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1. Sumario Executivo

1.10 empreendimento

A historia do Mucha Brejaomecou em 2015 quando os sécios Rafael Konda e Renato
Melo da agéncia de marketing Iska Digital em Santos (SP) decidiram criar uma loja de
cervejas especiais dentro da propria agéncia para fomentar o mercado e converter pessoas

para o mundo da cerveja@sanal.

O Mucha Breja é feito por quem ama cerveja para quem ama cerveja. Com o conceito
de rétulos rotativos, o cliente terd um novo bar e empdério a cada nova visita unindo cervejas

de entrada, cervejas raras e chopes de alta qualidade.

Este plano de negips analisa a abertura da primeira unidade da franquia em Curitiba,
gue se localizara no bairro Portdo, préximo aos bairros mais nobres da cidade e regido com

pouca atencdo dos concorrentes.

1.2 Oportunidade de negdcio

A oportuni dade sntran uo d¥t iilntao tagrdaed §\ all
da regido escolhida por um atendimento diferenciado com foco em cervejas especiais, 0 que

veio de encontro com 0s gostos pessoais dos sOcios.

Portantg trabalharemos com a oportunidade de conquistar uno rdochmercado

alinhando produto de qualidade, atendimento e ambiente diferenciados.

1.3Potencial de mercado

As cervejas especiais ja tém uma forte presenca no mercado cervejeiro curitibano e
continuam a apresentar indices de crescimento fortes e constantes.

E um produto através do qual o cliente busca a inovacéo e diferenciacéo, sendo cada

vez mais presente em seu habito de consumo.

1.4Missao

O Mucha Breja é feito por quem arnerveja para quem ama cerveja. Assim, buscamos
converter o maximo de pessoas a essiara prezando a qualidade e o atendimento.
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1.5Produtos e Servicos

Com todo o suporte &now howda Franquia, a unidade de Curitiba propiciara
experiéncia diferenciada aliada a produtos de alta qualidade.

Serdo oferecidos rétulos nacionais e internacigiaisidas do tipo aperitivo, bebidas
n«o alco-licas e uma pequena variedade de
1.6 Competéncias Distintivas

O projeto se diferencia por ja contar com uma empresa de marketing no grupo que é
especializada no mercado ckrvejas artesanais.

Também hé a diferenciacdo por meio dos eventos quinzenais de brassagem e o projeto

fut urbe ede pdraevemod externos e festas tipo casamento.

1.7 Mercado Alvo
O publico visado é aquele com um poder aquisitivo mais elevado g0

negligenciada pela concorréncia.

1.8Previsao de Vendas

Prevemos trés cenarios distintos de faturamento: conservador com taxa de ocupacgéo
diaria de 30%; otimista com 60%; e pessimista com uma frequéncia variada totalizando 60
clientes no méLstickets médiosambémforam variados para analisar a sensibilidade do

projeto.

Ticket médio: R$ 30,00

Ticket médio: R$ 50,00

Ticket médio: R$ 100,00

Cap. maxima: 100 30% 60% 30% 60% 30% 60%
Lotacéo diaria 30 60 30 60 30 60
Semana 180 360 180 360 180 360
Més 720 1440 720 1440 720 1440
Faturamento R$ 21.600,00 | R$ 43.200,00 R$ 36.000,000 R$ 72.000,00 | R$ 72.000,00| R$ 144.000,0

Ticket médio R$ 30,00 Ticket médio R$ 50,00 Ticket médio R$ 100,00
10 dias- 30 pessoas R$ 9.000,00 R$ 15.000,00 R$ 30.000,00
10 dias- 20 pessoas R$ 6.000,00 R$ 10.000,00 R$ 20.000,00
6 dias- 10 pessoas R$ 1.800,00 R$ 3.000,00 R$ 6.000,00
Faturamento R$ 16.830,00 R$ 28.050,00 R$ 56.100,00

Tabela 0T Analise de faturamento
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1.9Responsaveis e suas competéncias

Anaelice Camargoi Analista internacional. Experiéncia de 4 anos na area

administrativa e atendimento ao cliente. 27 anos.

Paulo Amenad Analista internacional. Experiéncia de 2 anos na area de comércios

exterior e de 2 anos em Relagdes Internacionais. 29 anos.

Franquia Mucha Brejaos empresarios Rafael Konda e Renato Melo contam com mais

de 10 anos de experiéncia no mercado publicigspecializado em cerveja.

1.10 Rentabilidade e projecao financeira
Otimista Conservador Pessimista
Ocupacao 60% Ocupacao 30% Ocupacao variada
Pay Back 2 meses 4 meses 5 meses
Valor Presente Liquidd meses 206.618,54 40.194,87 12.457,59
Valor Presente Liquiddl2 meses 387.236,84 115.938,03 70.721,56
indice de Lucratividade6 meses 2,92 1,23 0,94
ROI=__ Lucro Liquido 0,523969125 0,106744125 0,040031625
Investimento
Tabela @7 Analise financeira
1.11 Necessidade de investimento

O projeto necessita de um investimento inicial de R$ 80.000,00 que seréo distribuidos

conforme tabela abaixo:

Investimento inicial

Estoque inicial R$ 30.000,00
Obras e mdveis R$ 22.000,00
Utensilios e decoracdo R$ 15.000,00
Sistema R$ 900,00
Impressora NF + SAT R$ 1.500,00
Abertura da empresa R$ 1.500,00
Capital de giro R$ 9.100,00

Total R$ 80.000,00

Tabela037 Distribuicdo do investimento inicial
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2. A Empresai Descricdo Geral

2.1 Definicdo do negocio

Desenvolvimento de uma franqueada da marca Mucha Breja com localiza¢&o no bairro
Portdo, proximo aos bairros mais nobres de Curitiba e que tem demonstrado bom
desenvolvimento nos Ultimos anos. O intuito da marcar@aedo de um bar tipo pub junto
com um emporio para a comercializacao de cervejas e chmgpaaim Com o conceito de
rétulos rotativos, o cliente tera um novo bar e empdério a cada nova visita unindo cervejas de

entrada, cervejas raras e chopes degaldidade.

2.2Dados da empresa
Razao Social: Mucha Breja Curitiba Ltda.
Nome fantasia: Mucha Breja

Endereco: Avenida Presidente Arthur da Silva Bernardes, 2B86taoi Curitiba/PR

2.3Visao

Tornar a marca referéncia no mercado de ceresjpsciais

2.4 Missao

Converter as pessoas para o mundo das ceeajasiaisfornecendo cervejas e chopes
de alta qualidade além de um atendimento diferenciado

2.5Valores
Respeito
Etica
Foco do cliente

Qualidade
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2.6 Area de atuacdo

Cidade de Curitiba Parana.

2.7Localizacao

A empresa terd uma localizagéo diferenciada no bairro Portao, préximo aos bairros mais
nobres de Curitiba. A escolha do local esté alinhada com o intuito de trazer para Curitiba um
bar mais intimista que preza pelo bom relacionamento com o cliente. E u@itaqeg tem
pouca atencdo dos concorrentes e que tem tido um grande desenvolvimento nos ultimos

anos.

2.8 Capital social

O capital social sera dividido em cotas no valor de R$1,00 (um real) cada perfazendo

um total de R$ 80.000,00 (oitenta mil reais) con®@rseguinte estrutura:

Dados Gerais Cotas Capital Percentual

Anaelice Camargo | 40.000| R$40.000,00f 50%

Paulo Ameno 40.000| R$ 40.000,00 50%

Total 80.000| R$80.000,00f 100%

Tabela04i Capital social

2.9Necessidade do mercado a ser atendida

Apesar deCuritiba ter um mercado de cervejas artesanais bastante expressivo
reconhecidp é perceptivel a concentracdo dos bares especializados nadegiBairros
Juveve e Centro CivicoAssim, percebemogjue a nossa necessidade pessoal era
compartilhada com dros curitibanose vimos a oportunidade de sanar essa caréncia do

mercado através da parceria com o Mucha Breja de Santos (SP).

2.10 Vantagem competitiva
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Usar uma marca que ja tem reconhecimento no mercado brasileiro e estd em crescimento

constante.
Possuimais de 10 anos de experiéncia em marketing e no mercado cervejeiro.
Possuir um bom relacionamento com fornecedores.

Ter parcerias com chefs locais e empresas de food trucks para eventos diferenciados.

3. Andlise de Mercado

3.1Mercado de cervejae as mudancasos padroes de consumoo Brasil

Imagem 0T InformagBes sobre o mercado

Embora ainda n&o haja uma definicdo universal do que seja uma cerveja espeeial, pode
se afirmar que esta classificacdo engloba as cervejas que sdo produzidas primando a
gualidade,usando matériagrimas consideradas premium. Neste plano de negocios,
prezaremos pelos dois subconjuntos da cerveja especial: artesanais e premium. Ambas sao
consideradas de puro malte, o que as diferencia é que a primeira é produz@tagpeiros
independentes e em menor volume (até 6 milhdes de barris/ano), ao contrario da grande

escala da segunda.

(...) quando se fala em Cerveja Especial, normalmente ensenaima cerveja
diferenciada, principalmente cervejas importadas e as cervejas artesanais, al
das cervejas de estilos que ndo sejam Pale Lager, as mais populares no Brasil,
ou entéo cervejas feitas seguindo receitas antigas, tradicionais ou de acordo com
a Lei de Pureza da CervejdReinheitsgebot. Em sua maioria, estas cervejas
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utilizam matéria primas de melhor qualidade, com nenhum ou poucos aditivos

quimicos BREJAS, 2011, p. 1)

Hoje, o Brasil é reconhecido mundialmente como um dosnemiprodutores e

consumidores de cervejas do mundo. No entanto, segundo Scorzafave (2008), em relacéo

aonumero de importacdes, o Brasil ndo estd nem entre os 100 primeiros do 1&egir.

abaixo alguns graficos para melhor ilustrar o mercado brasileiro:

Grafico 011 Analise do mercado de cerveja no Brasil

PRINCIPAIS PAISES PRODUTORES (BILHOES DE
LITROS)

41,0

11,4

10,6
10,3

EUA

EVOLUCAO DO CONSUMO DE CERVEJANO
BRASIL (EM BILHOES DE LITROS)

1,00
10,3
10,3

11,00

31,6

3,00

Fonte: Stefenon, 2011

MAIORES CONSUMIDORES MUNDIAIS DE
CERVEJA (EM MILHOES DE HECTOLITROS

CHINA BRASIL MEXICO ALEMANHA RUSSIA REIND

UNIDOD

EVOLUGCAO DO CONSUMO PER CAPITANO
BRASIL (LITROS/ANO)

64,0

4
49,0

E vélido ressaltar quesonimeros acima apresentados sdo uma generalizacdo do

mercado déebidasno Brasil, sem diferenciar os tipos de consumo. No que se refere ao

consumo de cervejas especiais, € notavel o crestwrdensua importancia no setor dado

as novas tendéncias de com®. A que melhor explica este comportamento € o prezar pela

sensorialidade e prazer.

As

t end °sersorididaded epriazer 0

est «o

do nivel de educacéo, informacéo e renda da populacéo, entre outros fatores. [...]
Essa tendéria dissemina as receitas regionais e os produtos étnicos, cria o

rel aci on
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interesse pela harmonizacé@o de alimentos e bebidas, novas texturas e sabores.
Por outro lado, valoriza a socializacdo em torno da alimentacdo, tornando os
produtos alimenticios um importargl® entre as pessoas, dentro e fora dos lares.
Ganham evidéncia os circuitos e os polos gastronémicos nas cidades, como
importante forma de lazer e entretenimento para moradores e tujistesl

Food Trends, pagina 42010

E importante ressaltague, por ndo haver uma metodologia ou terminologia
determinada, ha uma dificuldade de quantificar o setor de forma consistente. Porém,
analisando o Market Sharca explicitoque, mesmo com as mudangas que tém ocorrido,
ainda se trata de umercado altamnte concentrado onde as cervejas especiais representam
apenas 5% mais que o dobro de dez anos atras. Apesar do intenso crescimento nos ultimos
anos, a representatividade das cervejas especiais ainda pode ser considerada baixa se

comparada a média muntde 11%.

3.1.1 Microcervejarias

As cervejas brasileiras consideradas premium tem a producdo realizada por
microcervejarias e cervejarias de médio porte. Este também € um mercado que tem crescido
bastante, segundo o Portal Cervesia e o Sindicerv, o Brasinfa com mais de 170
microcervejaias e 30 cervejarias regionais concentracdo maior esta nas regiées Sul e
Sudeste com 80% das empresas, porém a atividade também vem se tornando cada vez mais

popular nas demais regides.

Gréfico 021 Distribuicdo das merocervejarias brasileiras

DISTRIBUI(;.EAO DAS MICROCERVEIJARIAS
BRASILEIRAS

Fonte: Cervesig2011
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Em geral, as microcervejarias prezam pelo cumprimento da Reinheit§gabbei
Alema de Pureza que determina, dentre outras coisas, que apenas malte de cevada, lUpulo e
agua podem servir dasumo na prducao de cervejae objetivam propiciar ao mercado
um produto elaborado e de caracteristicas especiais. Ndo ha concorréncia de preco com as
marcas produzidas por grandes grupos como Ambev.

3.1.2 Cervejeiros artesanais

Ja os cervejeiros artesanais sao aqugleconsideram a produc¢ao mais com um hobby,
sdo os apreciadores da bebida que optaram por criar a sua propria @deita. da
atividade esté na fabricagdo em si que é vista como uma arte, e ndo no produto final. Assim,
houve um crescimento na demanéantkltes, leveduras e lUpulos especiais que sao pouco

produzidos internamente.

3.1.3 Canais de comercializacao

Os clubes de cerveja, bares e lojas especializadas sdo os principais canais de
comercializacdo de cervejas especiais. Algumas marcas, inclusive, pptafazer a
comercializagao diretamente por sua cervejaria. Porém a mudanga nos habitos de consumo
do brasileiro também implicou em uma diversificagdo maior destes canais, passando a

englobar algumas redes de supermercados.

3.20portunidades do mercado

Além do core business escolhjdexistem outras janelas de oportunidade no mercado

cervejeiro:

1) Beer Truck o fenbmeno ddood truckevidencia a abertura que o consumidor tem
para experimentar o uso de estabelecimentos ndo convencionalzeddrtruck
permite a popularizagdo da marca e a mobilidade em eventos;

2) Eventos e festivais: a participagcdo em eventos e festivais contribui para a exposicao
e consolidagdo da marca além de possibilitar um aumento nas vendas;

3) Gastronomia: realizacdo de parcerias cohefs locais afim de proporcionar

experiéncias diferenciadas de harmonizacéo;
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4) Clube da cerveja: acéo pela qual o cliente se associa ao clube e recebe mensalmente

trés rotulos diferentes para degustacdo sob um valor fixo mensal.

3.3 Perfil do consumo

Segundopesquisas de mercados, o consumidor de cerveja especial ndo tem um
planejamento de compra, ou seja, a decisdo de comprar e qual marca acontece no local da
venda. Como consequéncia deste comportamento, 0s supermercados tendem a ter um
favorecimento na comeializacdo em relacao a outros pontos de venda: cerca de 82% dos
consumidores usam deste canal de compra, mesmo que 73% também afirmem comprar e

consumir cervejas em bares e emporios especializados.

Ja o preco médio pago por cada cerveja pode variaBbdd RO a R$ 50,00. Por més,
metade dos consumidores investem entre R$ 51,00 e R$ 150,00, tendo uma fatia expressiva

de 30% que investe de R$151 a R$500 em cervejas especiais

Existem cinco critérios que mais se destacam na avaliacdo de compra: quadiilade, e
preco, indicagéo e inovagds, levando em consideracdo esses critériof, bso pestilo® 0
preferidos do brasileiro sédo: India Pale Ale (IPA), American Pale Ale (APA), Pale Ale,
American India Pale Ale, Imperial/Double Ipa, Porter Witbier, Belgiaipel, German

Weizen e Belgian Golden Strong Ale.

3.4Processo de compra

Ainda através de pesquisas quantitativas sobre o mercado de cervejas especiais, €

possivel desenhar o seguinte processo de compra:

1. Reconhecimento da necessidade: ndo h4 um dia fspegara consumo,
podendo ser feito em qualquer dia da semana além de poder ser sozinho ou
acompanhado. Existe uma grande fatia do mercado que consome para estudar e
aprender e outra que usa a cerveja especial como forma de presentear. Mesmo
havendo uma aior abrangéncia do conhecimento, s&o poucos os consumidores
gque a buscam para harmonizagbes e, quando a buscam, preferem estar
acompanhados.

2. Busca de informacdo: podemos listar os rotulos, sites e blogs como os

principais canais de busca de informagao. Livros e revistas tém uma baixa
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demanda. As principais informa¢des buscadas sdo as caracteristicas técnicas:
estilo, teor alcodlico, ingrediées, entre outros.

3. Avaliacédo das alternativas: ao contrario do mercado de cervejas comuns, este
mercado ndao é marcado pela preferéncia de marca, portanto, h4 uma grande
procura por novos rotulos, por conhecer as novidades oferecidas.

4. Compra e consumo: nforme ja mencionado anteriormente, 0s principais canais
de venda sdo os supermercados, bares e empoérios. JA& 0 consumo se da
principalmente em casa e em bares.

5. P6s compra: pesquisas de mercado mostraram que ha diferentes niveis de
lealdade:

a. i Cer v e poedaspondsnda 41% dos consumidores e sdo aqueles que
ja tem um historico maior de consumo e tem nivel baixo de lealdade ja
gue estao sempre em busca de novidades.

b. AiApreci ador eso: correspondem a 29
procurarem por novidades, jd@presentam preferéncia por algumas
marcas.

c. TBebedoresodo: s«o0o o restante dos co
maior indice de lealdade. S0 0os menos curiosos no que se refere a
interacdo com setor (participagdo em eventos, canais de midia) e tendem
a caqisumir as mesmas cejae por consumirem menos e darem uma

importancia maior ao preco.

3.5 Andlise da concorréncia

Ao analisar o setor, fica perceptivel que é um mercado movimentado e com diferentes
modelos de negdcios competindo um com os ouRas ilugrar o cenario, apontamos 4

concorrentes distintos que serdo descritos a seguir.

3.5.1 Ho p Rall
O bar HoQerdem Ardtesandl foi inaugurado em 2011 no bairro Centro Civico

com o intuito de oferecer uma experiéncia completa no mundo das cervejas artesanais aliado



23

ao som doR o ¢ k 6 nEleR didpdnibilizam 32 opc¢des de chopes e contam com uma
variedade de maisedl20 rétulos nacionais e importados.

O seu diferencial é contar com uma cervejaria dentro de sua estrutura, assim o cliente
pode acompanhar o processo de producdo além de poder fazer sua prépria @erveja.
cardapio ainda conta com comidas variadas de agubres até nachos.

Seu horario de funcionamento é de segunda a quinta das 17:30 até 01:30 e de sexta a
sabado das 17:30 até 02:30.

3.5.2 Crazy 4 Beer

O Crazy 4Beeresté aberto desde abril de 2015 e é uma loja da Cervejaria Blqodine
se localiza no bairro Hugo Lange. Além da marca propria, trabalham com alguns rétulos
sazonais em colaboragdo com outras cervejarias.

O horario de funcionamento do bar é de terca a domingo das 18 horas até 1 hora. Ja a
loja funciona de segunda a sexias 9 horas até as 18 horas e sabado das 09 horas até as 13
horas.

Conta também com um empdério na cidade de Sao Paulo, no bairro Campo Belo.

3.5.3 Toca da Coruja

A Toca da Coruja é umisto de loja e bar que faiberto emmarco de 2016 no bairro
Mercés.

O localconta com dois ambientes. O primeiro é dedicado a degustagéioma parede
de garrafas contendo as mesmas nas geladeiras. O cliente pode tomar no local ou levar as
suas garrafas para casa, contendo também kits para pred&segundo local dedcado
a vida noturna, tenddtorneiras de chamno balcao e ambiente descontraido.

Os donos do baesolveranfocar na experiéncia com somengemarcada Cervejaria
Coruja emvez de um espaco multimarcas.

3.5.4 Mestre Cervejeiro
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Localizado nbairroMossungué, a Mestre Cervejeiro é uma rede de franquias que esta
no mercado desde 2004 tem foco na venda deervejas de toda a parte do mundo,
livros, kits de cervejas, copos e presentes para cervejelfasla loja da rede opera com
150 a 350 rotuds.

Na loja, encontransecervejas na geladeira pserem degustadas no lochgncadas
com tomadas evi-fi aberto para os clientes que desejam mudar um pouco o ambiente de
trabalho.

4. Plano de Marketing

Usar da perspectiva ddix de Marketing( i 4 @impomahte ja que contribui para o
posicionamento da empresa e do produto no mercado, exercendo influéncia direta nas

estratégias competitivas.

4.1 Produto

Conforme ja foi descrito nesse plano de negdcios, o cliente consumidor de cervejas
especiais anseipor qualidade, por diferenciacdo e pelas novidades. Em suma, é um
consumidor exigente que busca atendimento diferenciado e que seus sentidos sejam

agucados.

Com esse perfil em mente, o Mucha Biiefauritiba terd um ambiente estilo Pub, sendo
acolhedor e dncional de forma a promover a interacdo e o compartiihamento da
experiénciaO conceito escolhido para o baar independéncia ao clierde tal forma
gueele terd autonomia para escolher suas cervejas e se servir sem depender de garcons,

caso seja deesl interesse.

Além do ambiente, o conceito de rétulos rotativos adotado pelo Muchai Beejitiba
vai de encontro com a necessidade do consumidor de sempre buscar pela inovagao e

qualidade.

4.2 Preco
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O preco médio praticado no mercado esté entre R$1R868@& 00 por garrafa. Apesar
dos precos elevados, os estudos sobre o mercado mostram que o cliente que esta
acostumado a consumir cerveja especial ndo deixa de consumir o produto mesmo em

momentos de dificuldade financeira, ele apenas reduz a frequéncia.

Porém, a fim de cumprir com a missdo de converter o maior nimero possivel de pessoas
ao mundo das cervejas especiais, 0 Mucha BredJarritiba visa tornar o produto mais
acess2vel sem perder a quali daddeubl®Andp ol 2t
duas vezes por semanacopo tipoPint com capacidade aproximada de 500 seta
vendido pela metade do preco (dois pelo preco deAdeia € que o chope a um preco
mais acessivel seja a porta de entrada para novos consumidores e, para os jdaressumi
seja uma forma de aumentar o consuxale ressaltar que havera rotatividade do rétulo

sob promo- «aubl@de Achope

4.3 Praca

O Mucha Brejai Curitiba se localizara n#@venida Presidente Arthur da Silva

Bernardes, no numero 2285, bairro Portao.

A escolha do endereco se deu por dois principais motivos estratégicos: negocios
vizinhos e localizagéo da concorréncia. Ao estudar o mercado de bares especializados em
cervejas especiais, foi observado que a grande maioria esta concentrada na regiao norte da
cidadei especialmente nos bairros Juveve e Centro Civicmvendo uma caréncia de
atendimento a bairros nobres como o Batel e 0 Agua Verde. Foi escolhido a regido do

Portédo pela disponibilidade de iméveis para locacdo adequados ao projeto.

O endereco eraspecificdoi escolhido por se tratar de um conjunto comercial novo e
por ja ter um restaurante japonés com marca ja conhecida no mercado que atrai um publico

com poder aquisitivo semelhante ao ansiado pelo pub.

Além da loja fisica, também havera a coomdizacdo de rotulos por meio virtual. O
emporio virtual disponibilizar4 todos os rétulos comercializados na loja fisica como
também trara a oportunidade de o cliente fazer encomenda de rétulos que nao tenhamos no

estoque.

4.4 Promocéao
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J& foi citado anteriorente uma das a¢des promocionais para atrair um maior nimero
de <client a@oubld o Alc®mpdest a, adot aremos es
fidelidade do cliente como o préprio cartdo fidelidade que proporcionara descontos e
brindes para os clientes rmaantigos da casa e também o clube de assinatura, onde o
assinante receberd mensalmente trés rétulos diferentes para degustacdo e sob um valor

diferenciado.

Além de acdes de marketing para fixar o nome da marca no mercado como copo e
camisetas personalizas, também atuaremos fortemente com as midias sociais tendo
promocdes especificas para quem divulgar a marca em reder como Facebook, Instagram,

entre outras.

O eventodiferencial sera a realizacdo de brasagem de cerveja artesanal no préprio
estabelecimento através de parceria com mestre cervejeiros diversos. O intuito € realizar o

evento duas vezes ao més e que sejam feitos nas tardes de sabado.

5. Plano Operacional

A estrutura de implantacéo e funcionamento do Mucha Brgaritiba foi planejada
de tal forma que seja simples, compacta e eficiente. O conceito escolhido para guiar o
planejamento operacional foi a proxirade entre pub e cliente, onde gstssa usar a
m8xi ma fAeu sou amigo do donoo.

Também optamos por um crescimento organico, ou seja, comegaremos com uma
operacao enxuta que sera desenvolvida gradativamente. Como consequéncia, as funcdes
gerenciais serdo divididas entre os dois séd@€uritiba com axilio do escritorio sede
da franquia enBantos. Os sécidambém atuardo no dadia do pub com auxilio de um

funcionario fixo e um avulso.

5.1 Relacionamento com a Franquia
O relacionamentoom a marca Mucha Breja ndo sera uma franquia tradicional, teremos
todo o suporte tradicional em relagdo a organizacdo do negdcio, relacionamento com

fornecedores, sistema, entre outros, porém os custos serdo diferenciados. Pagaremos 5%
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do faturamento bruto durante o periodo de 6 meses (com caréncia para o primeiro més de
funcionamento), apos esse periodo sera de 6,5% e de carater Unico e fixo até o fim do
contrato. Esta porcentagem paga tanto o uso da mardene\@dowcomo também supre

guase todo o investimento em marketing (ndo cobre os valores de anuncios em midia e

impressoes).

MUCHA BREJA CAO VEIO DUKE'N'DUKE
INVESTIMENTO INICIAL R$ 80.000,00 R$ 790.000,00 R$ 300.000,0Q
TAXA DE FRANQUIA R$ - R$ 80.000,00 R$ 40.000,00
TAXA DROYALTIES 6,5% 5% 7%
TAXA DPROPAGANDA 0% 2% 4%
TAXA MENSAL REVERTIDA EM ANUNCIOS| R$ 500,00 R$ - R$ -
FATURAMENTO PREVISTO R$ 50.000,0¢ R$ 200.000,00 R$ 130.000,0Q
PAY BACK 4 meses 18 meses 14 meses
HORARIO DE FUNCIONAMENDG\ Nao Sim Sim
HORARIO DE FUNCIONAMENNOITE Sim Sim Sim

Tabela 05 Comparativo entre franquias

5.2  Administrativo

Gestéo administrativa
Gestéo financeira
Gestéo de pessoas

Gestao contabil

< < < < <

Gestao dos fornecedores

As func¢desserdo concentradas nos dois sode<uritiba onde um seré o responsavel
pela gestdo administrativa e por recursos humanos e o outro sera responsavel pela gestao
financeira e contabil.

A gestdo de fornecedores serd centrada na unidade de Santos, padelos serdo

concentrados a fim de aumentar o poder de barganha com os fornecedores.

5.3 Operacional
V Atendimento ao cliente
V Gestéo do estoque



28

V Organizagdo do ambiente

A gestdo sob a qualidade do atendimento ao cliente como também da organizacdo do

ambienteestara concentrada com apenas um dos sécios de Curitiba.

Ja a gestdo do estoque sera feita de forma conjunta entre as unidades de Santos e
Curitiba.

5.4 Marketing & Vendas
V Administracdo e negociacao de parcerias
V Publicidade e propaganda
V Eventos

Como parte do grupo Mucha Breja, a agéncia de marketing Iska ira se responsabilizar

por todas as acdes de publicidade e propaganda do Mucha Brajgiba.

As parcerias e eventos serdo geridos de forma conjunta pelas duas unidades.

5.5 Empreendedores fundaores

Anaelice Camargo 7 Analista internacional. Experiéncia de 4 anos na area
administrativa e atendimento ao cliente. 27 anos.

Paulo Amenoi Analistainternacional. Experiéncia de 2 anos na area de comércios
exterior e de 2 anos em Relacd@@ernacionais29 anos.

Franquia Mucha Breja i os empresarios Rafael Konda e Renato Melo contam com

mais de 10 anos de experiéncia no mercado publicitario especializado em cerveja.

5.6 Organograma
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Imagem 02 Organograma

6. Plano Financeiro

6.1 Fontes definanciamento e equilibrio financeiro

Este projeto necessita de um investimento inicial de R$ 80.000,00 e, para sua
implementacéo, optamos por ndo usar de financiamento bancario devido sua alta taxa de
juros. Assim, optamos por um contrato mutuo aseinado entre pessoas fisicas taxa

de juros igual a praticada na poupancga

6.2 Demonstracdes financeiras

6.2.1 Fluxo de caixa e demonstracao de resultados

Todo o projeto se embasou na premissa de crescer organicamente, como consequéncia,

as receitas foram baadas em previsdes conservadoras.

Sendo que a casa tera capacidade maxini@@dpessoas e, levando em consideracdo
um ticket médio de RED,00 e umdotacaamédia diaria d€0%, prevemos um faturamento
bruto mensal deR$72.00000. Em um cenario mais otista com um ticket médio de
R$10000, mesmo havendoma lotacdode apenas G%, o faturamentaindaseria de
R$72000,00 Esses valores ndo levam em consideracdo eventos e promocdes, apenas a

rotina diaria de funcionamento.

Quanto ao custo da mercadoriataesos calculando um custo de estoque inicial de
R$30.000,00.As despesas administrativas foram baseadas nos valores da unidade de

Santos que terportesemelhante.
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O tempo dePay Backda unidade de Santos foi de 4 mesemesmo os calculos
mostrando que o cenario pode se repetir em Curitiba, seramas conservadores

prevendaum Pay Backde 6meses

6.2.2 Previsao de Custos

Os valores abaixo demonstrados sdo uma previsdo baseada nos custos mensais da

unidade de Santos e naaares consultados com especialistas da area.

Taxa de ocupacadiaria
60% 30% Variado- 6(3
pessoas/més
Taxa deoyalties R$ 3.600,00 R$ 1.800,00 R$ 1.500,00
Taxa de anuncios R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00
Reposigdo de estoque R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00
Aluguel R$ 4.500,00 R$ 4.500,00 R$ 4.500,00
Agua, luz|PTU gés R$ 3.000,00 R$ 3.000,00 R$  3.000,00
Contador R$ 736,47 R$ 736,47 R$ 736,47
Funcionario R$ 3.000,00 R$ 3.000,00 R$  3.000,00
Avulsos R$ 1.200,00 R$ 1.200,00 R$ 1.200,00
Conta bancarig taxa administrativa R$ 67,00 R$ 67,00 R$ 67,00
Magquina de cartdo R$ 79,00 R$ 79,00 R$ 79,00
TOTAL R$ 26.682,47 R$ 24.882,47 R$ 24.582,47
| Juros do financiamento | R$ 40000 | R$ 40000 | R$ 400,00 |
| Prolabore | R$ 300000 | R$ 300000 | R$ 3.00000 |
‘ Imposto- simples nacional ‘ R$ 4.356,00 ’ R$ 2.178,00 ‘ R$ 1.815,00 ‘
Tabela 06" Previsdode custos
6.2.3 Previsdode DRE
Otimista Conservador Pessimista

Ocupacado 60% | Ocupacgac 30% Ocupacao variada

Receita liquida R$ 72.000,0 R$ 36.000,00 R$ 30.000,0(
(-) Custo R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,0(
(=) Receita bruta R$ 62.000,0 R$ 26.000,0¢ R$ 20.000,0(
(-) Despesas R$ 16.682,471 R$ 14.882,417 R$ 14.582,4]
(=) Lucro Operacional Liquido R$ 45.317,53 R$ 11.117,5§ R$ 5.417,5
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(-) Resultado financeiro R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,0
(=) LAIR R$ 4491753 R$ 10.717,53 R$ 5.017,5
() IR (Simples Nacional) R$ 4.356,00 R$ 2.178,00 R$ 1.815,0!
(=) Lucrdiquido R$ 4191753 R$ 8.539,57 R$ 3.202,5
(-) Participagtes R$ 3.000,0¢ R$ 3.000,00 R$ 3.000,0
(=) Resultado do exercicio R$ 38.917,58 R$ 5.539,53 R$ 202,5
Tabela 07 DRE
6.3 Analise derentabilidade e viabilidade do projeto
Otimista Conservador Pessimista
Ocupacao 60% Ocupacao 30% Ocupacéo variada
Pay Back 2 meses 4 meses 5 meses
Valor Presente Liquid® meses 206.618,54 40.194,87 12.457,59
Valor Presente Liquiddl2 meses 387.236,84 115.938,03 70.721,56
indice de Lucratividade6 meses 2,92 1,23 0,94
ROI=__ Lucro Liguido 0,523969125 0,106744125 0,040031625

Investimento

Tabela081 Andlise de rentabilidade e viabilidade
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7. Conclusao

O presenteplano de negdcios foi concebido no intuito de analisar a viabilidade da

abertura de uma franquia da marca Mucha Breja em Curitiba.

A principiofoi analisado o mercado cervejeiro brasileioono um todo e ficou evidente
0 impacto que as cervejas especiais tém exercido sobre os habitos de consumo dos
brasileiros. A partir dai, passamos a observar o mercado curitibano que ja é reconhecid

pelo meio como sendo um mercado forte com clientes com alto conhecimento e exigentes.

Ao analisar os concorrentes, concluimos que estdo concentrados em uma determinada
regido, negligenciando toda uma faixa do mercado localizada em bairros nobres de
Curitiba. Assim, optamos por desenvolver essa oportunidade e analisamos possiveis
franquias e nos aprofundamos na marca Mucha Breja por apresentar vantagens
competitivas em rela-«0 as out emesessilauans op

investimento intial mais acessivel (R$ 80.000,00).

Para analisar a viabilidade do projeto, coletamos informacfes locais e também nos
baseamos na unidade de Santos para estimar os possiveis custos. E optamos por analisal
apenas o cotidiano do bar, sem levar em conside@;aossiveis ganhos com os eventos

e promocoes.

Tendo isso em mente, concluimos que o projeto é viavel, podendo pEyseackem
até 6 meses. Mesmo supondo cenarios pessimistas com pouca movimentacao e até mesma

um ticket médio baixo, ainda sim é po&l manter o negdcio estavel.

A recomendacédo € rever a localizacdo a fim de conseguir uma locacdo mais baixa,
reduzindo os custos fixos. Reduzindo os custos fixos, aursengapossibilidade de

investir melhor em marketing, quesito fundamental paraesso dos eventos.

Como sugestéo final, fese necessario a realizagdo de um plano de negdcios mais
completo em parceria com a franquia para obter nUmeros mais exatos e entender melhor a

aplicacdo do capital investido.
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9. Anexos

9.1 Anexol:Pesqui sa de Mercado iAiBebendoBem. c

Caracteristicas do processo de compra de cervejas especiais no B4
entrevistados:

O consumidor:

80% homens e 12% mulheres

Alto nivel de interagdo em midias digitais
69% com ensino superior
Média de 25 a 31 anos

45% casados e 52% solteiros

A necessidade:

¥  74% afirmam consumir aos finais de semana de 53% em dias de semana
#8  65% consumem com a familia
#3  62% consumem para estudar sobre cervejas especiais

#8  80%consomem com amigos ou sozinho

Onde busca informacao: O tipo de informacéo:

& 86% rétulo da cerveja %) Estilo da cerveja

8 73% site de cervejaria & Ingredientes

& 70%culpa dos amigos % Local de fabricacdo

) 65% blogs e sites %) I1BU (amargo) e ABV (teor
alcodlico)

Avaliacdo de alternativas5 critérios de avaliacdo para compra:

Qualidade Indicagao
Estilo Inovacéao
Preco

Ponto de venda:

© g% compram em supermercados

®  73% consomem em bares e empérios especializados



Compra e gastos:

#3  69% pagam de R$11,00 a R$20,00 em cada cerveja
S 18% pagam de R$21,00 a R$50,00 em cada cerveja
#8  47% investem de R$51,00 a R$150,00 por més

#8  30% investem de R$151,00 a R$500,00 por més

Consumo:

53% consomem de 2 a 4 anos

52% consomem mais de uma vez por semana

81% consomem semanalmente

84% consomem de 1 a 3 garrafas por situacdo de consumo
96% caisomem em casa

69% consomem em bares

64% consomem na casa de amigos

B B B & E EEE

59% também apreciam vinho

Top 10 dos estilos:

O 06 6 0 0O

IPA (India APA Pale Al American Imperial
Pale Ale) (American Pale deale India Pale Double Ipa
Ale) Ale
Belgian German Belgian Golden

Withi : ;
Porter Witbier Tripel Weizen Strong Ale

Top 10 das cervejarias:

Y Y YY

Opa Bier Bamberg Bier Bierland Wills Way Beer

Y ?PY ¥ Y

Bodebrown Coruja Baden Baden Eisenbahn Colorado
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9.2 Anexo ll: Business Model Canvas (BMC)
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9.3 Anexo lll: Analise SWOT

e
da sua empresa

Aspectosinternos

S Quak <30 os pontos fortes do seu negdcio?

*  Utlizaglo da waaren Mucha
Breja
*  Grupo com experibnela em
marketing no mercado de
CerVEjAs especiais
* Bow poder de barganha com
fornecedores

W: Quak <30 0s pontos fracos do seu nepbcio?

o Auséncla de cozinha
completa
. Dﬁpﬁwdﬁwcia da franguin
* Pouch experibncia dos seios

Aspectos externos

0 Quasis 130 as oportunidades para o Seu Negdcio?

* Localizagho diferencindn
*  Mercaoo carenkte de v bar
mats bntlmlsta
* Cldade com tradigfo em
eventos oe rua,
beneficlando o uso do beer
trick

T: Quais s30 a5 ameacas para o seu negdcio?

*  Concorrentes bem
estabelecidos o weercado
* Logistica pouco conflivel
(fornecedores)
*  Economin lnstivel do pals




9.4 Anexo IV: As 5 forgas de Porter

¥

1 Como & a rivalidade
entre os concomentes?

Apesar de haver
diferentes wodelos de
negbeles, a vivalldade

SE concentrll entre os +
bares do vesvp vavp.

A principal
concorrBncia £ com ps

devnais bares de cerveja
egpeaial,‘

f




9.5 Anexo V: Analise 360° da oportunidade de negocio

p
Qual & sua idela de negécio? //

Adbrir v bar especlolizade ew cenvelas especials e de alkn qualidade onde o

cllente possl se sentlr O vontade e ter vl “secunda casa” para decustaclio de

ritulos

[ Qual & o problema que sua idela de negécio resolve? /

Apesar do wercadp de cervelas especiais curitibano seja forte e jé tewha diverses

estabelechmentos especlalizados, existe wmd concentraco realonal. © Mucha

Bre|a — Curitiba ird atendar a veolfio neolloenciooa pelos concorrentes




9.6 AnexoVI: AIDALA i Plano de Marketing e Vendas



