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RESUMO

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso se propde a criar um plano de
marketing para o segmento de bens de consumo, especificamente o mercado de
bebidas alcodlicas para consumidores com idade igual ou superior a 18 (dezoito)
anos, que possuam paladar apurado e interesse em apreciar produtos diferenciados.
Inserido nesse amplo mercado de bebidas est4 a cerveja, uma das iguarias mais
populares do mundo, principalmente no Brasil. Recentemente nota-se um
movimento ascendente no tamanho do mercado, devido ao aumento de novos
adeptos especialmente em segmentos diferenciados. Neste contexto, essa pesquisa
analisa os atuais concorrentes e o0 mercado potencial, descreve produtos e servigos
para este publico, demonstra os precos de mercado e os valores a serem praticados
por um novo entrante. Também aponta estratégias promocionais dedicadas ao
oferecimento dos produtos e servicos ao publico alvo, concomitante, define a
estrutura de comercializacdo dos produtos e servicos determinando a melhor
localizacdo do negdcio. Como resultado, tem-se um plano de marketing alinhado a
expectativa do segmento de clientes que deseja ser associado a um clube de
cervejas especiais no mercado de Curitiba. Com objetivo de realizar uma analise
mais profunda acerca deste mercado em evidéncia, este trabalho ainda contempla
0s apéndices produzidos individualmente por seus autores, onde cada um buscou
trazer maiores e mais completas informacdes sobre o tema, sem, contudo, a
intencdo de extrapolar a matéria que ainda reserva vasto campo de pesquisa e
aprofundamento

Palavras-chave: Cerveja; Gourmet; Comodidade; Premium; Exclusividade;
Homebrew, Plano de Marketing.



ABSTRACT

This paper proposes to create a marketing plan for consumer goods segment,
specifically the market for alcoholic beverages for consumers aged older than
eighteen years old, who have refined taste and interest in enjoying differentiated
products. Inserted in this broad market is the beer, one of the world's most popular
delicacies, especially in Brazil. Recently, it is observed market growth, due to the new
followers especially in differentiated segments. In this context, this research analyzes
the current and potential market competitors, describes products and services to this
audience and demonstrates the market prices and the values to be practiced by a
new incoming. Also pointing promotional strategies dedicated to providing products
and services to the target audience, at the same time, defines the commercial
structure of the products and services and determining the best location of the
business. As result we have a marketing plan aligned to the ¢ u s t o megment
expectations that want to be associated with a club of special beers in Curitiba
market. With an objective to realize deeper analysis beyond this emerging market,
this work also presents individual works from each author, where each one search for
bigger and more complete answers about the topic, without reach unexploited areas
of research.

Keywords: Beer; Gourmet; Convenience; Premium; Exclusivity; Homebrew,
Marketing Plan.
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1 INTRODUCAO

No Brasil, até pouco tempo atrés, existiam poucas opc¢les de cervejas no
mercado de bebidas alcodlicas. Cervejas diferentes das Pilsen massificadas eram
raras, a maioria possuia o0 mesmo formato de midia, geralmente passando a ideia da
necessidade tropical de frescor.

Hoje, ap6s a chegada de diversas marcas e variedades internacionais de
cervejas ao Brasil, ndo é dificil ver nas cartas de bares e restaurantes cervejas
belgas, holandesas, norte americanas, irlandesas, mexicanas, australianas, dentre
outras tantas. Em paralelo, tem-se presenciado uma quantidade crescente de
entusiastas da cerveja, além de produtores artesanais e alguns até chegando a se
tornarem grandes produtores da bebida, exportando a producdo para o mundo
inteiro.

Esta variedade traz consigo um conjunto de novos conceitos, como cervejas
artesanais, cervejas caseiras, cervejas gourmet, cervejas premium, cervejas
especiais e cervejas para massa.

Cerveja Artesanal: sdo cervejas feitas a mao, que ndo possuem um processo
industrial em sua producdo. Geralmente sdo oferecidas e distribuidas localmente e
em volume limitado.

Cerveja Caseira (Homebrew): sdo as cervejas preparadas por uma
comunidade crescente no Brasil e muito difundida na América do Norte, 0s
praticantes do home-brewing. Estas pessoas fazem cursos para aprender e ensinar
a pratica de fazer cerveja em casa. Existem alguns concursos para comparacdes
entre este tipo de cerveja.

Cerveja Gourmet: sdo elaboradas com o foco na qualidade do produto através
do estudo e criacdo de métodos de criacdo. Normalmente séo feitas sem aditivos
quimicos. Esta classe de cerveja prima pela experiéncia gastronémica do cliente em
relacdo a coloracdo, aromas e sabores.

Cervejas Premium: o nome Premium é utilizado por cervejarias que querem
diferenciar seu produto, através do uso de ingredientes especiais, de alto valor
agregado ou de altissima qualidade.

Cervejas Especiais: € uma denominacéao utilizada para diferenciar as cervejas
ditas normais, ou massificadas, das cervejas mais elaboradas. Fazem parte das

cervejas especiais o grupo de cervejas Premium, Gourmet, Artesanal e Caseira.
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Cerveja massificada ou popular: cervejas que visam atingir a massa, ou seja,
a grande parte da populagdo consumidora. Normalmente é criada se baseando no
gosto popular e da maioria.

Em conjunto com a vinda dos novos tipos de cervejas, tem-se a criacao
inovadora de novos tipos de servicos oferecidos para garantir a 6tima experiéncia
dos clientes em relacdo a bebida. Um destes servigos é o de curadoria dos tipos de
cervejas existentes, através de sommeliers da cerveja, que escolhem as melhores
cervejas dentro dos variados tipos existentes e as classificam, sugerindo aos clientes
que as experimentem. Outro servico € o de entrega destas cervejas na residéncia
dos clientes, combinando bom gosto e comodidade para quem deseja experimentar
estas novidades gastronémicas no conforto do seu lar.

Nessa esteira, 0 presente trabalho tem como objetivo desenvolver de um
plano de marketing de um servi¢co de entrega de cervejas especiais em Curitiba.

O objeto trazido pelos autores ao escopo da presente pesquisa passara pela
analise de mercado do segmento ja existente, descrevendo os produtos e servicos a
serem ofertados no modelo de negdcio proposto, além das definicbes de preco,
estratégia de comunicacao, estrutura de comercializacéo e localiza¢do do negécio.

Procura-se assim, adentrar na esfera do conhecimento moderno da matéria
de marketing, especialmente como plano que compde uma das principais

ferramentas de gestdo de empresas, ou seja, 0 seu planejamento estratégico.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O marketing € uma das principais areas de uma empresa; fato que vem se
consolidando cada vez mais no estudo da administracdo. Em geral, as outras areas
existentes dentro de uma organizacdo, que sdo, por exemplo, pesquisa e
desenvolvimento (P&D), produc¢éo industrial ou operacdes, tecnologia da informacéo
(T1), financas e recursos humanos (RH), concentram-se em questdes puramente
internas, ou seja, com os olhos todos voltados para a “gestdo de dentro de casa’,
muitas vezes ainda sem observar o lado de fora onde esta o maior bem de qualquer
empresa: o cliente.

O foco do marketing, por sua vez, é tdo somente o cliente. De todas as
atividades, o marketing € o mais essencial, pois sem cliente ndo ha receita — e sem
receita ndo ha muito trabalho para as outras areas (MOORE; PAREEK, 2008, p. 35).

Dessa forma, as estratégias e taticas das organizacbes modernas devem
estar integradas em um plano de marketing que possa ser executado com eficacia
pela organizacédo de marketing (KOTLER, 1999, p. 205).

Seguindo nessa esteira de posicionamento acerca da matéria, Kotler e Keller
(2006, p. 40) definem a eficiéncia de uma administracdo de marketing:

Uma administragdo de marketing bem-sucedida requer determinadas
capacidades, como entender o valor para o cliente, criar valor para o cliente,
entregar valor para o cliente e sustentar o valor para o cliente. O processo
de criar, entregar e comunicar valor requer muitas atividades de marketing
diferentes. Para assegurar que sejam selecionadas e executadas as

atividades corretas, é essencial que exista um planejamento estratégico. O
marketing desempenha um papel fundamental nesse processo.

Ainda, segundo Kotler e Keller ( 2 0 0 6, @ra endetder,a admmistracao
de marketing, € preciso entender o planejamento estraté g i c o . €studi@ses

complementam:

A maioria das grandes empresas se organiza em quatro niveis: nivel
corporativo, nivel de divisdo, nivel de unidade de negdcios e nivel de
produto. A matriz da empresa é responsavel pelo projeto de um plano
estratégico corporativo para orientar toda a empresa; toma decisdes sobre a
guantidade de recursos a serem alocados para cada divisdo, assim como
sobre quais negdcios iniciar ou eliminar. Cada diviséo estabelece um plano
cobrindo a alocacdo de recursos para cada unidade de negécios dentro
dela. Cada unidade de negécios desenvolve um plano estratégico que a
leve a um futuro lucrativo. Por fim, cada nivel de produto (linha de produto,
marca) dentro de uma unidade de nego6cios desenvolve um plano de
marketing para atingir seus objetivos em seu mercado.
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O plano de marketing € o instrumento central para direcionar e coordenar o
esforco de marketing. Ele funciona em dois niveis: estratégico e tatico. O
plano de marketing estratégico estabelece os mercados-alvo e a proposta
de valor que sera oferecida, com base em uma andlise das melhores
oportunidades de mercado. O plano de marketing tatico especifica as taticas
de marketing, incluindo caracteristicas do produto, promocao,
comercializacdo, determinacéo do preco, canais de vendas e servicos.

Um plano de marketing bem-sucedido é aquele que produz vantagem
competitiva para a empresa (MOORE; PAREEK, 2008, p. 13).

Por esta razdo, o presente texto se propde a desenvolver um plano de
marketing de um servico de entrega de cervejas especiais em Curitiba, visando
alcancar diferencial competitivo com analise sistémica a todos 0s pontos necessarios
na criacao desse plano para posterior execucao.

O plano de marketing proposto por este trabalho contempla num primeiro
momento a analise de mercado do segmento. Entende-se que o0 mercado
consumidor consiste em todos os individuos e lares que compram ou adquirem bens
e servicos para consumo pessoal (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 132).

Por serem grandes e heterogéneos € aconselhavel a segmentacdo do
mercado consumidor em grupos menores, com 0 objetivo de que possam ser
alcancados de forma mais eficientes por produtos e servicos (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p. 164).

Dentre os tipos de segmentacdo existentes, segundo Kotler e Armstrong
(2007, p. 165-170) podem-se destacar as seguintes:

1 Segmentacdo geografica: divisdo do mercado em diferentes unidades

geograficas, como paises, regides, estados, cidades ou até mesmo bairros;

1 Segmentacdo demografica: dividem o mercado em grupos com base em
variaveis como sexo, idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia,
renda, ocupacdo, grau de instrucdo, religido, etnia, geracdo e
nacionalidade;

1 Segmentacdo psicografica: divide os compradores em diferentes grupos
com base na classe social, no estilo de vida ou em caracteristicas da
personalidade;

1 Segmentacdo comportamental: divide os compradores em grupos com
base no conhecimento em relagédo a determinado produto, nas atitudes

direcionadas a ele, no uso que se faz desse produto e nas reacdes a ele.
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Ainda segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 165), “os fatores demogréaficos
constituem o critério mais utilizado para a segmentacdo de grupos de clientes”,
sendo que a segmentacao por renda tem sido amplamente utilizada.

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE — afirma que o Censo
representa o grande retrato da populacdo brasileira no que se refere as
caracteristicas socioeconémicas, podendo estas ser utilizadas para o planejamento
de instituicbes publicas e privadas.

Dentre as informacg@es obtidas através dos resultados do Censo, encontram-
se dados tais como numeros de habitantes, renda média das pessoas e dos
domicilios, renda por faixa etaria, por cidade e por regido. Tais informacdes séo de
grande valia para a andlise e planejamento das empresas, pois possibilita, desta
forma, estimar a populacdo e o potencial publico consumidor de produtos voltados
para uma determina faixa populacional e/ou de renda.

Segundo Kotler (2000, p. 624), pode-se definir como publico qualquer grupo
gue tenha um interesse, real ou potencial, ou que possa ter impacto na capacidade
de uma empresa para atingir seus objetivos. Cada publico (grupo) constitui o que é
chamado de mercado (LIMA et. al., 2007, p. 20).

Ainda, de acordo com os ensinamentos de Kotler e Keller (2006, p. 125), o
tamanho de um mercado esta ligado ao nimero de compradores que podem existir
para determinada oferta de mercado.

Existem muitas maneiras interessantes de decompd-lo, tais como:

1 O mercado potencial € o conjunto de consumidores que demonstram um

nivel de interesse suficiente por uma oferta de mercado. Entretanto, o
interesse dos consumidores nao basta para definir um mercado.
Consumidores potenciais devem possuir renda suficiente e ter acesso a
oferta,

1 O mercado disponivel € o conjunto de consumidores que possuem renda,
interesse e acesso a determinada oferta. O consumo de bebidas alcodlicas
no Brasil é restrito a pessoas com idade igual ou maior a 18 (dezoito) anos.
Desta forma, as pessoas com mais de 18 (dezoito) anos constituem o
mercado disponivel qualificado - o conjunto de consumidores que possuem
renda, interesse, acesso e qualificacbes para a oferta ao mercado;

1 O mercado-alvo € a parte do mercado disponivel que a empresa deseja

buscar;
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1 O mercado atendido € o conjunto de consumidores que estdo comprando o

produto da empresa.

Segundo o modelo proposto por Porter (1979), existem 5 (cinco) forcas
competitivas que devem ser analisadas para se tracar uma estratégia empresarial
eficiente e realizar uma analise competitiva da concorréncia.

As cinco forcas sao:

1 Grau de rivalidade entre o0s concorrentes: Trata-se do grau de
agressividade dos concorrentes entre si, nos diversos critérios de negaocio,
tais como preco, inovacao, publicidade;

f Poder de barganha dos clientes: E o grau de influéncia que os clientes tém
em relacao aos critérios derivados do produto, como preco e qualidade;

f Poder de barganha dos fornecedores: E o nivel de influéncia dos
fornecedores no momento de venda dos seus produtos a empresa em
guestdo. A posse de uma patente vital ao produto define, por exemplo, um
alto poder de barganha do fornecedor que tem o poder sobre ela;

1 Ameaca de novos concorrentes: Definido através de um estudo sobre as
empresas que podem entrar no mercado alvo;

1 Ameaca por produtos substitutos: Definido através do estudo de produtos
gue podem substituir o da empresa em questdo, sendo alternativa ao

consumidor na hora da compra.

De acordo com os preceitos de Camp (1989), Benchmarking € um processo
pré-ativo onde uma empresa analisa como a outra realiza um processo especifico a
fim de melhorar o seu préprio processo. Normalmente comparam-se as empresas
que melhor se desenvolveram em uma area, projeto ou processo especifico. No
caso deste estudo, a comparacao foi de produtos, servicos e pregcos entre as
empresas atuantes no mercado analisado.
Realizada a abordagem sobre a analise mercadologica, a partir desse
momento volta-se a atengao para os diversos elementos do composto de marketing
ou mix de marketing, mais conhecidos como o0os 4P’ s : produt o, precoc

(comunicacéao) e praca (distribuigc&o).
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De acordo com Kotler (1999, p.124) “a estrutura dos 4P’
profissionais de marketing decidam sobre o produto e suas caracteristicas, definam
o0 preco, decidam sobre como distribuir o produto e selecionem meétodos para
promové-l o~

A base de qualguer negocio é um produto ou servico. Uma empresa tem por
objetivo oferecer algo de maneira diferente e melhor, para que o mercado-alvo
venha a preferi-lo e até mesmo pague um preco mais alto por ele (KOTLER, 1999, p.

126).

Em marketing, produto é muito mais do que simplesmente um objeto
material. Trata-se de uma série de beneficios fisicos, psicolégicos e experienciais
que satisfazem um ou muitos desejos ou necessidades do consumidor (MOORE;
PAREEK, 2008, p. 51).

Ou ainda, produto se define como uma ampla gama de beneficios e
recompensas que visam atender as necessidades e desejos de consumidores
dispostos a pagar, em funcdo de sua disponibilidade financeira imediata, ou de
crédito para aquisicdo imediata e pagamento futuro.

Segundo Kotler (2000),“ produt o é al go que pode ser
para satisfazer um desejo ou uma necessi dad

No que se refere a competéncia de satisfazer anseios, estudiosos tém
abordado de maneira incansavel a relacdo entre produto e valor para o cliente. A
teoria conhecida como hierarquia do valor para o cliente propde representar os
beneficios por meio de uma hierarquia de valores distribuidos em diferentes niveis.
Quanto mais niveis tiver o produto, mais valor o cliente recebera (MOORE;
PAREEK, 2008, p. 51).

Nesse sentido, Kotler e Keller (2006, p. 366, 367 e 368) corroboram a teoria:

Ao planejar sua oferta de mercado, o profissional de marketing precisa
pensar em cinco niveis de produto. Cada nivel agrega mais valor para o
cliente, e os cinco juntos constituem a hierarquia de valor para o cliente.
O nivel mais fundamental € o beneficio central: o servico ou beneficio
fundamental que o cliente estéa realmente comprando. Um héspede de hotel
esta comprando ‘descanso e pernoite
No segundo nivel, o profissional de marketing deve transformar o beneficio
central em um produto bésico. Assim, um quarto de hotel inclui cama,
banheiro, toalhas, escrivaninha, penteadeira e armario.

No terceiro nivel, o profissional de marketing prepara um produto
esperado: uma série de atributos e condicbes que os compradores
normalmente esperam ao comprar tal produto. Os héspedes de hotel
esperam cama arrumada, toalhas limpas, lampadas que funcionem e um
relativo grau de tranquilidade.
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No quarto nivel, o profissional de marketing espera um produto ampliado,
que excede as expectativas do cliente. Nos paises desenvolvidos, o
posicionamento de marca e a competicdo se ddo nesse nivel. Entretanto,
nos paises em desenvolvimento e nos mercados emergentes como a China
e India, a competicdo ocorre principalmente no nivel do produto esperado.
No quinto nivel esta o produto potencial, que abrange todas as ampliagGes
e transformacdes a que o produto deve ser submetido no futuro. E nessa
esfera que as empresas procuram novas maneiras de satisfazer os clientes
e diferenciar sua oferta.

Costumeiramente, as empresas ainda classificam os seus produtos de acordo
com as seguintes caracteristicas: durabilidade, tangibilidade e uso (de consumo ou
industriais). Essa classificacdo também é abordada por Kotler e Keller (2006, p. 368
e 369):

DURABILIDADE E TANGIBILIDADE: Os produtos podem ser classificados
em trés grupos, de acordo com a durabilidade e tangibilidade:

Bens ndo-duraveis sdo bens tangiveis normalmente consumidos ou
usados uma ou poucas vezes, como cerveja e sabdo. Como sao
consumidos rapidamente e comprados com frequéncia, a estratégia
apropriada é torna-los disponiveis em muitos locais, ter uma pequena
margem de lucro no varejo e anunciar macicamente para induzir a
experimentacéo e ganhar a preferéncia do consumidor.

Bens duraveis sao bens tangiveis normalmente usados durante
determinado periodo, como geladeiras, ferramentas e vestuario. Em geral,
os produtos durdveis exigem venda pessoal e servi¢os, trabalham com uma
margem mais alta e requerem mais garantias do fabricante.

Servigos sao produtos intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis.
Como resultado, normalmente exigem mais controle de qualidade,
credibilidade do fornecedor e adaptabilidade. S8o exemplos de servigcos
cortes de cabelo, assessoria juridica e servigos reparos.

CLASSIFICACAO DOS BENS DE CONSUMO: A grande variedade de bens
de consumo existente em nossa sociedade pode ser classificada em termos
de habitos de compra. Podemos distinguir entre bens de conveniéncia, de
compra comparados, de especialidades e néo procurados.

Os bens de conveniéncia sdo aqueles que o consumidor compra com
frequéncia, imediatamente e com um minimo de esforgo. Exemplos:
cigarros, sabonetes e jornais. Os bens de conveniéncia podem ser
subdivididos em trés categorias. Os basicos sdo aqueles comprados com
regularidade. Os bens de impulso s&8o comprados sem nenhum
planejamento ou esfor¢co de busca. Os bens de emergéncia sdo comprados
guando ha uma necessidade urgente.

Os bens de compra comparados sdo bens que o cliente, durante o
processo de selecdo e compra, caracteristicamente compara em termos de
adequacao, qualidade, preco e modelo. Sdo exemplos moveis, vestuario,
carros usados e os principais eletrodomésticos. Os bens de compra
comparados podem ser classificados ainda em bens de compra
homogéneos, que sdo semelhantes em qualidade, mas tém diferencas
significativas no preco para justificar as comparacdes de compra; e bens de
compra heterogéneos, que diferem em certos aspectos do produto e
Servigos cuja importancia pode ser maior que a do preco. A empresa que
fabrica um bem de compra comparado heterogéneo deve oferecer maior
variedade, para satisfazer os gostos individuais e contar com uma equipe de
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vendas bem treinada para informar e orientar os clientes.

Os bens de especialidade sdo bens com caracteristicas singulares ou
identificacdo de marca pelos quais um nimero suficiente de compradores
esta disposto a fazer um esforgo extra de compra. Os bens de especialidade
ndo envolvem comparacdes; os compradores investem tempo e energia
para chegar aos revendedores que disp6e dos produtos desejados. Os
revendedores ndo necessitam estar convenientemente localizados; contudo,
devem deixar clara sua localizacéo aos compradores potenciais.

Os bens nédo procurados sdo bens que o consumidor ndo conhece ou
normalmente ndo pensa em comprar. Esse tipo de bem precisa ser apoiado
por propaganda e venda pessoal.

CLASSIFICACAO DOS BENS INDUSTRIAIS: Os bens industriais podem
ser classificados segundo o modo como entram no processo de producéo e
de seu custo relativo. Nesse sentido, podemos distinguir trés grupos:
materiais e pecgas, bens de capital e suprimentos e servicos empresariais.
Materiais e pecas sdo bens que entram no processo de fabricacdo dos
produtos manufaturados (matérias primas, materiais e pecgas
manufaturados). Bens de capital sdo bens de longa duracdo que facilitam o
desenvolvimento ou o gerenciamento do produto acabado (instalagbes e
equipamentos). Suprimentos e servigos empresariais sdo bens de curta
duracdo que facilitam o desenvolvimento ou o gerenciamento do produto
acabado (suprimentos operacionais, servicos de manutencdo e reparos e
servigos de consultoria empresarial).

Analisando-se ainda o universo do produto, cabe salientar os aspectos marca,

design, embalagens e rotulos. A marca tem a finalidade de distinguir produtos e

servicos de outros analogos, mas de procedéncia diversa. Ela pode ser um nome,

signo, simbolo ou qualquer outra caracteristica para identificar os produtos ou

servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos seus

concorrentes. Uma marca pode englobar até quatro niveis de significado, que sdo os

atributos, os beneficios, os valores e a personalidade (BASTA, et.al. 2006, p.36).

Da mesma maneira que a marca impde importancia e diferenciacédo, através

do design também € possivel a valorizacdo sobre o produto. Basta (2006, p. 37 e 38)

observa:

Algumas empresas sao famosas pelo seu design. Este pode ser uma das
armas competitivas mais eficazes do arsenal de marketing de uma empresa.
Um bom design contribui tanto para a utilidade quanto para o aspecto do
produto. Com intensificacdo da concorréncia, o design torna-se um
elemento poderoso de diferenciacdo e fortalece o posicionamento dos
produtos e servicos de uma empresa. Um bom design pode atrair a atenc¢éo,
melhorar o desempenho do produto, reduzir os custos de producéo,
logistica e distribuicdo, e conferir ao produto uma forte vantagem
competitiva no mercado-alvo.

A funcéo essencial da embalagem de um produto era conter e proteger seu

conteudo. Porém, diversos fatores tornaram-na uma importante ferramenta dos

profissionais de marketing, que vislumbraram a oportunidade de se utilizarem dos
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rotulos e embalagens para atrair cada vez mais a atencdo dos consumidores,
descrever e comunicar o produto, além de incrementar suas vendas.

Assim, fechando a argumentacdo tedrica acerca de produto, o presente

s

trabal ho continua na aa&bardagemdloguesibpPreco. com i ni

Preco é o valor agregado que justifica a troca. A transferéncia de posse de um
produto é planejada e adequada por esse elemento (valor percebido versus custos
versus beneficios). As decisGes de precificacdo devem ser coordenadas com o
projeto, a distribuicio e a promocado do produto, a fim de tornar o seu
posicionamento coerente e eficaz (BASTA; et.al. 2006, p.39).

O preco € hoje objeto de estudo como sendo uma das variaveis de marketing
mais relevantes, pois possui impacto direto no nivel de vendas, na margem de
contribuicdo propiciada pelo produto e, principalmente, na posi¢cao estratégica desse
produto no mercado. (LIMA, et. al. 2007, p. 65).

Seguindo na ordem de pensamento de acordo com Lima (2007, p. 65-67):

O desafio para as organizacdes consiste em oferecer um pacote de
beneficios, tangiveis e intangiveis, que seja, atraente para o cliente e ao
mesmo tempo estabelecer um preco que possibilite atingir o equilibrio entre
as necessidades do cliente, as alternativas concorrentes disponiveis e as
metas de lucratividade da organizagéo.

Como veremos a seguir, quatro podem ser os objetivos de fixacdo de
precos: lucratividade, volume de vendas, concorréncia e prestigio ou
posicionamento.

Lucratividade baseia-se na busca de um nivel desejavel de retorno sobre o
investimento (ROI), lucro corrente e margem de contribuicdo, bem como da
melhor forma de pagamento (a vista ou a prazo), entre outros objetivos
financeiros. O prego sera estabelecido tendo em vista a estrutura de custos
e a estimativa de demanda do mercado.

Volume de vendas baseia-se na busca de um nivel desejavel de vendas. O
preco é estabelecido para estimular a demanda e alcangar resultados em
termos de market share (participacdo de mercado) e nivel ou crescimento
de vendas, em unidades ou valor.

Concorréncia baseia-se na busca de uma vantagem sobre os
concorrentes, para neutralizar ou desencorajar a acdo dos mesmos. O
preco é praticado tendo em vistas os precos dos concorrentes escolhidos.
Prestigio ou posicionamento baseia-se no estabelecimento de prego
relativamente elevado para criar e manter uma imagem de qualidade e
exclusividade que atraia clientes sensiveis a questdo do status.
Alternativamente, o preco pode ser usado para posicionar uma imagem
desejada pela organizacéo junto ao cliente, seja de parceira, lider no setor,
razoavel, agressiva ou popular.

Enquanto isso, Moore e Pareek (2008, p.74) defendem a declaracdo do

objetivo de marketing como inicio da estratégia de precificacdo, conforme a seguir:
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O primeiro passo para determinar o pre¢co de um produto é declarar seu
objetivo de marketing. O objetivo de marketing € a meta declarada que a
empresa pretende atingir quando comercializa seu produto a um
determinado preco. Ao articular os objetivos da empresa e o0 processo para
atingi-los, as possibilidades de cometer um erro de precificacdo diminuem.
Héa cinco objetivos de marketing que uma empresa pode querer atingir:
maximizacao do lucro a curto prazo, maximizacdo da participacdo atual de
mercado, desnatacdo de mercado, lideranca na qualidade do produto e
sobrevivéncia

De acordo com Lima (2007, p. 67), “ gecificacdo é a determinacdo do preco
de um produto ou servi¢co”, e que pode, para tanto, empregar uma grande variedade
de métodos de precificagdo disponiveis. A seguir, segue analise detalhada do

referido autor:

Precificacdo baseada no custo e mark-up: O preco de um produto deve
ser alto o bastante para cobrir o custo total de producdo e comercializagdo.
Os custos fixos permanecem os mesmos seja qual for a quantidade
produzida, ao passo que os varidveis mudam juntamente com a quantidade
produzida. Por esse método, acrescenta-se um percentual ao custo do
produto para chegar a um pre¢co de venda. Esse mark-up pode ser um
percentual de custo que é cobrado de um revendedor, ou um percentual de
preco de venda. Uma variante da precificacdo por mark-up consiste em
somar uma quantia em moeda corrente, em vez de um percentual, para
chegar ao preco de venda. |l sso é conheci
mai s’

Precificagdo pela taxa de retorno: Esse método envolve a determinagéo
dos custos totais e, em seguida, o acréscimo de uma taxa desejada de
retorno para determinar o preco de venda. O gestor de marketing pode
adicionar um percentual de retorno ou uma determinada quantia em
dinheiro. Para aplicar a precificacdo pela taxa de retorno, soma-se o custo
total ao ROI e divide-se esse valor pelo numero de unidades.

Precificacdo baseada na concorréncia: E possivel resolver os problemas
da precificacdo com base nos custos levando-se em conta a concorréncia
no momento de decidir o preco. Os gestores de marketing podem
estabelecer precos menores ou iguais aos dos concorrentes ou mostrar que
0 seu produto é, de algum modo, superior. Para fixar precos acima da
concorréncia, € preciso saber quais componentes da equacgéo de valor sédo
cruciais para os clientes.

Precificacdo baseada no valor para o cliente: A precificacdo perde a
relevancia para clientes potenciais se estes ndo perceberem que estédo
obtendo valor em troca de seu dinheiro. Por isso as decisGes de prec¢o
devem levar em conta as percepc¢des do cliente quanto ao valor e ao preco.
Os gestores de marketing devem descobrir 0 que os clientes esperam pagar
e que faixa de preco consideram aceitavel. Um conceito importante € o
preco de referéncia. Este € 0 preco que os clientes comparam com 0 preco
oferecido. Se um produto custar menos do que o seu pre¢o de referéncia,
eles perceberdo valor, exceto nos casos em que o preco € diretamente
associado a imagem do produto, seja pela qualidade, seja pela
exclusividade de posse.

As decisdes de preco devem refletir claramente o posicionamento competitivo
e as percepcdes dos clientes quanto aos diferentes valores das diversas alternativas
concorrentes (LIMA,; et. al. 2007, p. 70).
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Por fim, a estratégia competitiva de preco conclui que quando ha uma marca
gue domina o seu mercado de atuacdo, com criagcdo de valores percebidos pelos
clientes, provavelmente ela conseguira manter um diferencial de preco significativo.

No entanto, se ndo ha uma marca dominante em termos de participacdo de
mercado e os demais produtos da concorréncia séo percebidos como semelhantes,
provavelmente nenhuma marca conseguird estabelecer precos superiores. Para
manter uma lideranca em participacdo de mercado, a razdo entre beneficios
percebidos e o preco deve superar a do concorrente (LIMA; et. al. 2007, p. 71).

Dando continuidade ao desenvolvimento te
mergulho nos universos de produto e preco, € chegada a hora de adentrar nos
complexos meandros da promocao.

De acordo com os ensinamentos de Kotler ( 1 9 9 9, p promo¢h6é dobre “ a
todas aquelas ferramentas de comunicacéo que fazem chegar uma mensagem ao
publico alvo”

O composto de comunicacdo e promocao consiste em atividades que visam
comunicar os atributos e beneficios do produto e persuadir os clientes-alvo a adquiri-
lo e consumi-lo (LIMA; et. al. 2007, p. 77).

Nesse sentido, pode-se observar a licdo de Moore e Pareek (2008, p. 99)
conforme abaixo:

A promog&o é elemento do mix de marketing. Ser bem-sucedido nele ndo
apenas resulta em boa publicidade para a empresa como um todo, mas
também aumenta o valor da marca de seus produtos. A promogéao implica a
difusédo de informacdes sobre o produto ou a empresa e, para isso, faz uso
de cinco tipos principais de promocédo: propaganda, promocdo de vendas,
relagbes publicas, venda pessoal e marketing direto. Juntas, essas cinco
ferramentas compde o mix de promoc¢do da empresa. Cada uma dessas
ferramentas utiliza um conjunto diferente de abordagens para se comunicar
com os clientes atuais e potenciais. Como cada uma interage com 0s
clientes de modo diferente, todo o mix de promocgé&o deve ser integrado para
transmitir uma mensagem coerente sobre o posicionamento estratégico da

empresa, considerando as informag¢8es sobre o produto e o valor oferecido
por ele.

Tal compreenséo também é acompanhada por Basta (2006, p. 44), assim

definindo:

A coordenacéo dessas atividades promocionais entre si e com 0s demais
elementos do composto mercadolégico € fundamental para que a
organizacdo atinja os seus objetivos de comunicacdo com o mercado de
forma harmoniosa e coerente com os objetivos de marketing dos produtos e
com a imagem da marca.
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Acerca da funcdo da comunicacdo de marketing e seu mix de ferramentas,

Kotler e Keller (2006, p. 532 e 533) complementam:

A comunicacdo de marketing € o meio pelo qual as empresas buscam
informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente —
sobre 0s produtos e marcas que comercializam. Num certo sentido, a
comunicacdo de marketing representa a
ela estabelece um didlogo e constréi relacionamentos com o0s
consumidores. A comunicacdo de marketing colabora de diversas formas
com os consumidores. Eles podem conhecer ou ver como e por que um
produto é usado, por qual tipo de pessoa, quando e onde; podem receber
informacdes sobre quem o fabrica e 0 que a empresa e a marca
representam, e, ainda, podem receber um incentivo ou recompensa pela
experimentac¢édo ou uso. A comunicacdo de marketing permite as empresas
conectar suas marcas a outras pessoas, lugares, eventos, marcas,
experiéncias, sensa¢fes e objetos. Posicionando a marca na memoria e
criando uma imagem de marca, a comunicac¢do de marketing pode contribuir
para a formagé&o do brand equity.

\Y

Embora a propaganda, em geral, seja um elemento central num programa
de comunicacdo de marketing, normalmente ndo é o Unico — ou 0 mais
importante — no que se refere & construcdo do brand equity. O mix de
comunicacdo de marketing € composto por seis formas essenciais de
comunicacao:

1. Propaganda: qualquer forma paga de apresentagdo e promog¢ao nao
pessoais de ideias, mercadorias ou servicos por um anunciante
identificado.

2. Promocd@o de vendas: uma variedade de incentivos de curto prazo
para estimular a experimentagdo ou a compra de um produto ou
Servigo.

3. Eventos e experiéncias: atividades e programas patrocinados pela
empresa e projetados para criar interagbes relacionadas a marca,
diariamente ou em ocasifes especiais.

4. Relagdes publicas e assessoria de imprensa: uma variedade de
programas elaborados para promover ou proteger a imagem de uma
empresa ou de seus produtos.

5. Marketing direto: utilizag8o de correio, telefone, fax, e-mail ou internet
para se comunicar diretamente com clientes especificos e potencias ou
Ihes solicitar uma resposta direta.

6. Vendas pessoais: interacdo pessoal (cara a cara) com um ou mais
compradores potenciais com vistas a apresentar produtos ou servigos,
responder a perguntas e tirar pedidos.

Com essas abordagens é seguro nesse momento explorar o processo de
comunicacdo e 0 uso inteligente da estratégia de comunicacdo integrada de
marketing, ou também conhecida como CIM.

Combinando todos os elementos do composto de comunicacdo de modo
sistematico, obtém-se maior impacto do que se as comunicacdes forem
descoordenadas ou fortuitas (LIMA,; et. al. 2007, p. 79).
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O mesmo posicionamento é adotado por Moore e Pareek (2008, p. 99),

conforme abaixo:

Independentemente do tipo de comunicacdo, existe sempre um
comunicador, um publico, um canal e uma mensagem. O comunicador é a
pessoa ou empresa que envia a mensagem para o publico formado por
clientes atuais e potenciais. O canal € o meio de veiculacdo da mensagem e
esta, por sua vez, constitui a informacao que o profissional de marketing
pretende transmitir. Embora isso parega simples, é dificil atingir o publico-
alvo mesmo com uma mensagem bem elaborada. Depois de enviada por
um ou mais canais, a mensagem ainda enfrenta dezenas de milhares de
mensagens enviadas por outros profissionais de marketing que também
tentam chamar a atencdo do publico. E impossivel para uma pessoa
absorver e responder a tanta informag&o. Em vez de enlouquecer com tanta
exposicdo, os consumidores simplesmente aprendem a ignorar essas
mensagens. Trata-se, portanto, de um grande desafio para os profissionais
de marketing. Para garantir o envio de uma mensagem consistente sobre a
empresa e seus produtos, muitos estdo adotando a comunicacéo
integrada de marketing (CIM). Com esse recurso, a empresa coordena
todas as atividades de promocdo a fim de assegurar a transmissdo da
mesma mensagem sobre ela e seus produtos para todos os pontos de
contato que o cliente encontre.

Alguns gestores de marketing advogam que o uso da CIM se estende a todas
as comunicagdes entre uma organizacéo e seu mercado, incluindo a impressao que
ela transmite por sua escolha do canal de distribuicdo (LIMA; et. al. 2007, p. 79).

A organizacdo deve estabelecer seus objetivos de marketing e determinar
como cada um dos elementos do mix de comunicacdo podera ser util para o
atingimento dessas metas.

Corroborando nesse sentido, Lima (2007, p. 79 e 80) ainda observa essa

atitude:

O gestor de marketing precisa considerar como 0s clientes entram em
contato com a organizacdo, seus produtos e mensagens. Ao adotar esse
processo, eles estdo se concentrando em técnicas destinadas a entregar
valor diretamente ao cliente-alvo. As metas das comunicacdes de marketing
podem ser assim definidas:

Criacédo de consciéncia — informar os mercados sobre produtos, marcas,
lojas ou organizagdes;

Formacéo de imagens positivas — incutir nas pessoas avaliagbes positivas
sobre produtos, marcas, lojas ou organizagdes;

Identificagdo de possiveis clientes — descobrir nomes, enderecos e
possiveis necessidades de clientes potencias;

Formacao de relacdo de canal — aumentar a cooperacdo entre membros
do canal;

Retencdo de clientes — criar valor para os clientes, satisfazer seus desejos
e necessidades e conquistar sua fidelidade.

Na comunicagdo com o mercado-alvo, os gestores de marketing precisam
descobrir quais palavras serdo claras para os participantes desse mercado.
Precisam também entender como eles interpretam as imagens e sons nelas
empregados. Para tanto devem estudar a midia utilizada pelo mercado-alvo.
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Cabe também a esses gestores avaliar a propaganda, a venda pessoal, a
promocédo de vendas, as relagbes publicas e o marketing direto podem
contribuir para o cumprimento dos objetivos das comunicacdes, bem como
0s objetivos globais de marketing.

Dentro do mix de comunicagdo de marketing visto até o0 momento, impende
agui salientar a estratégia de marketing direto, especificamente uma de suas facetas
mais atuais. O marketing interativo indubitavelmente conquistou o seu espaco e ndo
hé regresséo nesse cenario. A comunicagdo de marketing direto se transformou com
a onipresenca da internet.

Cumpre observar os comentérios de Kotler e Keller (2006, p. 614-617), acerca

de marketing interativo e da propaganda e promog¢&o on-line:

As formas mais recentes de marketing direto sdo os canais eletrdnicos. A
internet oferece a empresas e consumidores a oportunidade de maior
interacdo e individualizagdo. Antes as empresas enviavam a todos suas
ofertas pelos meios padrdo de marketing — revistas, boletins informativos,
anuncios. Hoje, elas podem enviar um conteddo individualizado e os
consumidores podem individualiza-lo ainda mais. As empresas podem
interagir e dialogar com grupos muito maiores do que no passado.
Entretanto, o processo de troca na era da informacao passa, cada vez mais,
a ser iniciado e controlado pelo cliente. As empresas e seus representantes
sdo mantidos a distancia até que o cliente os convide a participar da troca
de informacgfes. Mesmo depois de os profissionais de marketing entrarem
no processo, sao os clientes que ditam as regras e se isolam, com a ajuda
de agentes e intermediarios, se assim desejarem. S&o eles que definem de
quais informagBes necessitam, em que ofertas estdo interessados e que
precos estdo dispostos a pagar. O marketing eletrdnico vem crescendo
vertiginosamente.

O marketing interativo oferece muitos beneficios singulares. E possivel
prestar contas dele sem dificuldades e seus efeitos podem ser identificados
facilmente. Além dis s o , a internet oferece a
cada anincio. As empresas podem comprar espaco publicitario em sites
relacionados com suas ofertas, assim como publicar andncios a partir de
palavras-chave utilizadas em sites de busca como o Google. Dessa forma, a
internet pode alcangar o consumidor quando ele de fato ja iniciou o
processo de compra.

A empresa deve decidir que recursos de propaganda na Internet
apresentam a melhor relacdo custo-beneficio para atingir seus objetivos de
marketing. Os banners s8o pequenas caixas retangulares contendo texto e
as vezes uma imagem. As empresas pagam para coloca-los em sites
relevantes. Quanto maior o publico atingido, mais caro serd o anuncio.
Alguns sites ndo cobram pela insercdo de banners, aceitam-nos na base de
permuta.

Muitas empresas divulgam seu nome na Internet patrocinando contetidos
especiais em sites de noticias, informacdes financeiras etc. O patrocinio é
mais eficiente em sites em que é possivel oferecer informagdes ou servicos
importantes. O patrocinador paga pela apresentacdo do conteldo e, em
troca, goza o reconhecimento por promover esse servigo especifico no site.

possi
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Um microsite é um site pequeno, especializado, administrado e pago por
um anunciante/empresa externo. Sao especialmente relevantes no caso de
empresas que vendem produtos de pouco interesse (...)

Intertitials sdo anuncios, frequentemente com video ou animacdo, que
aparecem entre uma pagina visitada de um site e a pagina seguinte que o
usuario quer acessar.

A forma de propaganda de maior crescimento nessa area tem sido os
anuncios relacionados a busca. No Google, no MSN e no Yahoo!, os
termos de pesquisa sdo usados como referéncia para os interesses de
consumo do usuario, e links relevantes para ofertas de produtos ou servigos
sdo listados ao lado dos resultados de busca. Os anunciantes s6 pagam se
as pessoas clicarem nos links. O custo por clique depende da popularidade
do link e da palavra-chave pesquisada. A média de cliques é de 2%, muito
maior que a dos anuncios on-line. A um preco médio de 35 centavos de
dolar, a busca paga custa muito menos do que o 1 délar cobrado por
indicacdo nas Paginas Amarelas. Segundo um executivo da Samsung, sai
50 vezes mais barato atingir mil pessoas on-line do que pela TV.
Atualmente, a empresa destina 10 por cento de sua verba de publicidade
para a Internet. Uma tendéncia mais recente, a propaganda focada em
conteudo, vincula os anuncios ndo a palavras-chave, mas sim ao contelido
de paginas Web.

Regras para o e-marketing

Se a empresa faz uma campanha correta por e-mail, ela pode nao so6
construir relacionamentos com os clientes, como também realizar lucros
adicionais, tudo por uma fracéo do custo de uma campanha por mala direta.

Eis algumas importantes diretrizes seguidas por profissionais de marketing
pioneiros no e-mail: Dé ao consumidor uma razdo para responder;
Personalize o conteddo de seus e-mails; Ofereca ao cliente algo que
ndo poderia chegar por mala direta; Facilite o cancelamento da
subscrigéo.

Conforme visto no universo virtual, o e-mail ainda € uma das emergentes
ferramentas do marketing interativo como parte fundamental do processo de
comunicacgdo de marketing direto.

No entanto, ndo se pode esquecer nuancas pertinentes a este tipo de

]

comunicacdo. Conforme Lima ( 200 7, p.79) bem recorda, S
pode ultrapassar os limites da conveniéncia e caracterizar invasao de privacidade,
causando irritacédo e insatisfacgcadao no client

Assim, pode-se concluir que as ferramentas disponiveis para 0 processo de
comunicacdo e promoc¢ao de marketing criam valor para os clientes, na medida em
gue fornecem subsidios para a tomada de decisdes de compra, reduzindo os custos
financeiros, de tempo e esforgo (LIMA; et. al. 2007, p. 77).

Por fim, completando a exploracdo do composto ou mix de marketing, chega-

]

se ao P " -dedvendg aurainda shamado simplesmente de ponto, praca ou

distribuicdo (BASTA,; et. al. 2006, p. 40).
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Ainda, segundo Basta (2006, p. 40), “ p r & @ dcal ou o meio pelo qual é
oferecido o produto. Aqui, trata-se de planejar e administrar onde, como, quando e
sob que condicbeso produt o ser&a colocado no mercado
Nesse sentido, Lima (2007, p. 72) também a f i r ma q u ese porecanai®e n d e
de marketing ou de distribuicdo o conjunto de organizacdes interdependentes
envolvidas no processo de tornar um produto, mercadoria ou servi¢o disponivel para
Uuso OuU consumo’”

Trata-se de um conjunto de elementos com objetivo de deixar o produto a

7

disposicdo do consumidor onde e quando ele desejar. Para tanto, é necessario
considerar os canais de distribuicdo, a logistica de mercado e as variaveis que
integram esses elementos (BASTA,; et. al. 2006, p. 40).

Seguindo nessa vertente de posicionamento, Basta (2006, p. 41-43)

complementa:

De todos os elementos que comp&e o marketing mix, a distribuicdo é, aos
olhos do cliente ou consumidor, a menos aparente e palpavel. Entretanto,
para a organizacao, as decisdes de distribuicdo sdo muito importantes pelos
impactos que geram nos outros elementos do marketing mix, especialmente
a logo prazo. Por exemplo: as decisdes relativas a politica de precos véo
depender da escolha, do tamanho e do ndmero de intermediarios, assim
como as decisfes relativas ao numero de vendedores e a qualidade da
forca de vendas vao depender, entre outros fatores, do nimero e da
capacitacdo dos distribuidores.

As decisbes de distribuicdo devem também levar em conta o carater
dindmico dos canais. Hoje eles podem estar perfeitamente adaptados as
necessidades dos clientes, mas estas evoluem com o tempo, e 0 canal pode
tornar-se ineficaz.

Os intermediarios

Uma organizacdo pode vender os seus produtos diretamente aos
consumidores finais. Na pratica, porém, a maioria dos fabricantes utiliza
intermediarios. Ao tomar essa decisdo, o fabricante sabe que a venda do
seu produto pode ndo ser realizada da maneira como ele gostaria. Além
disso, assim ele também ira se afastar um pouco do consumidor final. Mas o
fabricante também obtém algumas vantagens, tais como: o0 acesso ao canal
de distribuicdo; a capacitacdo de certos distribuidores / atacadistas para a
venda do produto; as economias de escala — as vendas séo realizadas em
grandes quantidades; a possibilidade de o produto estar presente em locais
muito distantes da fabrica; e o conhecimento da clientela local.

Em suma, pode-se dizer que a utilizacdo de intermediarios permite aos
fabricantes reduzir substancialmente os custos logisticos (estoques,
transporte e armazenagem), comerciais (negociacdo, promogao e numeros
de contatos necessarios para efetuar uma venda), financiamentos (riscos do
financiamento) e com servicos de atendimento ao cliente.

Importante também é a licdo de Lima (2007, p. 76) que aborda a relacéo

custo x distribuigcéo:
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Como um dos principais objetivos do canal € minimizar os custos totais de
distribuicdo para um determinado nivel de cobertura do mercado, é preciso
analisar os custos da distribuicao fisica. A distribuicdo fisica voltada para o
valor procura encontrar meios de aumentar a velocidade e a confiabilidade
da distribuicdo e, a0 mesmo tempo, manter os custos baixos. Muitas
organizacdes recorrem a firmas especializadas em logistica. A tomada de
decisdes interfuncional pode ajudar a organizacdo a obter maior equilibrio
entre custo e servico ao cliente. Essa abordagem busca assegurar que o
sistema de distribuigo fisica dé suporte a estratégia geral da organizacao.
A tendéncia na distribuicdo fisica & buscar maior eficiéncia e planejar um
sistema de distribuicdo completo, em vez de uma série de fungbes isoladas.
A informatica ajuda as organizacGes a processar informacgdes rapidamente e
a conduzir atividades de planejamento e controle mais sofisticadas, que
possibilitam otimizar as decisGes de compra e os custos de estoque.

Acerca dos tipos de canais de distribuicdo em funcdo dos intermediarios,
podem-se distinguir dois modelos: o canal de marketing direto (também chamado
canal de nivel zero) e os canais indiretos.

O primeiro deles prevé uma relacdo em que determinado fabricante vende
diretamente ao consumidor final.

Enquanto o outro modelo consiste na participacdo de um ou mais
intermediarios. Os mais comuns sdo: agentes, corretores, representantes, armazéns,
distribuidores, atacadistas e varejistas.

De acordo com Kotler (2006, p. 513), os varejistas costumam dizer que as trés

~ “

chaves para o sucesso do negécios a o a localizacao, a "l ocal
Tal afirmativa refle o grau de importancia da localiza¢do do negécio.

Ainda, segundo Kotler (2006, p. 513), os varejistas podem utilizar uma
variedade de estratégias para avaliar a localizacdo, incluindo a medicao do trafego
de pessoas, pesquisas de habitos de compra dos consumidores e analise da
localizag&o da concorréncia.

Dentre as localizacdes tradicionais, Kotler destaca (2008, p. 342) que o varejo
on-line € a mais nova forma de varejo sem lojas. Entende-se como comércio
eletronico a conversao da Internet em canal de venda (KOTLER; 2003, p. 108).

Assim, cabe ressaltar com maior riqueza de detalhes o posicionamento de

Kotler e Keller (2006, p. 489-491), que articulam:

Marketing no e-commerce

O termo e-business descreve o uso de meios e plataformas eletrdnicos
para conduzir os negécios de uma empresa. E e-commerce, ou comércio
eletrbnico, significa que a empresa ou o site realiza ou facilita a venda de
produtos e servigos on-line. O e-commerce, por sua vez, deu origem ao e-
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purchasing e ao e-marketing. No e-purchasing, as empresas compram
produtos, servicos e informacdes de varios fornecedores on-line. Um
processo de e-purchasing inteligente gera economias de milhdes de
dolares. O termo e-marketing descreve os esforcos da empresa para
informar, comunicar, promover e vender seus produtos e servicos pela
Internet. O prefixo e (de eletrdnico) também é usado em termos como e-
finance, e-learning e e-service. Mas, como alguém ja observou, o e acabara
sendo eliminado quando a maior parte das atividades empresariais forem
realizadas on-line.

Podemos distinguir dois tipos de empresa na internet. empresas
inteiramente virtuais, que comecaram em um site sem nenhuma existéncia
prévia como empresa tradicional, e empresas virtuais e reais (em inglés,
brick-and-click companies), empresas existentes que acrescentaram um site
de informacdes e/ou e-commerce a suas operacdes.

Apesar de toda a atratividade vibrante no mundo de compras virtuais nos dias
de hoje, é preciso muita cautela e cuidado no momento de criar e operacionalizar
sites de e-commerce.

Mais uma vez, Kotler e Keller (2006, p. 615 e 616) nos enriguecem com uma

visdo bastante atual e pertinente:

Sem duvida, todas as empresas devem avaliar suas oportunidades de e-
marketing e de e-purchasing. Um desafio-chave é projetar um site que atraia
a primeira vista e seja interessante o suficiente para estimular novas visitas.
Segundo Rayport e Jaworski, os sites eficazes apresentam sete elementos
de projeto que eles denominam os 7C’' s:

Contexto. Layout e design.

Conteuldo. Texto, imagens, som e video que o site contém.

Comunidade. Como o site permite a comunicagéo entre 0s usuarios.

Customizacdo. A capacidade do site de se adaptar as necessidades

dos diferentes usuérios e permitir que eles o personalizem.

1 Comunicacdo. Como o site permite a comunicagdo site-usuario,
usudrio-site, ou nos dois sentidos.

1 Conexao. Nivel de conectividade do site a outros sites.

1 Comercio. A capacidade de o site permitir transacdes comerciais.

=A =4 =4 -9

Para estimular novas visitas, as empresas precisam dar atencéo especial ao
contexto e ao conteldo, ma s— adcenstante i nc |
mudanca.

Os visitantes julgam o desempenho de um site com base em sua facilidade
de uso e atratividade fisica. A facilidade de uso tem trés atributos: (1) o
download do site é rapido, (2) a primeira pagina é facil de entender e (3) o
visitante acha facil navegar para outras paginas, as quais se abrem
rapidamente. J4 a atratividade fisica é determinada pelos seguintes fatores:
(1) as paginas ndo séo abarrotadas de conteudo, (2) o tamanho e o tipo das
fontes séo legiveis e (3) o site faz bom uso de cores (e som).

Fatores contextuais facilitam novas visitas, mas ndo garantem que isso
acontega. O retorno de um site depende do conteddo, que deve ser
interessante, atil e mudar continuamente. Alguns tipos de conteddo
funcionam bem para atrair visitantes pela primeira vez e trazé-los de volta:
(1) informacdes detalhadas com links para sites relacionados, (2) noticias
recentes e relevantes, (3) brindes e ofertas variadas para os visitantes, (4)
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concursos, (5) humor e piadas e (6) jogos.
As empresas também estdo prestando atengcdo em como as pessoas
compram na internet.

Por fim, pode-s e concl ui r g u enix de marketing tnada dé faZer
os produtos e servicos chegarem com eficiéncia e eficacia aos clientes e
consumidores finais. Com a tarefa de tornar os produtos disponiveis quando e onde
eles desejam adquiri-los, para desse modo criar trocas que agreguem e oferecam
valor.

E é justamente sob o prisma deste desafio principal que a presente pesquisa
se transforma, a partir deste momento, com a construgcado de um plano de marketing

de um servigo de entrega de cervejas especiais em Curitiba.
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3 METODOLOGIA

Conforme Santos (2006, p.25), pode-se caracterizar a pesquisa segundo 0s
objetivos, segundo as fontes utilizadas na coleta de dados ou segundo os
procedimentos de coleta.

Segundo os objetivos, este relatério cientifico pode ser classificado como

sendo uma pesquisa exploratéria descritiva. Santos (2006, p. 27) define que:

(...) a pesquisa exploratéria é quase sempre feita na forma de levantamento
bibliografico, entrevistas, com profissionais que estudam/atuam na area,
visitas a websites etc. A pesquisa descritiva € um levantamento das
caracteristicas conhecidas que compde o fato/fenébmeno/processo. E
normalmente feita na forma de levantamento ou observagfes sistematicas
do fato / fenémeno / processo escolhido.

Com relacéo as fontes de dados, este trabalho utilizou a bibliografia. Santos

(2006, p. 27) explica que

(...) bibliografia é o conjunto de materiais escritos (grafica ou
eletronicamente) a respeito de um assunto. Constitui-se numa preciosa
fonte de informacdes e ideias prontas. Na atualidade, praticamente qualquer
necessidade humana, conhecida ou pressentida, tem algo escrito a seu
respeito. Por isso, a pesquisa com base numa bibliografia deve encabecar
gualquer processo de busca cientifica que se inicie.

Quanto ao procedimento de coleta de dados, este trabalho pode ser

classificado como pesquisa bibliografica que, de acordo com Santos (2006, p. 28),

(...) sdo fontes de bibliograficas os livros (de leitura corrente ou de
referéncia, tais como dicionarios, enciclopédias, anuéarios etc.), as
publicacdes periddicas (jornais, revistas, panfletos etc.), fitas gravadas de
audio e video, websites, relatérios de simpdsios/seminarios, anuais de
congressos etc. A utilizacdo total ou parcial de quaisquer dessas fontes
caracteriza a pesquisa bibliogréfica.

Com base nas definicdes tedricas anteriores, para analise dos concorrentes
foram eleitas 6 (seis) empresas do mesmo segmento, considerando os seguintes
critérios:

1 Proximidade do modelo de negdcio;

9 Comentarios positivos em féruns especializados em cervejas Especiais;

A analise das empresas eleitas seguiu o seguinte fluxo de pesquisa:
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1. Criacdo de uma lista dos maiores e mais conhecidos players do mercado
de entrega de cervejas Especiais do Brasil.

2. Pesquisa dos dados referentes a empresa e aos produtos/servicos
oferecidos.

3. Criagao de um comparativo, destacando-se as seguintes informagoes:

a) Descritivo das empresas;

b) Estimativa do nUmero de assinantes dos servicos;

¢) Modelo de Negdcio;

d) Pacotes dos Produtos e Servi¢os;

e) Destaques e diferenciais;

f) Precos praticados.

Apbs esta andlise, aplicou-se o modelo das 5 (cinco) forcas competitivas de
Porter para levantar a estratégia do segmento e analisar a estruturada dos

concorrentes.
3.1 Padrdes para documentacdo da pesquisa
Esta pesquisa foi documentada seguindo as recomendacdes da NBR 14724

(ABNT, 2011), NBR 10520 (ABNT, 2002), NBR 6023 (ABNT, 2002) e NBR 6024
(ABNT, 2012).
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4 ANALISE DE MERCADO

O presente trabalho — que tem como objetivo apresentar um plano de
marketing de um servico de entrega de cervejas especiais em Curitiba — tem como
ponto de partida uma analise mercadoldgica, passando pela estimativa do mercado
consumidor e identificacdo do publico alvo, andlise dos concorrentes com a
descricdo dos produtos e servicos oferecidos e, finalmente, a identificacdo dos

precos praticados.

4.1 Mercado Consumidor e Publico Alvo

Buscando realizar uma segmentacdo de mercado, visando determinar o
publico alvo deste trabalho de pesquisa, foram utilizados os dados demograficos
fornecidos pelo IBGE, obtidos através do Censo.

O ultimo censo realizado no Brasil aconteceu no ano de 2010, onde o IBGE
visitou 67.569.688 domicilios espalhados pelos 5.565 municipios do pais e
considerou que qualquer morador que fosse capaz de responder ao questionario do
Censo poderia responder pelos demais moradores de tal domicilio.

Os dados obtidos a partir dos resultados do Censo 2010 indicam que Curitiba
possui uma populacéao de 1.751.907 pessoas.

Legalmente, as pessoas que podem consumir bebidas alcodlicas devem ter
18 (dezoito) anos ou mais de idade. Considerando essa restricdo legal, tem-se a

seguinte divisdo populacional em Curitiba:

Tabela 1 — Faixa populacional por renda média

Faixa Populacional Populacdo Renda Média (R$)"
De 18 a 19 anos 58.247 718,18
De 20 a 24 anos 158.196 1.063,97
De 25 a 29 anos 165.630 1.698,21
De 30 a 39 anos 293.423 2.256,65

! Renda média das pessoas que se encontravam empregadas na semana de pesquisa do Censo.
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De 40 a 49 anos 252.896 2.556,07
De 50 a 59 anos 194.083 3.052,61
De 60 a 69 anos 112.239 3.044,71
De 70 anos ou mais 86.091 3.109,20
TOTAL 1.320.805 2.272,75°

Fonte: IBGE — Censo 2010

Ainda, considerando os dados obtidos através do Censo 2010, a divisdo

populacional de Curitiba é composta, segundo a faixa de renda, da seguinte forma:

Tabela 2 — Faixa de renda e populacao

Renda® Populacéo® Percentual
Até 1/4 de salario minimo 20.073 1,15%
De 1/4 até 1/2 salario minimo 17.191 0,98%
De 1/2 até 1 salario minimo 145.445 8,31%
De 1 até 2 salarios minimos 355.862 20,32%
De 2 até 3 salarios minimos 182.631 10,43%
De 3 até 5 salarios minimos 168.139 9,60%
De 5 até 10 salarios minimos 153.011 8,74%
De 10 até 15 salarios minimos 38.692 2,21%
De 15 até 20 salarios minimos 25.427 1,45%
De 20 até 30 salarios minimos 18.264 1,04%
Mais de 30 salarios minimos 13.791 0,79%
Sem rendimento 393.312 22,46%

Fonte: IBGE — Censo 2010

% Renda média ponderada.
® Durante a época de realizagdo do Censo 2010, o valor do salario minimo era de R$ 510,00.

* O Censo 2010 considerou, para divisédo de renda em salarios minimos, pessoas com 10 (dez) anos
ou mais de idade.
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O Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socioecondmicos —
DIEESE define que o salario minimo necessario, salario este que seria suficiente
para suprir as necessidades basicas do trabalhador, necessidades estas previstas
no art. 7°, inciso IV, da Constituicdo Brasileira, na época da realizacdo do Censo
deveria ser de R$ 2.110,26, o que equivaleria a 4,13 salarios minimos da época.

Verificando os dados obtidos através do Censo 2010, observa-se que a
populacdo com 18 (dezoito) anos ou mais de Curitiba é de 1.320.805 pessoas, ou
seja, mais 75% da populacéo estaria legalmente apta para o consumo de bebidas
alcodlicas.

Considerando essa faixa populacional, percebe-se que a renda média
ponderada dessas pessoas seria de R$ 2.272,75 (dois mil, duzentos e setenta e dois
reais e setenta e cinco centavos).

Comparando tal renda com o salario minimo necesséario especificado pelo
DIEESE na época de realizacdo do Censo, percebe-se que as rendas sao bastante
similares.

Buscando uma segmentacdo de publico-alvo através da segmentacao
geografica, verifica-se que € necessario que o consumidor supra as suas
necessidades basicas antes de se preocupar com um servico de entrega de
cervejas.

Define-se, portanto, publico-alvo como sendo os consumidores com poder
aguisitivo mais elevado, com renda que supere o salario minimo necessario definido
pelo DIEESE, ou seja, consumidores com renda superiores a 5 (cinco) salarios
minimos, o que corresponde em numeros absolutos, a 249.185 pessoas, ou seja,

14,23% da populacéo total de Curitiba.

4.2 Anéalise dos Concorrentes

Primeiramente, uma pesquisa na internet foi realizada para levantar as
principais empresas do segmento. Utilizaram-se foruns de discussao na internet para
um refinamento, chegando-se nas 6 (seis) principais empresas do segmento de
cervejas especiais, as quais seguem:

1 Have a Nice Beer;

1 Clube do Malte Beer Pack;

1 Clubeer;
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1 Clubdacerveja;

1 Onbeer;

1 Beercrew.

A partir deste ponto buscaram-se informacfes detalhadas de cada uma delas,
para que fossem comparados os seus modelos estratégicos de negocio. Assim,
utilizando as 5 (cinco) forcas estratégicas de Michael Porter para mapeamento do
perfil competitivo (microambiente) do mercado em que estas empresas estao

inseridas, os seguintes dados foram obtidos, conforme se apresentam abaixo.
4.2.1 Poder de negociacao (barganha) dos fornecedores

O mercado de cervejas especiais € um mercado de nicho, com o pilar na
atracdo dos clientes pela originalidade, alta qualidade e grau de diferenciacdo do
produto. Neste mercado existem fornecedores Unicos para cada um dos rétulos das
cervejas.

As cervejas homebrew e artesanais normalmente sdo produzidas por
pequenos produtores, 0s quais ndo produzem em larga escala. Soma-se a isso, 0
fato destes produtores ndo possuirem visibilidade na midia. Por outro lado, devido
ao fato de serem unicos distribuidores do rétulo, seus produtos sédo exclusivos,
concluindo-se que o poder de barganha dos fornecedores de cervejas homebrew é
um poder moderado de negociacao.

No caso das cervejas premium ou gourmet, ha produtores com abrangéncia
nacional e internacional, normalmente com precos altos devido a sua qualidade.
Como os produtores também s&o Unicos, mas tem um grande alcance, considera-se

que o poder de barganha dos fornecedores deste segmento € alto.

4.2.2 Poder de barganha dos compradores/ clientes

Os clientes de mercados de luxo buscam, sobretudo, a diferenciacdo dos
produtos normais de mercado. Desta forma, o preco ndo € o critério principal de
escolha deste publico. Neste tipo de mercado, o preco € a ferramenta de
segmentacao, contribuindo com o carater exclusivo do produto ou servico. Desta
forma, conclui-se que o poder de barganha dos compradores € baixo, uma vez que
ndo ha barganha, pois o0 preco alto esta intrinsicamente relacionado ao

produto/servico.
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4.2.3 Ameaga de novos entrantes

A pesquisa realizada sobre o mercado de cervejas especiais identificou que
existe um aumento dos investimentos neste segmento, apontando crescimento de
50% nos proximos 4 (quatro) anos. Conclui-se que o numero de empresas de
entrega de cervejas gourmet ou clubes de cervejas com este servico, tém grande
probabilidade de aumento. Desta forma, existe uma forte ameaga de novos
entrantes neste mercado, porém atrelado ao crescimento do mesmo, 0 que

comportaria um maior nimero de concorrentes.

4.2.4 Ameaga de produtos substitutos

Enquanto o mercado de cervejas Especiais cresce, por exemplo, existem
clubes do vinho, como o Wineville (www.wineville.com.br), que realizam a entrega de
vinhos especiais na residéncia dos clientes. Desta forma, existindo um mercado de
delivery de bebidas Especiais ainda em construgéo, conclui-se que existe uma forte
ameaca de produtos substitutos, como vinhos, cachacas, espumantes e outras

bebidas alcodlicas.

4.2.5 Rivalidade entre os concorrentes

O mercado de entrega de cervejas especiais no Brasil ainda € bastante
imaturo. Os seis concorrentes analisados atuam em regifes distintas do pais e sao
concorrentes diretos somente nos grandes centros, principalmente em Sao Paulo.

Portanto, com o crescimento do mercado estimado em 13 (treze) vezes nos
proximos 10 (dez) anos, a concorréncia tende a aumentar. Desta forma, ndo ha uma
grande rivalidade entre os concorrentes atualmente, porém espera-se existir uma

grande rivalidade por esta por¢do de mercado no periodo citado.

4.3 Descricao dos Produtos e Servigcos Oferecidos pela Concorréncia

Tendo em vista a andlise da concorréncia, se fez necessario o levantamento
extensivo de dados referentes as empresas concorrentes do segmento. Para cada
uma das empresas buscou-se detalhar ao maximo o0s seus produtos e servicos,

conforme apresentados a seguir.
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4.3.1 Descritivo das empresas

Os players do mercado atual analisados séo brevemente descritos abaixo:

Tabela 3 — Descritivo dos players atuais

Players

Descritivo da empresa

Have a Nice Beer

O clube de cervejas Have a Nice Beer é uma empresa
focada no desenvolvimento da cultura cervejeira no Brasil,
entregando mensalmente na casa dos seus associados as
melhores cervejas do mundo. Esta startup vendeu a
participacdo majoritaria para a empresa Wine, e-commerce
especializado em vinhos.

Clube do Malte Beer
Pack

Clube do Malte € uma loja e um bar de Curitiba, que esta
diferenciando seu modelo de negoécio com a entrega de
cervejas em 3 kits diferentes.

Clubeer

O CluBeer é um Clube de Cervejas Especiais por assinatura.

Clubdacerveja

Diz-se o0 pioneiro em assinatura de cervejas do Brasil.

Blog e clube de cerveja especializado em cerveja que

Onbeer : .

entrega kits por assinatura mensal.

O clube BEERCREW é um clube de cervejas com sede em
Beercrew Joinville, dentro do maior polo cervejeiro do pais. Sé&o

selecionadas cervejas internacionais e distribuidas em Kkits.

Fonte: sites das empresas

4.3.2 Estimativa do nimero de Assinantes dos servicos

Como normalmente os sites ndo divulgam o numero de assinantes de seu

servico, para obter esta estimativa utilizamos a ferramenta Alexa.com, um servico de

informacgao da internet, mantido pela Amazon.

O servigco informa qual a estimativa percentual de usuarios da internet que

acessou o site em questdo. Assim, é possivel comparar os concorrentes, ou até

mesmo estimar o0 numero de assinantes do servico através do numero médio de

acessos em seu site:

Tabela 4 — Estimativa do niumero de assinantes

Players Numero de acessos ao site % do numero de acessos
do servico total
Have a Nice Beer 6.855 31%
Clube do Malte Beer 8,996 38%
Pack
Clubeer 4.570 21%
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Clubdacerveja 686 3%
Onbeer 686 3%
Beercrew 914 4%

Fonte: alexa.com

4.3.3 Modelo de Negdcio

Todas as empresas analisadas possuem o mesmo modelo de negdcio, isto é,

o modelo de assinaturas mensais de um servigo que entrega cervejas selecionadas.

Nenhuma deles possui diferenciacdo com relagcdo ao modelo.

Elas diferem nos pacotes oferecidos, na quantidade de cervejas, na selecéo e

nos brindes que seguem junto as cervejas a serem entregues ao cliente. Possuem

selecBes de cervejas nacionais, internacionais ou uma mescla das duas opcoes.

4.3.4 Pacotes dos Produtos e Servigos

As empresas que atuam nesse mercado analisado apresentam os seguintes

pacotes de produtos e servigos:

Tabela 5 — Produtos e servigos oferecidos pelos players atuais

Players

Pacotes oferecidos

Have a Nice Beer

Um sO produto. O clube seleciona duas das melhores
cervejas do mundo, entrega na casa do cliente quatro
garafas, duas de cada rétulo, além da revista Have a Nice
Beer.

Clube do Malte Beer
Pack

Four: quatro cervejas hacionais e  importadas
Food: quatro Cervejas com acompanhamento e receita
Gift; quatro cervejas e um souvenir relacionado a cerveja.

Clubeer

Kit Santo Agostinho: quatro garrafas de cervejas especiais
brasileiras por més, sendo dois de cada rétulo;

Kit Saint Patrick: quatro garrafas de cervejas especiais e
estrangeiras por més, sendo dois de cada rotulo;

Kit Gambrinus: quatro garrafas de cervejas especiais por
més, duas nacionais e duas estrangeiras, sendo um de cada
rétulo;

Kit Ninkasi: duas garrafas por més de cervejas consideradas
o cremé de la créeme desse mundo, sendo uma garrafa de
cada rotulo.

Clubdacerveja

Kit com duas unidades da mesma cerveja.

Onbeer

S&o quatro kits onde as cervejas sao 50% Internacionais e
50% Artesanais Nacionais.

Kit 2, Kit 4 e Kit 6 (nUmero de cervejas)

Além destes existe o Kit presente (duas cervejas) cm caixa
de madeira rustica.
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Beercrew

Somente um kit chamado "Sele¢ao" com dois tipos de
cervejas. Entregam duas garrafas de cada, quatro bolachas
de chopp e os beercards, com explicagcédo das cervejas
selecionadas.

Fonte: sites das empresas

4.3.5 Destaques e diferenciais

Dentre as empresas ja ocupantes do mercado sob estudo, foram identificados

0S seus respectivos destaques e diferenciais competitivos:

Tabela 6 — Destaques oferecidos pelos players atuais

Players

Destaques diferenciais em rela¢cdo aos demais

Have a Nice Beer

O clube garante a entrega de exemplares dentro da validade
recomendada para consumo.

Caso o cliente goste muito de um exemplar recebido, pode
comprar mais através de encomenda.

E possivel optar por ndo receber as cervejas de determinado
meés.

Clube do Malte Beer
Pack

O site possui uma série de informacbes especificas sobre
cada cerveja especial, com detalhes como: Estilo, graduacao
alcodlica, origem, cervejaria, coloracdo, sabor e aparéncia.
Para facilitar a experiéncia de compra, também existe um
guia de navegacao.

Possuem comida relacionada as cervejas como geleias, etc.

Clubeer

Fornecem dicas de harmonizacdo, aulas de degustacéo,
entendimento sobre as variedades de copos, através de
cartdbes cervejeiros colecionaveis enviados juntamente com
0s kits de cada més.

Possuem o apoio de quatro sommeliers de cervejas.

Clubdacerveja

O frete para entregas no estado de S&do Paulo é gratis e
para outros estados o frete € fixo e custa R$ 10,00.
Fornecem dicas de harmonizacgao, informacdes sobre as
caracteristicas das cervejas enviadas, através de
cartdes (card informativo) enviado junto com o Kit.

Possui assinatura para presente.

O frete para entregas no estado de S&o Paulo é gratis e para
outros estados o frete varia conforme regido.
Junto com o Kkit, o associado recebe uma pequena ficha
técnica explicando um pouco sobre as cervejas, além de

Onbeer
bolachas.
Acompanha bolachas, ficha informativa da cerveja, Brindes e
a revista da Cerveja.
Envia bolachas de chopp para colecionar.
Beercrew Envio de Beercards, cartas de degustacdo, onde dois sao

sobre as cervejas escolhidas, um sobre um prato de
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harmonizacdo e o outro card com um questionario para o
assinante compartilhar suas respostas e concorrer a prémios
no clube.

Fonte: sites das empresas

4.3.6 Precos praticados

Os precos encontrados e praticados no mercado pela concorréncia analisada

Sao 0s seguintes:

Tabela 7 — Precos praticados pelos players atuais

Players

Precos praticados

Have a Nice Beer

Pacote Unico: R$ 69,90 + Frete

Clube do Malte

Beer Pack 2: R$ 49,90

Beer Pack Beer Pack 4: R$ 79,90
Para 12 meses:
Kit Santo Agostinho:R$ 54,70
Clubeer Kit Saint Patrick; R$ 73,20

Kit Gambrinus; R$ 63,90
Kit Ninkasi:R$ 101,10

Clubdacerveja

Pacote Unico: R$ 45,00

Kit 2: R$ 35,00
Onbeer Kit 4: R$ 62,00
Kit 6: R$ 89,00

Beercrew Pacote unico: R$ 68,90

Fonte: sites das empresas
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5 DESCRICAO DOS PRODUTOS E SERVICOS OFERECIDOS PELA 7 MALTES

Cumpre nesse momento trazer a baila o registro historico da cerveja como
bebida consumida desde antes da era Cristd. Nesse sentido, observa-se o relato de
Hampson (2009, p.6):

Os primeiros registros de produc@o de cerveja se encontram no oriente
médio, na Mesopotamia, com os sumérios, ha 6.000 anos. Pelo menos
3.000 anos antes da era cristd, era uma bebida inebriante, feita com gréos,
gue nutriam o povo do Egito. Os escritos do historiador romano Plinio
registram que se tomava regularmente uma bebida fermentada feita com
milho e agua em grande parte no norte da Europa.

Além da diversao, havia um lado religioso nos primoérdios da producédo de
cerveja, e em todo o mundo de hoje, em comunidades tribais, ainda existem
cerimbnias sociais onde se bebe uma forma antiga de cerveja. Estas
cerimbnias conferem uma gratiddo aos deuses. Nos tempos antigos, a
cerveja era como 0 pdo — uma das necessidades vitais. Fornecia calorias
rapidamente e, como era fervida, era uma bebida mais segura que agua. A
cerveja seguiu o caminho da agricultura e do cultivo de graos.

O presente plano de marketing aponta como principal modelo de negdcio
proposto, um oferecimento de servico de entrega de cervejas especiais ao
consumidor final.

Buscando diferenciacdo de modelo de negocio e otimizacdo da estrutura,
também se pode destacar a venda direta de cervejas. Abaixo seguem as descri¢cdes

dos modelos a serem propostos pela 7 Maltes:

* Assinatura Mensal (Subscription)

Trata-se da modalidade na qual o cliente opta por uma assinatura mensal.
Através desta, o cliente recebera em seu domicilio dois rétulos de cervejas especiais
selecionados por um sommelier especializado. O assinante podera escolher, de

acordo com seu paladar, um dos seguintes pacotes:

- Munich: Consiste em um pacote de dois rétulos de cervejas especiais
brasileiras. O pacote estara disponivel em assinaturas de duas, quatro ou seis
garrafas.

- Vienna: Consiste em um pacote de dois rotulos de cervejas especiais,
sendo um brasileiro e o outro internacional. O pacote estara disponivel em

assinaturas de duas, quatro ou seis garrafas.
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- Victory: Consiste em um pacote de dois rétulos de cervejas internacionais.
O pacote estara disponivel em assinaturas de duas, quatro ou seis garrafas.

* Monte o Seu Pacote (Choice)
Trata-s e da modali dade na qual o cliente p
cervejas, escolhendo entre o tipo, origem, quantidade e/ou marca das cervejas que
deseja receber. O cliente pode optar pelo apoio de um sommelier, que apresentara
as melhores opcdes que atendam ao gosto do cliente. Desta forma, podera indicar
sua preferéncia (cerveja mais ou menos alcodlica, mais ou menos encorpada,
amarga, adocicada, aromatica, clara, escura, estilo de cerveja, nacionalidade, etc.) e
estabelecer o limite de preco que se dispde a pagar pelo pacote. Podera também
optar por tornar o pacote escolhido como fixo mensal, ainda que possa altera-lo a

qualquer tempo.

* Area VIP

Esta modalidade estd vinculada a fidelidade do cliente, sendo reservada a
clientes que possuem assinaturas do tipo Subscription ou Choice que alcance uma
média de compras mensais de seis garrafas. Consiste de um estoque virtual de
produtos, extremamente diferenciados, seja pela raridade ou pela qualidade.
Quando disponiveis, estes produtos serdo disponibilizados na Area VIP, por um
periodo de tempo determinado, priorizando desta a forma a oferta de tais produtos
aos clientes VIPs. Decorrido tal periodo de tempo, se ainda houver estoques, este
serdo disponibilizados para os demais clientes.

Em qualquer das modalidades acima citadas, o cliente pode solicitar uma ou
mais quantidades adicionais, desde que sejam iguais ao pacote correspondente a
sua modalidade e com solicitagao prévia via site.

A escolha das marcas a serem colocadas em estoque e para as assinaturas
devem ser definidas pelos especialistas sommeliers de cerveja e conforme a
disponibilidade no mercado. Segundo Palmer (2006, p. 229), as cervejas seguem
uma classificagdo basica, quais sejam, de alta fermentacdo (tipo Ale) e de baixa
fermentacao (tipo Lager). Cervejas ditas de alta fermentagcdo séo aquelas cuja
temperatura de fermentacao varia entre 18 a 24°C (tipo Belgian Ale) ao passo que
as de baixa fermentagdo fermentam em temperaturas entre 7°C de 13°C. Sempre

que possivel e a oferta de mercado permitir, 0os pacotes subscription ofertados
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devem ser compostos por estes dois tipos de cerveja, ou na pior hipotese,
alternados os tipos em pacotes mensais.

Para cada tipo de cerveja entregue, independentemente do pacote optado
pelo cliente, deve ser acompanhado do produto um Bierbrief. O Bierbrief € uma
cartela contendo informacgdes sobre o produto, 0 nome, o pais de origem, o estilo de
cerveja, a temperatura adequada para consumo, teor alcodlico e, se houver
informacéo disponivel, a SG (gravidade especifica), o IBU (indice de amargor) e o
EBC (grau de coloracéo). Além destas informacdes técnicas, devera constar uma ou
mais sugestdes de harmonizacéao.

Todo A Bi e r beweradeestar acompanhado de uma foto da embalagem,
evidenciando seu roétulo, o produto envasado no copo adequado para sua
degustacédo e que permita a visualizacdo da cor e da espuma da cerveja.

Dessa forma foram apresentados os produtos como oferta inicial da 7 Maltes
no mercado de cervejas especiais na cidade de Curitiba, partindo em seguida para a

precificacdo dos produtos e servicos a serem oferecidos.
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6 DEFINICAO DE PRECOS

Para a precificagdo dos produtos e servi¢os utilizou-se a estratégia de precos
baseada na concorréncia. Na tabela abaixo estdo apontados os precos para cada

um dos produtos definidos:

Tabela 8 — Tabela de Pregos

Produto Preco

Choice Limite definido pelo cliente

2un - R$ 35,90/ més
Munich 4un-R$71,80/ més
6 un - R$ 107,70 / més

2un - R$ 39,90/ més
Subscription Vienna 4un -R$ 79,80/ més
6 un - R$ 119,70/ més

2un - R$ 42,90/ més
Victory 4 un - R$ 85,80 / més
6 un - R$ 128,70 / més

Sala Vip Esta vinculada a fidelidade do
cliente, sendo reservada a
clientes que possuem
assinaturas do tipo
Subscription ou Choice que
alcancem uma média de
compras mensais de seis
garrafas.

Fonte: autores



43
7 ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

O objetivo principal da mensagem contida na estratégia de comunicacdo do
plano de marketing é criar uma imagem dentro do mercado de fornecedores de
cervejas especiais. Essa imagem devera ser vista e compreendida como uma
empresa que oferece solugbes para as demandas de desejo em apreciar cervejas
diferenciadas disponiveis a sociedade Curitibana.

Deverd ressaltar sua capacidade de entregar simples solucbes, até pacotes
requintados de degustacdo, de uma maneira pratica e rapida agregando
informacdes com requintes técnicos aos seus clientes.

A mensagem principal da comunicacdo sera dirigida ao cliente final,
consumidor de cervejas especiais, com o0 apelativo dos diferenciais de mercado

criados pela empresa.

7.1 Criagao do nome fantasia

Para a definicdo de toda a estrutura de midia de uma empresa € necessaria a
definicdo do nome fantasia a ser adotado.

A decisdo do nome remeteu a finalidade da empresa, associado a sua
principal caracteristica do negécio, ou seja, a exploracdo de paladares mais
requintados de amantes cervejeiros.

O nome “7 Maltes” adotado faz referéncia a um tipo de cerveja de formulacao

complexa que leva 7 tipos de maltes além dos outros tradicionais ingredientes.

7.2 Definicdo de midias a serem exploradas

Como a estrutura de operacionalizacdo da empresa € baseada em vendas
avulsas e assinaturas através da comercializacdo digital (website), as principais
midias desdobradas serdo destinadas a aplicacbes em midias digitais, porém as
midias off-line ndo deixardo de serem exploradas.

Os focos de atuagdo da midia digital seréo:

1 Website proprio

Como citado anteriormente toda a estrutura de comercializagcdo de
assinaturas, contatos com a empresa, catadlogo de produtos e informacgfes gerais
serdo oferecidos através do website da empresa.

O website para a empresa sera: www.7maltes.com.br



http://www.7maltes.com.br/
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Observacdo: O site www.setemaltes.com.br também serd registrado para

evitar problemas de grafias.

91 Divulgacéo

Para a divulgacdo da empresa serdo criados banners para insercdo em
websites de empresas parceiras, foruns online dedicados a cerveja. Essa € uma
pratica comum dentro do meio de empresas digitais, pois funciona como propaganda
da empresa e ao mesmo como um direcionador para o site da empresa.

Junto com os banners digitais sera elaborada uma lista de contatos digitais
qgue receberdo periodicamente, via e-mail marketing, informacdes referentes a
promocdes, divulgacéo de produtos, divulgacédo de eventos, etc.

Outra ferramenta de divulgacédo é a utilizacdo de indicadores de palavras
chaves em pesquisas realizadas dentro da internet. Exemplo: Google AdWords.

1 Perfis da empresa em redes sociais
Serdo criados perfis dentro das principais redes sociais utilizadas no
atualmente, com a finalidade de promover a marca, bem como divulgar sua linha de

produtos e promoc¢des. Exemplo: Facebook, Twitter, Google+.

1 Aplicativos para telefones celulares e tablets

Uma nova tendéncia de fidelizacdo e contato com clientes € a utilizacdo de
aplicativos para dispositivos moveis, pois possui facil e rapido acesso do cliente.
Sera possivel utilizar o aplicativo como um catalogo e guia de cervejas oferecidas
pela empresa e também como uma ferramenta adicional para assinaturas e pedidos
dos produtos. Exemplo: aplicativo ingresso.com.

As midias off-line ndo poderéo deixar de serem utilizadas, pois existem alguns

pontos de contato com os clientes fora do ambito digital, como por exemplo:

1 Degustacéo dos produtos
A oportunidade de oferta do produto para degustacdo imediata, associada a
entrega do contato do site funciona como despertador da curiosidade do cliente para

acessar o website da empresa.


http://www.setemaltes.com.br/
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Este tipo de midia podera ser ofertada em locais de consumo de cerveja,
shopping centers ou qualquer outro tipo de evento que envolva circulagbes de

pessoas.

1 Participacdo em feiras e eventos especializados

O crescente aumento do tamanho do mercado cervejeiro no Brasil também
torna crescente a quantidade de feiras e eventos com foco no mercado cervejeiro,
sejam eles para fornecedores ou consumidores de cerveja. O padrdo de midia que

se encaixa neste universo € a participacdo como expositor ou patrocinador do

evento com um local para exposi¢cao da empresa e de seu portfolio de produtos.

9 Parcerias com bares cervejeiros

A constante busca por cervejas diferenciadas aumentaram a presenca de
locais proprios para aquisicdo e consumo imediato de cervejas especiais. A
realizacdo de parcerias com locais especializados garante visibilidade da empresa

como fornecedor de cervejas especiais.
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8 ESTRUTURA DE COMERCIALIZACAO

Para se definir todo o nivel da estrutura de comercializacdo de uma empresa,
em primeiro lugar se faz necessario entender os possiveis canais de distribuicdo no
qual o produto se encaixa.

Esta decisao envolve a escolha do perfil do consumidor, atacado ou varejo, se
existirdo lojas fisicas, se existirdo parcerias, pontos de vendas avanc¢ados e afins.

O primeiro critério de decisdo para a escolha do canal de distribuicdo da
empresa é a segmentacao de clientes, no caso da empresa 7 Maltes se restringe ao
varejo pelo tipo de produto oferecido. Outro fator de decisao utlizado para a
determinacao do canal de distribuicao € o perfil do cliente e neste quesito a empresa
possui um perfil de cliente adepto da comodidade, que deseja receber todo e
qualquer tipo de informacao e produto com rapidez e praticidade.

Somados, estes dois pontos analisados sdo suficientes para a decisdo da
estrutura de comercializagédo da empresa 7 Maltes, por oferecer produtos destinados
a consumidor de varejo e seu cliente possuir o desejo de praticidade. A estrutura de
comercializacdo que mais se encaixa para melhor atender o cliente € a venda
através da internet via website da prépria empresa.

O canal de venda da empresa recebera apoio de um estoque préprio que
podera alimentar em tempo real a demanda de pedidos recebidos.

O pedido finalizado podera ser pago através de cartdes de crédito, boletos
bancarios ou sistemas de transferéncia de dinheiro entre negociantes (PayPal,
PagSeguro, etc.).

Os pedidos a que se referem assinaturas dos clientes possuem sua
distribuicdo logistica com data fixa para se realizar as entregas, independente do dia
do vencimento para pagamento pelo cliente, comecando no primeiro dia util de cada
mes.

Os pedidos efetivados e recebidos na modalidade de compra avulsa,
possuem a mesma modalidade de pagamento, porém sua distribuicdo logistica se
inicia no terceiro dia Gtil de cada semana.

Finalizada a estrutura de comercializacao cria-se a modalidade de compra e

venda referente a empresa 7 Maltes.
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9 LOCALIZACAO DO NEGOCIO

De acordo com o CETIC.br’, Centro de Estudos sobre as Tecnologias da
Informacdo e da Comunicacédo, o numero de domicilios com computadores e com
internet no Brasil vem crescendo de forma expressiva nos ultimos anos, podendo

este crescimento ser verificado no gréfico abaixo.

Grafico 1 - Numero de domicilios com acesso a Internet no Brasil (em milhdes)
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Fonte: CETIC.br

Ratificando esta tendéncia, o The World Bank também aponta um
crescimento do nimero de usuarios de internet no Brasil.

Grafico 2 - Percentual do nimero de usuarios de Internet pela populacao total
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Fonte: The World Bank

° Departamento do NIC.br, Nucleo de Informagédo e Coordenagdo do Ponto BR, responsavel pela
coordenacdo e publicacdo de pesquisas sobre a disponibilidade e uso da Internet no Brasil.
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O CETIC.br também aponta um crescimento no namero de pessoas que
realizaram pesquisa de precos e compras pela Internet, conforme o grafico abaixo.

Gréfico 3 - Evolugao do e-commerce no Brasil
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Fonte: CETIC.br

E, ainda segundo o CETIC.br, entre a populagdo com renda mensal a partir

de 5 (cinco) salarios minimos, pelo menos metade ja fez compras pela internet.

Gréfico 4 - Compra de produtos ou servicos na Internet por renda familiar
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Confirmando essa tendéncia de crescimento, o e-bit® tem apontado um
crescimento do faturamento do comercio eletrénico brasileiro superior a 20% ao ano.

Tal crescimento € ilustrado no grafico abaixo.

Gréfico 5 - Evolucao do faturamento do e-commerce no Brasil
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Fonte: e-bit
Através da analise dos dados apresentados, percebe-se que a utilizacdo da
Int ernet como principal canal para “venda”

percebe-se também que os principais concorrentes analisados também se utilizando
da internet como principal canal de venda para os seus produtos.

Apesar de termos um negécio cujo canal de venda é predominantemente
virtual, é necessaria a existéncia de um local fisico para se armazenar o estoque das
mercadorias que serdo envidadas para os clientes.

Para escolher a localizagdo de negdcio, Kotler (2006, p. 513), afirma que

O primeiro passo € selecionar a regides do pais em que convém abrir lojas,

depois sao selecionadas algumas cidades e, finalmente, é feita a selecao de
locais especificos.

A imagem abaixo ilustra 0 mapa de Curitiba segundo a distribuicdo de renda.

® e-bit: Empresa presente no mercado brasileiro desde janeiro de 2000 e é referéncia no fornecimento
de informacdes sobre e-commerce nacional.
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Figura 1 — Distribuicdo de renda
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Fonte: IBGE - Censo 2010
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Percebe-se através da leitura do mapa que a populacdo com renda mais
elevada esta concentrada nos bairros da parte central do mapa de Curitiba, sendo
gue a renda diminui conforme nos afastamos do centro.

Como o publico alvo do 7 Maltes esta focado em pessoas com renda igual ou
superior a 5 (cinco) salarios minimos, temos que nos concentrar em uma localizacao
que favoreca a logistica de distribuicdo para os bairros cuja populagédo concentre tal
renda.

Assim, as alternativas de localizacdo para local de estoque e de maior
facilidade de distribuicdo aos potenciais clientes da 7 Maltes sdo os bairros do
Reboucas, Agua Verde, Portdo, Santa Quitéria ou Vila Izabel.
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10 CONCLUSAO

Apéds andlise mercadolégica do segmento de comercializacdo e entrega de
cervejas especiais, observam-se particularidades em relacdo ao modelo geral de
distribuicdo de bebidas.

Esse segmento possui regras diferentes, comportando-se de maneira
particular. A analise mostra que este mercado possui alto nivel de complexidade e
sofisticacdo na gama de ofertas, possuindo segmentacdes internas de cervejas,
como: premium, gourmet e homebrew e genéricas, tal qual a classificacdo por estilo,
como Lager e Ales e suas subdivisbes. Cada segmentacédo interna comporta-se de
forma independente com focos diferenciados e a diversidade de estilos e
subdivisbes que tornam complexa a matriz de op¢des, mas propicia um leque mais
abrangente de escolha para a clientela, atendendo aos mais variados gostos de
costumeiros degustadores e de novos adeptos destas cervejas diferenciadas.

Estas possuem alto valor agregado, comparando-se a obras de arte dentro do
mundo da cerveja. Este estudo mostra que o mercado de cervejas especiais pode
gerar retorno aos investidores e se tornar fonte de renda para seus produtores.

A partir dos resultados do benchmarking realizado com os seis concorrentes,
identificaram-se seus produtos, servicos e precos. Considerando os dados
produzidos, uma analise estratégica do cenario competitivo dos concorrentes foi
elaborada, baseando-se na fundamentacdo tedrica das cinco forcas de Michael
Porter.

Isto posto, a estratégia de marketing baseada no conceito dos 4P’ s ( produ't
preco, praca e promocao) restou configurada da seguinte forma:

T Produto: cervejas especiais de diversos estilos.

T Preco: estratégia de precos baseada na concorréncia.

T Praca: comercializagéo dos produtos realizada exclusivamente via website.

1 Promocao: disponibilizacdo de trés opcOes de pacotes para atender as

diversas demandas do publico alvo.

Realizada a estimativa do mercado consumidor, levando-se em conta renda,
idade, dados demograficos e localizacdo geografica, fica definido como escopo de
publico alvo a parcela de 14,23% da populacdo total de Curitiba, ratificando o
entendimento de que existe mercado consumidor para um empreendimento de

comercializacao e entregas de cervejas especiais em Curitiba.
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APENDICE

MODELO DE NEGOCIO ALTERNATIVO PARA A 7 MALTES

1 INTRODUCAO

Este apéndice tem por objetivo apresentar um modelos de negdécio alternativo
gue pode ser explorados utilizando a mesma estrutura que a 7 Maltes possui como
0s principais parceiros de negécio, as atividades chave, plano de marketing ou os
recursos humanos necessarios. N&o visa determinar a viabilidade financeira dos
modelos ou detalhar extensivamente um modelo de negdcio especifico

A ferramenta utilizada para o mapeamento de modelos de negdcio
alternativos utilizada sera o Business Model Canvas apresentado no livro Business
Model Generation de Osterwalder, Alexander e Pigneur, Yves, 2010.

As diferengas apresentadas entre os modelos atual e novo estar&o restritas
nos blocos apresentados nesta ferramenta. Desta forma, para o novo modelo de
negocio apresentado, este apéndice se restringira em identificar cada um dos 9

blocos no novo e descrever de forma ndo extensiva sua estrutura.
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2 BUSINESS MODEL CANVAS

Segundo OSTERWALDER, ALEXANDER e PIGNEUR Yves (2010, p. 14),
“um Model o de Nego6cio descreve a | 6gica de
parte de uma organi zacao’.

Ainda segundo OSTERWALDER, ALEXANDER e PIGNEUR Yves (2010)
existem nove componentes basicos que resumem a forma que uma organizagado
pretende agregar valor. Estes componentes cobrem as principais areas de um
negocio: clientes, oferta, infraestrutura e viabilidade financeira.

Os nove componentes sdo: Segmento de Clientes, Proposta de Valor, Canais,
Relacionamento com Clientes, Fontes de Receitas, Recursos Principais, Atividades
Chave, Parcerias Principais e Estrutura de Custos.

Figura 12 — The Business Model Canvas

The Business Model Canvas

- - ” & /e o - \ 7 - €1
Key T | Key a Value X o Customer ) Customer 7
Partners -‘2’ Activities Yy, Proposition X " Relationships vz Segments |V

Key ‘.)) Channels -y
Resources ) \‘L'\J
&~
Cost J= Revenue """'Jy"
Structure J Streams @

Fonte: http://www.businessmodelgeneration.com/canvas
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3 OS NOVE COMPONENTES DE UM MODELO DE NEGOCIO

Cada um dos componentes basicos de um Modelo de Negocio tem relacao
direta com os demais, porém é somente juntos que podem formar uma nova maneira

de criar valor.

3.1 Segmento de Clientes

Sao os diferentes grupos de pessoas ou que uma organizacdo tem como
meta alcancar, servir e vender seus produtos. Segundo OSTERWALDER,
ALEXANDER e PIGNEUR Yves (2010, p. 21), alguns exemplos de Segmentos de
clientes sdo Mercado de Massa, Nicho de Mercado, Segmentado, Diversificado e

Plataforma Multilateral.
3.2 Proposta de Valor

A proposta de valor descreve o grupo de produtos e servicos que uma
organizagdo possui para agregar valor a um determinado segmento de clientes.
Segundo Osterwalder, Alexander e Pigneur Yves (2010, p. 23), a proposta de valor
pode ser Novidade, Desempenho, Personalizacdo, Fazendo o que deve ser feito,

Design, Marca, Status, Preco entre outros.
3.3 Canais

Os canais descrevem como uma organizagcdo se comunica e chega a um
determinado segmento de clientes. Segundo Osterwalder, Alexander e Pigneur Yves
(2010, p. 27), os canais possuem cinco fases distintas, cada canal pode cobrir
algumas ou todas as fases. Podemos distinguir os canais e suas fases conforme a

tabela abaixo:
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Tabela 12: Tipos de Canais e Fases do Canal

Tipos de Canais Fases do Canal
Equipes de
venda

»n | O L
o |o , Avaliacéo Compra Entrega ]
S | = Vendas na Conhecimento ] P6s-venda
6 o) c Como ajudamos Como Como c
2L Web omo ) . omo
S os clientes a permitimos aos | entregamos
o Lojas aumentamos o ] ) fornecemos
a heciment avaliarem a clientes comprar uma L

Lo conhecimento apoio pos-

" Proprias b Proposta de produtos e Proposta de d
. sobre nossos ) venda aos
% Lojas q Valor de nossa servicos Valor aos y R

o |29 produtos e clientes?
_g 5 Parceiras ) organizacao? especificos? clientes?
o | c Servigcos?
L | E
3 Atacado
o

Fonte: Business Model Generation

3.4 Relacionamento com Clientes

Descreve o tipo de relacdo uma organizacao estabelece com um segmento
de clientes especifico. Segundo OSTERWALDER, ALEXANDER e PIGNEUR Yves
(2010, p. 29) podemos distinguir entre diversas categorias de relacionamento com o
Cliente, que podem coexistir em uma relacdo da companhia com o Segmento de
Cliente em particular, como por exemplo: Assisténcia pessoal, Assisténcia pessoal

dedicada, Self-service, Servigos automatizados, Comunidades e Cocriacao.

3.5 Fontes de Receitas

Representa as formas que uma organizacdo gerara recursos financeiros a
partir de um segmento de clientes. Segundo OSTERWALDER, ALEXANDER e
PIGNEUR Yves (2010, p. 31), h&a diversas maneiras de se gerar fontes de receita,
como por exemplo: Vendas de recursos, Taxa de uso, Taxa de Assinatura,

Empreéstimos/Aluguéis/Leasing e Licenciamento, Taxa de corretagem, Anuncios.
3.6 Recursos Principais
Descreve 0s recursos mais importantes que uma organizacdo, sejam eles

recursos humanos, ferramentas, propriedade intelectual, estruturais ou financeiros.
Segundo OSTERWALDER, ALEXANDER e PIGNEUR Yves (2010, p. 35), os
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recursos principais podem ser categorizados como segue: Fisico, Intelectual,

Humano e Financeiro.

3.7 Atividades Chave

Demonstra as principais coisas que devem ser feitas para que o modelo de
negocio funcione corretamente. Segundo OSTERWALDER, ALEXANDER e
PIGNEUR Yves (2010, p. 37), as atividades-chave podem ser categorizadas desta

forma: Producgéo, Resolucdo de Problemas e Plataforma/rede.

3.8 Parcerias Principais

Descreve a rede de fornecedores e parceiros necessarios para que o modelo
de negocio funcione corretamente. Segundo OSTERWALDER, ALEXANDER e
PIGNEUR Yves (2010, p. 39), pode ser util distinguir trés motivacdes para uma
parceria: Otimizacdo e economia de escala, Reducdo de riscos e incertezas e

Aquisicao de recursos e atividades particulares.

3.9 Estrutura de Custos

Descreve todos 0s custos que o modelo de negdcio possui para que possa
funcionar corretamente. Segundo OSTERWALDER, ALEXANDER e PIGNEUR Yves
(2010, p. 41), existem duas grandes classes de estrutura de custo, direcionada pelo
custo e direcionadas pelo valor. As estrturas de custo podem ter as seguintes
caracteristicas: Custos fixos, Custos variaveis, Economias de escala e Economias

de escopo.
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4 MODELO DE NEGOCIO ALTERNATIVO

Neste capitulo sera apresentado um novo modelo de negdcio para diferenciar
os investimentos da 7 Maltes.

1.1 Organizacao de Eventos de Degustacdo com cervejas especiais

Abaixo se apresenta uma forma de modelo de negdcio alternativo.
4.1.1 Segmento de Clientes

Eventos de degustacdo podem ser apreciados por alguns poucos segmentos
de clientes. Um exemplo sdo pessoas ou empresas que desejam fazer de suas
festas de aniversario ou festas de final de ano diferenciadas com cervejas Especiais.
Devido a esta especificidade e especializagcdo do modelo, conclui-se que se trata de
um Segmento de clientes de nicho. Porém, como o modelo é uma possibilidade de
diversificacdo do modelo principal da 7 Maltes, um mercado de nicho, 0 modelo se
classifica como Diversificado. A empresa que seguir para este mercado deve seguir
estratégias direcionadas para este tipo de segmento.

4.1.2 Proposta de Valor

A organizacdo de eventos de degustacdo com Cervejas Especiais por si sO
nao representa a proposta de valor completa deste novo modelo. Devem ser levados
em conta os demais valores percebidos pelos segmentos de clientes como o status
de realizar um evento diferenciado e Unico, com bebidas que estdo cada vez mais
sendo consumidas como sofisticadas e diferenciadas. Outra proposta de valor é a
possibilidade de networking com seu grupo de uma mesma empresa ou segmento
de mercado. Como classificacdo, sendo o evento personalizado para cada pessoa
ou empresa cliente, a proposta de valor neste caso se insere na classe

Personalizagao.

4.1.3 Canais

Encontrar o canal ou a mistura correta de canais para o0 modelo de

Organizacéo de Eventos de Degustacdo com Cervejas Especiais € muito importante.
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Somente assim o0 negdcio pode se consolidar para que a empresa consiga levar a
proposta de valor ao mercado. Como uma das premissas deste apéndice é a
utilizacdo das mesmas estruturas da 7 Maltes, o canal utilizado sera o mesmo, as
Vendas atraveés da Web.

E importante demonstrar que todas as questdes das fases do canal estejam
respondidas. Conhecimento: O conhecimento sobre o servico serd aumentado
através das estratégias de comunicacéo online e offlines da 7 Maltes. Avaliacdo: Os
clientes serdo ajudados a ndo somente avaliarem, mas provarem efetivamente os
produtos servicos ofertados pela 7 Maltes no préprio evento de degustagdo. Compra:
A compra sera permitida através o website da 7 Maltes onde os produtos e servigos
relativos e este modelo serdo exibidos. Entrega: A proposta de valor sera entregue
personalizada e in loco para cada um dos clientes. Pés-venda: ApGs a venda, a 7
Maltes oferecera um local para o feedback dos clientes, este também serd o canal

pés-vendas para o modelo citado.

4.1.4 Relacédo com os Clientes

A relacdo com os clientes no primeiro momento sera do tipo self-service, pois
o local de venda seréa via website. No entanto, no segundo momento o0 servigco sera
de Assisténcia Pessoal Dedicada, pois teremos representantes especificos para a

organizacao personalizada do evento para cada cliente individual.

4.1.5 Fontes de Receitas

Este modelo pode conter variadas formas de monetizagdo e diversos
exemplos de fontes de receitas. O primeiro que pode ser utilizado € a venda direta
de recursos, onde a 7 Maltes vende diretamente as cervejas para o evento, além de
vender o servico de organizacdo. Outra forma de receita poderia ser no modelo
Anudncios, onde a 7 Maltes recebe uma comissao das cervejarias parceiras por expor
nos eventos a cervejas de rotulos especificos. Outro modo que pode ser estudado
profundamente € a criagdo de um modelo freemium, onde o custo para o cliente final

€ zero e quem efetivamente gera caixa para a empresa S80 0s parceiros e anuncios.
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4.1.6 Recursos Chave

Para definir os recursos chave é necessario questionar o modelo para obter a
informacdo de quais recursos principais a proposta de valor requer além dos
recursos necessarios para os canais de distribuicéo, o relacionamento com o cliente
e as fontes de receita. Para que a proposta de valor seja entregue de forma
satisfatoria é clara a necessidade de recursos humanos especialistas em cervejas
especiais. Eles serdo os cientistas curadores das diferentes marcas e tipos de
cervejas e orientadores dos clientes nos eventos organizados pela 7 Maltes. Os
canais de distribuicdo e o relacionamento com os clientes inserem no contexto a
necessidade de recursos fisicos, como a infraestrutura de Tecnologia da Informacgéo
necessaria para suportar o website e 0s recursos humanos deste mesmo setor para
realizarem as acdes necessarias de criacdo e suporte técnico. Além dos recursos
técnicos é necessario contar com recursos da area de design para toda
comunicacdo necessaria, como o proprio website ou folheteria que pode ser

utilizada.
4.1.7 Atividades Chave

A proposta de valor do modelo de organizacdo de eventos com cervejas
especiais é dependente da atividade-chave de sommelier de cerveja, ou atividade de
orientagdo degustativa desta bebida. Além deste ponto temos as atividades
relacionadas ao gerenciamento da plataforma de Tl e webdesign. Outra atividade
gue se mostra essencial para o0 negocio é a propria organizacao do evento, que traz

consigo outras fun¢des como de segurancas e promoters, necessarias em eventos.
4.1.8 Parceiros Chave

Os principais parceiros para a organizacdo de eventos destinados ao
mercado de cervejas sdo em primeiro lugar os fornecedores das bebidas, que
podem ser diretamente as cervejarias ou ainda representantes de varias cervejarias.
Todas as cervejarias existentes sdo potenciais parceiros-chave e de acordo com o
artigo publicado em 21/07/2013 no jornal A Folha, existem pelo menos 200

microcervejarias no Brasil e estdo distribuidas da seguinte forma:



67

DISTRIBUICAO DAS CERVEJARIAS NO BRASIL
Inclui as 42 grandes fabricas
e 200 artesanais
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inddstrias respondem S 29 2 cervejarias
por 99,85% do mercado AP o i no Brasil
CONSUMO POR PESSOA - PRODUCAO NO BRASIL
Litros por ano Em bilhoes de litros
151,2 108,2 77,3 64,4
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Rep. Checa Alemanha EUA Brasil 2011 2012

Fonte: Abrabe (Associagdo Brasileira de Bebidas), Euromonitor 2010, Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento, Receita Federal e Sicobe (Sistema de Controle de Produgdo de Bebidas)

Figura 13: Distribuicdo das cervejarias no Brasil

Outros parceiros bastante importantes para este modelo sdo os bares e

restaurantes, neste caso somente de Curitiba, que € o mercado alvo da 7 Maltes.
4.1.9 Estrutura de Custos

Dentro deste modelo, voltado unicamente para diferenciar os investimentos
da 7 Maltes e utilizando principalmente a prépria estrutura, pode-se listar como

custos mais importantes os recursos relativos a estrutura e localizagdo dos eventos
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como aluguel de local, produtos comprados, aluguel do local do evento, pagamento
das pessoas do evento como segurancgas, equipe de garcons, cozinheiros quando
necessario e mestre cervejeiro.

Para classificar a estrutura de custos deste modelo, leva-se em consideragao
principalmente o fato de que propostas de valor com alto nivel de sofisticacéo e
personalizacdo sé&o caracterizadas por estarem menos preocupadas com 0S custos
diretos do modelo, porém a preocupacéao se volta para o valor agregado ao cliente.

Um exemplo extremo comparavel sdo hotéis de luxo, que possuem diversos
ambientes e servigos exclusivos. Desta forma a classificagdo do modelo de
Organizagcédo de Eventos de Degustacdo de Cervejas Especiais segue a mesma

classificacéo do servico principal da 7 Maltes, ou seja Direcionado por valor.
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5 CONCLUSAO

7

A efetividade de um bom plano de Marketing é mensurada através da
penetracdo e propagacdo do produto no mercado. Este alvo s6 é atingido com a
escolha das ferramentas de comunicacao corretas e a soma da eficacia e eficiéncia
de um plano de comunicacdo bem fundamento.

Estas informacfes estédo atreladas a concepgcao, missao e visao da empresa,
bem como na sua linha de produtos, pois carregara estes propdsitos na maneira de
como deseja ser vista e reconhecida no mercado.

No caso detalhado, primeiramente a estratégia passou pela escolha do nome
fantasia, seguindo alguns critérios de decisdo e posteriormente a estratégia de
comunicacao, atingindo o ambito do projeto do plano de comunicagc&o com o objetivo
de sempre focar no cliente final.

Este cuidado deve ser tomado a rigor, pois a comunicacdo da empresa € uma
ferramenta de incentivo e incremento de vendas e 0sS recursos devem ser
canalizados da forma correta, para que nao sejam realizados esfor¢gos a esmo.

As andlises dos tipos de midias se fazem fundamentais nesse processo de
desenvolvimento do plano de comunicagédo, pois permitem a canalizacdo de

esforcos, e até mesmo verba, de uma empresa no meio de propagacéao correta para
atingir o publico alvo esperado.



