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1. Definicao do Negdcio

Este presente trabalho tem por objetivo a apresentacdo de um plano de
negocio para implantacdo de uma microcervejaria. A motivacao deu-se, pela
perspectiva de crescimento do mercado de cervejas especiais, razoavel
margem de lucro do produto e impulsionado pela vontade de empreender
negacio proprio. Os principais diferenciais deste empreendimento sao:

Aplicacdo dos conceitos de gestdo modernos, haja visto que em
grande maioria, as micro cervejarias atuais sdo administradas
apenas pela paixdo do empreendedor sem conhecimento
especifico na area.

Inovagao nos processos de fabricagdo, padronizados e com maior
produtividade, pois atualmente nas cervejarias artesanais ha uma
grande ociosidade no parque fabril e m&o de obra,

Fabricacdo do produto préximo ao local de consumo objetivando
maior qualidade do produto e evitando custos desnecessarios
com transportes onerosos,

Inovacgéo e repetitividade das receitas com novas experiéncias
sensoriais na hora do consumo e que seja possivel sua
reproducéo .

Este plano de negdcio ira analisar a abertura de uma microcervejaria
nestes moldes, inicialmente na regido metropolitana de Curitiba com plano de

expansdo para outras regides do pais.



2. Analise de Cenarios

2.1. Mercado

O mercado norte americano é o mais organizado e o maior das

américas, segundo a Brewers Association!, 3.418 fabricantes de cervejas

especiais estavam em operacao no ano de 2014 e a participacao destes era de

12,8% do total, nos demais mercados das américas, esta participdo é minima

porém crescem rapidamente a uma taxa minima de 20% anual, muito acima

das cervejarias majoritarias que no mercado norte americano cresceu apenas

0,5% em 2015.

Mercados

us

Brasil
Colombia
Argentina
Peru
Chile
Equador
Bolivia
Paraguai
Uruguai

Consumo

Per
Capita

110
68,3
47

47

45

49

35

39

44

30

Inicio

1976
2002
2002
1995
2009
2006
2010
2010
2006
2008

Estimativa
Micro

3418
200
21
300
60
120
50
10
20
20

Capacidade

Media

Produgéo/Ano

180.000
200.000
50.000
20.000
70.000
20.000
100.000
50.000
120.000

Produgéo

Crescimento Bilhdes

19%

20%

40%

30%

80%

25%
150%
30%

20%

35%

de Litros
23,50
13,80
2,10
1,00
1,30
0,80
0,55
0,35
0,30
0,11

Part.
CE%

12,80%
0,94%
0,20%
1,70%
0,10%
1,00%
0,52%
0,30%
0,33%
2,50%

Mercado
Total US$
Bilhdes
105,9
30,4

Faturamento
CE US$
Bilhdes

22,3

Tabela 1 - Fonte: autor dados (BrewerAssociation e informagdes sobre mercado sulamericano da industria
cervejeira do professor Carlo Enrico Bressiani, PhD da Escola Superior de Cerveja e Malte)

E perceptivel que as microcervejarias tendem a aumentarem a

participacdo no mercado geral e as expectativaa no Brasil € que cheguem a

dobrar nos proximos 10 anos.

“As expectativas s@o muito boas, de acordo com a Associagdo
Brasileira de Bebidas, a Abrabe, nos préximos 10 anos a participagdo
das microcervejarias deve dobrar no mercado nacional. Somente na
capital paulista, aproximadamente 8,6 milhdes de litros de cervejas
artesanais em 2011, foram consumidas, o dobro do ano de 2010”
(Clubeer-Mercado de cervejas artesanais)

! Associacdo das Cervejas especiais no EUA.



2.2.Mercado Nacional

“O mercado de cervejas especiais no Brasil € composto pelas
artesanais (nacionais e importadas) e por cervejas de
qualidade superior, controladas por grandes grupos, como a
Baden Baden e a Eisenbahn. A produgéo nacional de cervejas
especiais é empreendida, principalmente, em microcervejarias
e em cervejarias de médio porte”. (BNDES, Mercado do setor
de bebidas)

Informacgdes sobre o mercado e participacdo das cervejas especiais no
Brasil sdo contraditorias até mesmo entre os maiores sindicatos e associacdes
do Brasil, algumas indicam que a participacdo no mercado brasileiro € de
0,96% composto pelas cervejas artesanais, importadas e de qualidade
superior.

Devido aos dados imprecisos, nos vimos obrigados, a efetuar uma
compilacdo de informacbes de varias fontes e assim efetuar projecdes e
também fazer algumas ponderacdes sobre o mercado.

A analise se inicia multiplicando-se a populagédo estadual (fonte IBGE)
pelo consumo de cerveja per capita estadual (fonte SindCerv), observa-se que
se somarmos todos os consumos por UF obtém-se que em 2015 o consumo
total foi de 11,6 bilhdes de litros de cervejas, em contra partida o sistema
SICOBE? da receita federal e IBGE, nos informa que em 2013, a producéo
nacional foi de aproximadamente 13,5 bilhdes de litros portanto, hd um deficit
de aproximadamente 2 bilhdes de litros de cerveja demostrando assim as

incoéncias entre as fontes possiveis de pesquisa.

2 Sistema de Controle de Produgao de Bebidas



Consumo

UE Populagio Per Capita/ Consumo UF Pr(c:)jc:er:z;g];?or Producao 2013
ano (SindCerv) UE (PIA IBGE)
(SindCerv)
Séo Paulo 43.834.000 68 L/ano 2.980.712.000 L 28.018.693 L 4.321.766.000 L
Rio de Janeiro 16.550.024 106 L/ano 1.754.302.544 L 16.490.444 L 2.260.657.000 L
Minas Gerais 20.869.101 68 L/ano 1.419.098.868 L 13.339.529 L 999.316.000 L
Bahia 15.203.934 47 L/ano 714.584.898 L  6.717.098 L 973.906.000 L
Parana 11.163.018 61 L/ano 680.944.098 L  6.400.875 L 403.540.000 L
Rio Grande do Sul 11.247.972 60 L/ano 674.878.320 L  6.343.856 L 671.955.000 L
Santa Catarina 6.904.241 60 L/ano 414.254.460 L  3.893.992 L 395.200.000 L
Goias 6.610.681 57 L/ano 376.808.817 L  3.542.003 L 611.158.000 L
Pernambuco 9.345.173 35 L/ano 327.081.055 L  3.074.562 L 564.901.000 L
Espirito Santo 3.929.911 61 L/ano 239.724.571 L 2.253.411 L
Ceara 8.904.459 26 L/ano 231.515.934 L 2.176.250 L 495.636.000 L
Para 8.175.113 25 L/ano 204.377.825L  1.921.152 L 303.498.000 L
Mato Grosso do Sul 2.651.235 72 L/ano 190.888.920 L 1.794.356 L
Alagoas 3.340.932 53 L/ano 177.069.396 L  1.664.452 L
Distrito Federal 2.914.830 53 L/ano 154.485.990 L  1.452.168 L
Mato Grosso 3.265.486 47 L/ano 153.477.842 L  1.442.692 L 377.975.000 L
Rio Grande do Norte 3.442.175 43 L/ano 148.013.525 L 1.391.327 L
Maranhéo 6.819.190 20 L/ano 136.383.800 L  1.282.008 L
Tocantins 1.515.126 90 L/ano 136.361.340 L 1.281.797 L
Paraiba 3.938.336 30 L/ano 118.150.080 L  1.110.611 L
Piaui 3.204.028 36 L/ano 115.345.008 L  1.084.243 L
Sergipe 2.242.937 45 L/ano 100.932.165 L 948.762 L
Amazonas 3.972.202 24 L/ano 95.332.848 L 896.129 L
Rondo6nia 1.768.204 30 L/ano 53.046.120 L 498.634 L
Amapa 766.679 19 L/ano 14.566.901 L 136.929 L
Acre 803.513 18 L/ano 14.463.234 L 135.954 L
Roraima 505.665 28 L/ano 14.158.620 L 133.091 L
Outras 1.219.772.000 L

11.640.959.179 LI 109.425.016 L| 13.599.280.000 L|

Tabela 2 - Fonte: autor - dados Sindicerv e IBGE

“Microcervejarias e importadoras estdo ocupando um importante
espaco no mercado nacional. As chamadas cervejas especiais, que
rednem, segundo a CervBrasil, as artesanais, ocupam hoje 0,96% do
mercado e tém previsdo de dobrar o nimero de vendas nos proximos

dez anos”. (Sebrae, mercado cerveja-artesanal)

Outro ponto relevante é que expurgando da participagdo total que €&
0,96% a parcela 0,2% (fonte AliceWen/MDIC) das cervejas importadas resta
uma participacdo de 0,94% para as cervejas artesanais e de qualidade
superior. Multiplicando-se esta participacéo pelo consumo per capita estadual e
totatizando esta miltiplicacdo, a producdo estimada das microcervejarias
brasileiras seria de aproximadamente 109 milhdes de litros, isto significa que
cada uma das 200 microcervejarias (fonte, Abrabe) operando no Brasil, teriam
de produzir 47 mil litros mensais, esta capacidade entretanto supera em muito

o atual patamar tecnolégico empregado nestas.



“O Brasil oferece espaco para 0s pequenos produtores, mesmo em
um mercado dominado pelas grandes cervejarias, como a
mundialmente famosa, Ab-Inbev®. Dentre as aproximadas 200
cervejarias de pequeno porte, o nicho das cervejas artesanais oferece
ainda mais potencial”.

DlSTRlBlIl(,'iO DAS CERVEJARIAS NO BRASIL
Inclui as 42 grandes fabricas
e 200 artesanais

1
AM
5 -
2 6
5 2
1 -
5 3
6 . 1
11 ks,
¥ oo 3 . : 2
microcervejarias :
respondem por i 5P 5 P
0,15% do mercado g cac 59 |
493 s

fabricas de grandes ~ [ sc A & o total de
indistrias respondem I 29 i cervejarias
por 99,85% do mercado eeagult o Vs no Brasil
CONSUMO POR PESSOA - PRODUCAQ NO BRASIL
Litros por ano Em bilhoes de litros
151,2 108,2 7.3 64,4
f: = 13,2 13,7
3 % . 3
E E E = oA
ol Hel Nl WG
Rep. Checa Alemanha EUA Brasil 2011 2012

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

Figura 1 - Fonte ABRABE — Distribui¢cdo das Cervejarias no Brasil

3 A AB InBev possui producéo e acordos comerciais nos principais mercados do mundo. Com mais de
duzentas marcas de cerveja em seu portfélio, teve em 2013 uma receita de US$ 43,2 bilhdes. A
companhia emprega mais de 150 mil funcionarios em 24 paises.



2.3.Analise Demogréfica

No mercado inicial das atividades, Curitiba possui 0 maior nimero de
residencias que pertecentem a fatia do mercado alvo que sédo as familias

com renda mensal superior a 5 salarios minimos.

Renda Residencial em Salarios Minimos

Municipio 5a10 [ 10a20 | mais de 20 Total

Curitiba 155.043 86.394 51.528| 292.965
Londrina 36.985 16.951 7.608 61.544
Maringé& 31.931 13.268 6.043 51.242
Cascavel 19.518 7.953 3.597 31.068
Ponta Grossa 18.689 7.190 3.145 29.024
Sé&o José dos Pinhais 19.889 5.704 1.845 27.438
Foz do Iguacu 14.323 5.938 2.385 22.646

Tabela 3 — Fonte Autor — Dados IBGE

Segundo Censo 2010, aproximadamente 37% da populacao
brasileira se encontra na faixa etaria entre 25 a 50 anos que é a faixa que

mais consome o produto.

Mais de 100 anos 7247 0.0% 0.0% 16.58%
85 a 89 anos 31.529 0,0%| 0.0% 82.508
90afdancs 114884 0.1%| 0.1% 211,595
85a83anos 210759 ozn]l 02w 508,724
80aBdanos 558623 oanll  os% 958,343
T5a73anos 1030518 oex [l 0,5% 1.472.930
T0a74anos 1 EBET372 o.5% [ 1.1% 2074.264
65a69anos 2.224085 1.2% [N 1.4% 2618.745
60atdanos 2 8% 248508
55259 anos 3502 % 423738
50 3 84 anos 28% 5308 40
45 a2 49 anos 8 2% B 141.328
40addancs @ 2.5% £.088.797
352 39 anes 3.7% 71219
30 3 34 anos 2% 8.026.855
25229 anos % B.643.418
20 a 24 anos 45% s Ei40ea
153 18 anos 44% 8432002
103 14 anos 2.em 8441348

Sal3anos 78241 % 73452
Oadanos 7018887 % 8.779.172

Mulheres

Figura 2 — Fonte IBGE — Piramide Etéria

As perspectivas na América do Sul se mostram muito atrativas. O
consumo per capita teve um crescimento anual notavel 1,6% na Uultima
década, e é improvavel que se reduza, por conta do crescimento

demografico.



2.4.Analise Politica

Para Aredes, “a maior dificuldade é a ANVISA [Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria] e o registro dos produtos
no MAPA [Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento], demora uns dois anos, no minimo, porque
antes tem que ter alvards sanitarios e ok dos bombeiros.
Para quem é pequeno e tem pouco capital para investir, é
muito complicado”. (Matheus Aredes dono da cervejaria
Nevada Beer,)

As politicas fiscais brasileiras sdo bastante agresiva neste mercado pois,
impostos do setor chegam a um patamar de aproximadamente 60%. Devido a
apelos da industria microcervejeira, tramita em estagio avancado nos orgaos
competentes, a inclusdo das microcervejarias no sistema SIMPLES nacional

gue alivia um pouco a carga tributaria a esta fatia de empreendedores.

Barril Garrafas | Growler | Torneira
Pis 1,33% 1,48% 1,33% 1,33%
Cofins 6,22% 6,83% 6,22% 6,22%
IPI 3,38% 3,84% 3,38% 3,38%
ICMS 12% 12% 12% 0%
ST 4,80% 4,80% 4,80% 4,80%
IR 1,20% 1,20% 1,20% 1,20%
CSLL 1,08% 1,08% 1,08% 1,08%
Total Impostos 30,01% 31,23% 30,01% 18,01%

Tabela 4 — Fonte Autor - Tabela Impostos Simples Nacional

Outro ponto importante a ser destacado é a dificuldade de se obter
licenca de operagdo, o MAPA (Ministério da Agricultura, Pecuéaria e
Abastecimento), que é quem regulamenta a producdo do setor, possue poucos
recursos de fiscalizagcdo e muitas vezes uma licenga pode demorar alguns anos
para ser obitda, fato este que faz com que muitas microcervejarias operem
informalmente o que pode explicar a falta de informagBes confiaveis deste

mercado.



2.5.Analise Econdmica

O bom desempenho apresentado no setor de bedidas no pais, pode ser
atrituido ao crescimento da distribuicdo de renda e a emergéncia da chamada
nova classe média, entretanto o setor ficou estagnado em 2015 devido
principalmente a crise econdbmica brasileira que afetou o crescimento das
grandes cervejarias, por outro lado, as microcervejaria crescem na ordem de
20% anuais.

A taxa de cambio afeta significativamente a participagcdo das cervejas
importadas no mercado, mesmo assim esta cresceu saltando de 0,02% em
2008 para 0,21% em 2011.

Juros elevados afetam os investimentos afastando os empreendedores
de financeamentos de novas implantacdo e modernizagédo das instalacdes.
Infelizmente é comum 0s custos de financeamentos serem menores para as
grandes empresas do que para as menores afastando assim 0s pequenos

empreendedores dos bancos de fomentos tais como o BNDES.

“Apesar da crise econdmica que assola nosso pais, come¢amos 0 ano
no ICB com salas de aula cheias e temos 6timas expectativas para
2016. J& que as expectativas para o mercado de cervejas especiais
sdo de crescimento, observamos que além daqueles que ja trabalham
no setor, outras pessoas tem sido atraidas para um “plano B”, e por
isso, buscam conhecimento para entrar no mercado. A educacgao €
certamente a base para um crescimento sustentavel e em fungéo
disto estamos investindo nossas energias para toda a cadeia
cervejeira: de consumidores a produtores, importadores e pontos de
venda”. (Kathia Zanatta — Biersommeliere e Mestre Cervejeira)



2.6.Analise Sécio Cultural

Com perfis sensoriais mais complexos as cervejas especiais oferecem
experiéncias gastronémicas que dispensam 0 consumo exagerado, elas
ganham cada dia mais adeptos entre o consumidores mais maduros e
conscientes, dispostos a pagar mais por melhores produtos e encontrar mais
qualidade de vida no novo hébito de beber menos e melhor. A cerveja especial
hoje passa por um processo semelhante aguele que o vinho passou nos anos
90, as pessoas vém aprendendo a aprecia-la. O consumidor das cervejas
especiais busca informag6es sobre o produto, € comum notar em redes sociais,
gue ap6s a compra, o consumidor deste produto faz questionamentos sobre a
percepcdo com outros membros, sendo um meio de dialogo entre o0s
consumidores.

Contrapondo os dados obtidos a teorizacdo da cultura material podemos
verificar que a cerveja especial se coloca como uma ferramenta de construcao
do ambiente social e cultural dos consumidores uma vez que seu consumo
ocorre prioritariamente em ambientes coletivos. Verificamos no beber ndo um
ato de consumo por necessidade ou status, mas sim um meio de fazer parte de

determinado grupo. (MADEIRA, JULIANA SALLES - Perfil do consumidor de cervejas especiais-

Monografia Curso de Ciéncias Sociais)



2.7.Analise Tecnoldgica

Pode-se dizer que uma microcervejaria difere de uma grande em alguns
aspectos como: nivel de automacao do processo de fabricacéo, variedade nos
estilos de cerveja apresentados e muitas vezes na qualidade final do produto.
Devido principalmente a estes fatores, na microcervejaria, € indispenséavel o
acompanhamento de um profissional qualificado (mestre cervejeiro) para
garantir a qualidade final do produto.

Outro ponto relevante em questdo é a taxa de utlizacdo dos
equipamentos, geralmente as microcervejarias tem uma taxa muito baixa por
operar um equipamento de cada, vez dependendo da fase de processo, sob a
supervisao do mestre cervejeiro, ndo raro um equipamento é utilizado apenas
uma vez ao dia e por pouco tempo.

Para cervejaria proposta neste projeto, o conceito é diferente. A planta
da fabrica, os equipamentos contidos nela e a automacdo empregada no
processo sao projetos proprios, aonde foi possivel desenvolver processos que
além de garantir uma excelente qualidade de produto final, ndo necessita de
ajustes manuais ou acompanhamento de mestre cervejeiro com auta taxa de
utilizacdo, uniu-se as vantagens das grandes com a qualidade das

microcervejarias.



Figura 3 — Vista traseira planta piloto

Figura 4 — Vista lateral planta piloto



3. Analise do Ambiente Setoriais

3.1.Anéalise da concorréncia

Os consumidores compram marcas que confiam ou que sao conhecidas.
Além disso, um dos critérios de decisdo de compra de cervejas artesanais é a
indicacdo. Novas empresas com marcas desconhecidas e estilos novos podem

ter dificuldade de adentrar no mercado.

3.1.1. Concorrentes diretos

A capital do Parana concentra um dos maiores polos cervejeiros do
Brasil com fabricas e marcas ciganas que produzem cervejas artesanais. A
rivalidade entre os concorrentes neste setor é acirrada, segundo o jornal
Gazeta do Povo, caderno Bom Gourmet, existem (25) vinte e cinco cervejarias
em Curitiba e regido metropolitana. O Sebrae afirma, que este é um segmento
de inovacéo constante e altamente diferenciado, onde surgem novas empresas
e novas receitas para atrair consumidores. Abaixo relacdo dos principais
concorrentes:

BeerHoff- Fundada em 2002, a cervejaria comegou com O
conceito de brewpub, a marca produz 16 tipos de cervejas, em
2011 a venda foi disponibilizada também em garrafas. Na fabrica
é feita a venda direta ao consumidor de cervejas, inclusive por
meio de growler4

Bodebrown- Fundada em 2009 , anexa a fabrica funciona uma

escola de cervejaria. A empresa produz mais de 30 estilos de

4 Recipiente de 1 a5 litros de vidro, cerdmica ou inox, retornavel.



3.1.2.

cerveja. Além dos growlers day, a empresa realiza quatro
festivais, um em cada estagdo, com com feira gastronOmica na
rua da fabrica..

GaudenBier- Fundada em 1997 e tem capacidade de tanque de
76 mil litros, comercializam seis estilos de cerveja da marca
GaudenBier. A fabrica produz também os rétulos para cervejarias
ciganas. Tem venda direta para o publico e a fabrica comercializa
também os growlers.

WayBeer- Fundada em 2010, a marca produz seis rotulos de
linhas. Venda disponibilizada em garrafas e periodicamente a
cervejaria realiza evento aberto ao publico com visita guiada a

fabrica com direito a degustar alguns estilos direto dos tanques.

Concorrentes Indiretos / Produtos Substitutos

A cerveja é a bebida alcodlica mais consumida no pais. Sendo assim, o

consumidor tem percepcgdo relativa de valor (custo/beneficio), porém, em
determinadas épocas, como no inverno, pode haver queda nas vendas, se

comparada a dos vinhos.

Com a tendéncia de sensorialidade e prazer, o mercado de outras

bebidas alcodlicas, pode se desenvolver para o formato premium, fazendo

concorréncia. (Sebrae)

Consideramos concorrentes indiretos as empresas que atuam nos setor

de bebidas alcdolicas. Relacionam-se a seguir 0s principais setores:

Destilados (Cachaca, Uisque, Vodca, Rum, Gim, Conhaque,

Tequila)



Fermentados (Cervejas tradicionais, Vinhos, Saque, Sidra,

Champagne, Espumantes)

3.1.3. Analise dos Novos Concorrentes

hY

Este segmento tem relativa barreira a entrada de novos
concorrentes, pois sdo necessarios elevados investimentos de capital para
montar uma industria, necessita de certa escala de producdo e
conhecimentos especificos em contrapartida, pode-se iniciar como “hoby”
em escala residenciais e possui taxas de lucratividade que encoraja

empreendedores.

3.2. Andlise do poder dos consumidores

Por existir diversas marcas com bebidas e embalagens diferenciadas no
mercado, tanto compradores (intermediarios) como clientes finais possuem um
alto poder de barganha. O consumidor deste tipo de produto procura uma
bebida que gere uma boa experiéncia ao degusta-la, e ndo se importa em
gastar um pouco mais, caso nado goste de uma marca ou sabor, ele pode optar

por outras opg¢des disponiveis no mercado.



3.3. Analise do Poder dos Fornecedores

Para fabricacdo da cerveja segundo a lei 1516 de pureza da escola

Alema, basicamente, utiliza-se agua, lUpulo, malte e leveduras (HOUGH,

1995). Inicialmente a industria utilizara fornecedores locais para compra de

insumos, 0 que podera impactar diretamente no preco de comercializagdo

devido a dificuldade de acesso, crise hidrica, variagdo cambial no caso de

ingredientes importados. Por outro lado, futuramente a empresa podera

verticalizar a producdo do malte que € o insumo de maior representatividade

nos custos.
INSUMOS TIPO ONDE ENCONTRAR
Maltes Tipo pilsen, pale | Produzidos no Rio Grande do
ale, trigo. Sul, Parand e Sao Paulo e

importados do Uruguai,
Argentina e paises da Europa

Lapulo Importado - 0S pellets
(categorial) séo livres de
certificado  sanitério, mas
podem passar por inspecao.

Leveduras S-04 e S-23 Marca Fermentis - empresa
Belga

Maquinas e Fabricacdo propria

Equipamentos

Embalagens Growler

Tabela 5 — Fonte: Autor - Fornecedores




4. Planejamento Estratégico

4.1.Visao do Futuro

Ser reconhecida no mercado pelos seus produtos e servigos, aliando
modernos processos aos métodos tradicionais de producdo. Oferecer
experiéncias sensoriais memoraveis a seus clientes através de receitas Unicas
e estimular a imaginacdo de parceiros para criar novos sabores e

harmonizacoes.

4.2.Missao

Ser uma empresa inovadora e transformadora, apresentando sempre
produtos de qualidade superior a oferecida no mercado. Desenvolvendo e
aprimorando constantemente os processos de producao e destinando de forma

responsavel os residuos

4.3.Valores

Proporcionaremos novas experiéncias sensoriais e culturais aos nossos
clientes, trabalharemos juntos para fazer a diferenca, melhorias continuas para
entregarmos os melhores produtos que superem as expectativas dos clientes,

e renovacao continua atraves de pesquisas e tecnologias atuais.



4.4. Andlise do Ambiente- SWOT e Potencializacéo

4.4.1. Ambiente Interno

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Produtos e servicos diferenciados e
de alto valor agregado.

Marca desconhecida.

Oportunidades de negdcio promissor
com altas taxas de retorno.

Pouco canal de venda.

Flexibilidade de producéao.

Custo de producédo elevado no inicio
das atividades que podem afetar o
lucro.

Potencial inovador em tecnologia de
equipamentos.

E dependente de conhecimento
especifico.

Produc¢éo proxima ao consumidor.

P6s-venda.

Tabela 6- Fonte: Autor- Analise ambiente SWOT

4.4.2. Ambiente Externo

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Vao acontecer grandes eventos,
feiras, festas.

Sujeito a flutuag&o do dolar para
compra de insumos importados.

Pode fazer parcerias estratégicas

Dificuldade de conseguir informacdes
sobre o publico alvo.

Existe mercados inexplorados

Os recursos essenciais sao escassos
e caros.

Existe interesses por iniciativas socio
ambientais

E dependente de conhecimento
especifico

Mudanca no regime de tributacéo
para pequenos e médios fabricantes
de cerveja. (Simples)

Politicas publicas e leis sao
prejudicias.

Tabela 7- fonte: Autor- Analise ambiente externo SWOT




4.4.3. Avaliacéo das Alternativas - SWOT

ALAVANCAGEM

LIMITACOES

Participagao de eventos

Mercados inexplorados

Divulgacgéo dos produtos e servigos
diferenciados

Medidas sécio ambientais exige
conhecimento especifico que pode
acarretar aumento nos custos e
despesas.

Efetuar parcerias estratégicas

Marca desconhecida e limitagéo atual
No canal de vendas

A flexibilizagao da producéo pode
alavancar a receita como locagéo de
equipamentos para a producao de
terceiros

do Lupulo que depende de
importacao

Tabela 8 — Fonte: Autor- Avaliacdo das Alternativas-SWOT

CAPACIDADE DEFENSIVA

VULNERABILIDADE

A Flutuacdo do dodlar , influéncia na
compra dos insumos principalmente

Setor fortemente sensivel a politicas e
leis governamentais.

Recursos essenciais escassos e caros

Aumento de Iimpostos sobre a
producdo e comercializacdo podem
impactar os resultados da empresa.

Possibilidades de repasse do aumento
para o preco final considerando
publico alvo e diferencial do produto.

Dificuldade em identificar o publico
alvo.

A flexibilidade da producao
possibilitar4 a elaboracdo de produtos
variados e desta forma ndo havera
concentracdo especifica de uma
determinada matéria-prima.

Como a marca ainda é desconhecida
no mercado, faz-se necessario uma
pesquisa robusta para identificar os
clientes poténciais.

Tabela 9- Fonte: Autor- Avaliacdo das Alternativas-SWOT




5. Planejamento de Marketing

5.1.Nicho de Mercado

O publico que consome esse tipo de cerveja é diferente do que ingere a
bebida tradicional, sdo consumidores com estabilidade financeira geralmente
com renda superior a 5 salarios minimos.

Enquanto a classe C consome as grandes marcas, as classes A e B
buscam diferenciacdo. O publico das cervejas artesanais € majoritariamente
masculino, com idades entre 18 e 65 anos, e as mulheres que a consomem
tém entre 30 e 65 anos. Entre 0os mais jovens atualmente ha uma aceitacao
maior, quase 35% dos consumidores até 24 anos preferem cervejas mais
fortes, parte dessa geracdo formou seu paladar quando a cerveja artesanais ja

nao era mais novidade, ou apenas reservada para quem viajava ao exterior.

QUEM E O BEBEDOR DE CERVEJA ARTESANAL?

A 42.6%

alimentos orgénicos Possuem diploma de Bacharel

21.1%

Possuem diploma em Mestrado

8.5%

Possuem PhD

@ |

Preferem praticar
exercicios fisicos
sozinhos

TOTAL DA INDUSTRIA CERVEJEIRA
25%

& ,*\ b
4.4%

IONAIS DA INSDUSTRIA
IRA

IDADE
2125 anos de idade 5.4%

26-34anos de idade 26.4%

35-49anos de idade 41.5%

50-65anos de idade 24.3%

95.1%

65+ anos de idade 2% 5 :
& S X T5%

SQURCE: BRITISH FOOD JOURNAL JOURNAL OF CONSLMER MARKETING STOCK PHOTO. CORINNE WINTHROR, KAITIE HUSS | COLLEGLAN

Figura 5 — Fonte British Food Journal - Perfil do Consumidor



5.2.Produto

5.2.1. Marca

Para ajudar no processo de escolha do “Namings” foi feita pesquisa

através de redes sociais, onde foi proposto 10 sugestdes de nomes com as

respectivas definicbes. O nome escolhido com 26,3 % dos votos para a marca

da cervejaria foi Van Krog, palavra de origem sueca, que quer dizer "Taberna

do Amigo”.
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Grafico 1 - Fonte: Autor — Pesquisa Nome Fantasia

5.2.2.Logo

A criacdo da logomarca tem grande importdncia para 0s cervejeiros

artesanais, ja que € uma forma de atrair o olhar do consumidor, ela deve ser

idealizada para que o consumidor possa associar o produto com qualidade.

5 Processo de criagdo de um nome para uma marca.



VAN KROG

\ CERVEJARIA J

Figura 6- Fonte: Autor- Logomarca Van Krog

5.3.Preco

O preco de marketing ndo esta submetido de maneira direta ao preco
avaliado pelas financas e estd diretamente relacionado com o preco que o
consumidor esta disposto a pagar (ROSA, 2007).

Conforme artigo do Sebrae, a falta de posicionamento é um dos
maiores erros das microcervejarias, que vivem o dilema de oferecer cervejas
de altissima qualidade com preco alto, ou precos mais competitivos para
produtos que tém sua qualidade comprometida. A cervejaria localmente

oferecera qualidade final com precos competitivos e com a altissima qualidade

5.4.Praca

A ideia principal é abastecer o mercado local, ou seja, as vendas
ocorreram no entorno de sua producao, através de growlers, onde os clientes
podem abastecer no local de producdo e sistema de entregas através do

sistema de coleta e entrega “Milk Run®”, evitando assim transportes longos de

& Um sistema de logistica onde o estoque é reposto com maior frequéncia.



produtos acabados que contribue negativamente na qualidade do produto a ser
consumido. Futuramente a empresa também usara os intermediarios para
venda como; bares, restaurantes e pontos especializados como pequenos
varejos que € uma das areas mais promissoras para o crescimento de produtos
especiais, como a cerveja artesanal, onde-se pode negociar melhores margens

de lucro.

5.5.Promocéo

“Ao contrario da grande inddstria, cuja diferenciacdo depende de vultosos
investimentos em marketing, os produtores de cervejas especiais adotam
outras estratégias para divulgar seu portflio: matérias em revistas
especializadas, concursos, feiras regionais, nacionais e internacionais,
formacao de “beers sommeliers” e cursos de cervejeiro. Ressalte-se que as
revistas, os concursos e feiras cumprem nado s a funcdo de divulgar e difundir
rétulos, mas também de estimular a criacdo e o aperfeicoamento de receitas
e de influenciar as preferéncias dos consumidores”. (BNDES - O setor de bebidas
no Brasil)

E necessario cativar o consumidor, através da qualidade dos produtos,
personalidade para identificacdo da marca, através da vinculacdo da imagem
da empresa e dos produtos em eventos culturais e festas.

Para prospeccao de novos clientes, a empresa adotara agdes como:
Utilizacdo das midias sociais, “fanpage”
Criacao de site e-commerce
Parceria com bares e restaurantes para degustacéo do produto;
Criagao de informativo eletrénico;
Envio de souvenires - bolachas de chope, copos personalizados.
Envio de folder divulgando promocgoes;
Criacéo de cartao fidelidade;

Envio de convites para eventos;



6. Planejamento Economico/Financeira

6.1. Analise do Investimento

O Investimento em equipamentos é da ordem de R$ 450.000 e ndo esta
incluido neste valor o aluguel para instalagcbes nem tao pouco de ponto
de vendas, entretanto o espa¢o necessario para instalar os mesmo é de
aproximadamente 25 m2 apropriado para serem instalados em bares,
petiscarias e assemelhados.

O método para andlise de retorno do investimento foi a TIR,
considerando um mes de caréncia, producdo mensal de 8000 L/mes e
taxa minima de retorno mensal de 1,5% o retorno é de 15 meses.

Producéo/Lucro Mensal

40.000 L

35.000L —

30.000 L

25.000 L

20.000 L

15.000 L

10.000 L

5.000 L

oL
Mes Mes2 Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes
1 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

=@=—Producdo ==@=Lucro

Graéfico 2 — Fonte Autor - Dados para célculo da TIR



6.2.Sistema de Custeio

O sistema de custeio selecionado pela empresa é o ABC, custo
baseado na atividade, pois neste método assume-se como pressuposto
gue os recursos de uma empresa sdo consumidos por suas atividades e
ndo pelos produtos que ela fabrica - Nakagawa (1995, p. 39), também
por proporcionar uma melhor visdo dos custos das atividades mais
relevantes do processo produtivo.

Percebe-se que a represantatividade do custo de cada atividades
muda de relevancia conforme a escala de producdo aumenta, graficos

abaixo.

Representatividade custos no Ponto de Equilibrio

Tratamgg/to Agua Ar Coronozrimido

Vapor
1%

Moagem Brassagem
16% 8%

Fermentacdo
1%

Maturagéo
1%

Outros Custos
69%

Grafico 3 — Fonte autor - Represantatividade custos no Ponto de Equilibrio



Representatividade custos 8000 L/mes
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0%
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28%
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55%

Grafico 4 — Fonte Autor - Represantatividade custos 8000 L/mes

Obviamente a representatividade de cada atividade nos custos
totais varia de acordo com seu ponto maximo de eficiéncia, por exemplo,
a ociosidade de mao de obra e equipamentos mais 0s custos indiretos
de fabricacdo, representadas em “outros custos” nos graficos, muda de
acordo com a producdo mensal, quanto mas se produz menor sera esta
ociosidadade e portanto menos representativa sera nos custos totais de
producéo. Apenas custos de producao estdo representadas nos gréficos
acima.

Despesas de vendas, administrativas e outras nao estéao

representadas.



6.3.  Ponto de Equilibrio

Ponto de equilibrio (Contabil) € o ponto onde o lucro sera 0
(zero). Significa que neste ponto todas as despesas fixas foram supridas
pela margem de contribuicdo da quantidade pré-determinada. Com o
uso do ponto de equilibrio conseguimos apurar o nivel de vendas que
precisa ser mantido para liquidar os custos fixos operacionais e também
mensurar a lucratividade em diversos niveis de vendas, é uma poderosa
ferramenta a favor do administrador, no caso da empresa este ponto

encontra-se a um volume de vendas de 750 L/més considerando como

preco de venda R$ 10,00 por litro de cerveja.

DRE Gerencial “ Mesl Mes 2

Vendas 750 L 4.000 L 6.000 L
Receita Bruta 100,0% 100,0% 100,0%
(-) Pis Confins e ICMS -21,6% -21,6% -21,6%
(-) IPl e ST -10,6% -10,6% -10,6%
(-) Devolugbes 0,0% 0,0% 0,0%
(-) Descontos e Abatimentos 0,0% 0,0% 0,0%
Receita Liquida 67,8% 67,8% 67,8%
(-) Matérias Primas -23,0% -23,0% -23,0%
(-) M&o de Obra -29,7% -5,6% -3, 7%
(-) CIF -9,9% -2,3% -1,7%
(-) Depreciagdo -21,7% -4,1% -2,7%
(=) Lucro Operacional Bruto 10,7% 44,1% 46,6%
(-) Despesas Comerciais -70,8% -3,2% -5,8%
(-) Despesas Administrativas -3,1% -3,1% -3,1%
(-) Depreciagdo SG&A 0,0% 0,0% 0,0%
(-) Despesas Gerais 0,0% 0,0% 0,0%
(=) Lucro Operacional Liquido (LAJIR) 0,0% 42,1% 43,6%

Tabela 10 — Fonte Autor - Exemplo DRE




Conclusao

Apesar das incertezas para o empreender brasileiro devido a
fatores econdmicos, politicos e da falta de informagdes confidveis que
possibilitem uma maior confianga no investimento, é inegavel que o
mercado é promissor, crescente e com taxas de retornos aceitaveis,
desde que se aliem métodos de produgdo que minimizem a necessidade

de pessoal especializado e ociosidades tanto de méo de obra quanto de

equipamentos.
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