltimos dez anos), é pos-
sivel encontrar desde sashimis em bufés por quilo até
outros sofisticados, servidos em elegantes restauran-
tes especializados, passando por rodizios de comida
japonesa, escolhas a la carte a pregos razoaveis, fast-
-foods e food trucks, entre outros.

Porém, com a maturidade, vem a responsabilida-
de. Assim, é fundamental que os gestores estejam ca-
pacitados para operar nesse mercado cada vez mais
competitivo. Um dos reflexos desse amadurecimento
é que, nos ultimos 15 anos, o Brasil tem recebido uma
série de marcas internacionais, operadas com pa-
rametros e técnicas das mais avancadas. Com essas
marcas, existe a necessidade de mao de obra especia-
lizada e altamente capacitada, uma vez que deman-
dam alto conhecimento técnico e de mercados.

Dessa forma, manter-se atualizado com as ten-
déncias dos mercados internacionais e nacional é
fundamental. Nao somente a graduacdo, mas tam-
bém a formagdo constante em cursos de pds-gra-
duacado (nos diferentes niveis), cursos de extensao e
intercdmbios sdo condicdes fundamentais para um
profissional que tenha preocupacao em ascender e se
manter em alto nivel.

Planeja Facil SEBRAE-SP

O passo a passo para facilitar e
simplificar o planejamento da sua empresa

Acesse:

http://sebr.ae/sp/planfacil

e conheca as orientacoes gratuitas que o SEBRAE-SP preparou para voceé.

Conte com o SEBRAE-SP! Para mais informacdes, utilize um de nossos
canais de comunicacao listados abaixo ou visite um de Nossos escritorios.

@ 0800 570 0800

@ twitter.com/sebraesp fr flickr.com/sebraesp

—
—
@ www.sebraesp.com.br @ facebook.com/sebraesp s
—
youtube.com/sebraesaopaulo S—



O Sebrae-SP tem cursos
sob medida pra vocé.

ALdAfE oo

Z <
E o Sebrae-SP criando novos produtos
para a sua empresa se reinventar,

Os cursos do Sebrae-SP melhoram a gestao da empresa e oferecem
uma nova visao sobre o mercado e até sobre o seu perfil empreendedor.
Entre os novos cursos, o Sebrae-SP tem um especifico que pode mudar
sua vida, o EMPRETEC, confira:

* Curso desenvolvido pela ONU * Ensina a identificar novas oportunidades
* Ministrado por um especialista em de negdcio sob uma outra dtica
gestdo e comportamento humano * Capacita |0 mil participantes todo ano
» Oferecido com exclusividade pelo e Aumenta o faturamento das empresas
Sebrae

Entre em contato agora mesmo. —
_______
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