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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo a elaboracdo de um plano de neg6cios para auxiliar um
empreendedor do ramo de microcervejarias a superar os desafios encontrados na
construcdo de seu negocio. Através do levantamento de referencial tedrico de um plano
de negocios, buscou-se abordar e analisar todos 0s pontos essenciais para o
desenvolvimento de um plano de forma eficiente e eficaz. Dessa forma, primeiramente
foi analisado o mercado em que a empresa sera inserida e sua cadeia de suprimentos.
Em seguida, foram levantados aspectos ligados a operacdo da empresa e as condicdes
mercadologicas para colocacdo do produto. Neste ponto, por meio do uso da ferramenta
SWOT foi realizada uma analise dos pontos fortes e fracos da empresa, bem como das
oportunidades e ameacas deste mercado. Utilizou-se também o Quadro de Modelos de
Negdcios, em inglés Business Model Canvas (BMC), como forma de evidenciar para a
empresa seus principais pontos de monitoramento para ter manter seu funcionamento
aderente ao planejado com éxito. Além disso, foram feitas projecdes e estimativas do
fluxo financeiro da empresa, para determinar sua viabilidade econdmica. Por fim, apds
todas as analises mencionadas foi elaborado o sumario executivo da empresa, assim

como foram tecidas as consideracdes finais deste trabalho.

Palavras-chave: Plano de Negécios, Empreendedorismo, Cervejaria Artesanal.






ABSTRACT

This final thesis aims to elaborate a business plan to assist an entrepreneur to overcome
the challenges faced when building his craft beer company. Assessing the theory
supporting the business plan, we sought to address and analyze all the essential points to
build an effective and efficient document. Thus, the first analysis was conducted in the
market in which the company is inserted and the supply chain involved. Following this,
aspects of the business operation and product placement condition were evaluated. At
this point, the analysis of the strengths and weaknesses as well as the opportunities and
threats was carried out by using the SWOT framework. The Business Model Canvas
(BMC) framework was also used to assist the company in monitoring its key points to
successfully stick to its operation as planned. The financial projection and estimates
were developed to determine the economic viability of the business. Finally, after the
above mentioned analyzes, the executive summary was prepared as well as the final

considerations are conducted.

Keywords: Business Plan, Entrepreneurship, Craft Brewery






LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Quadro BMC

Figura 2 — Fluxograma da Operacdo da 388.

Figura 3 — Rotulos das cervejas 388 (Fornecido pela Empresa)
Figura 4 — Quadro BMC da Cervejaria 388

Figura 5 — Retorno do Investimento- Cenario Base

Figura 6 — Retorno do Investimento - Cenario Negativo

31
46
53
73
84

85






LISTA DE TABELAS

Tabela 1l - SWOT

Tabela 2 — SWOT para Cervejaria 388

Tabela 3 — Levantamento de Precos

Tabela 4 —Preco Final de Referéncia

Tabela 5 — Preco Final por Unidade no Varejo

Tabela 6 — Preco Final por Unidade

Tabela 7 — Prego Final por Unidade no Estabelecimento de Consumo
Tabela 8 — Saléarios e Pro Labore

Tabela 9 — Projecdo de Crescimento das Vendas e da Producdo — Ano 1
Tabela 10 — Projecéo de Crescimento das Vendas e da Producédo — Ano 2
Tabela 11 — DRE Ano 1

Tabela 12 — DRE Ano 2

Tabela 13 — Ativo Ano 1

Tabela 14 — Passivo Ano 1

Tabela 15 — Ativo Ano 2

Tabela 16 — Passivo Ano 2

30
67
76
78
79
79
79
81
98
98
99
99
100
100
101

101






1.

5.

SUMARIO

LN T0] 16 107-Y IR 19
1.1  Definicdo do tema e MOtIVAGAD.........ceccueiieiiieieiie e esesee e 19
1.2 Programa de TraINEE........ccciiiiieieiteite e 19
1.3 ODBJELIVO .o 20
L4 A BMPIESA ..oeiiiiiiiieiec e s 20
1.5  Estrutura do trabalno.........cccoiiiiiii 21

LEVANTAMENTO BIBLIOGRAFICO.......cooiviiiieireeeieeeseeeeseesess s, 23
2.1 Plano de NEGOCIOS ....ceeueiviieriiiiiieiieisie ettt se e sne s 23
2.2 SUMAIIO BXECULIVO ...cuviiiiteeiciisteieist ettt 25
2.3 ProdutOS € SEIVIGOS ....cveeueeiuieieiiesteesteete st e ste e sra e s e sae e steeste e e raesteeneesneenns 26
2.4 IMBICAUO ...ttt 26
2.5  Plano 0 OPEraCOES........ccueieeiieeiesteeiteeie st esteerre s s e ste et nre e ereens 27
2.7 Plano fINANCERITO .......oiviiiiiiicisee e 33

O MERCADO DE CERVEJA ... 35
3.1 O Mercado Brasileiro de Cerveja .......ccovevvieeieeiii e 35
3.2 TENUENCIAS ..ottt e bbbttt bbb 38
3.3 Cadeia ProdULIVA.......ccuieiiiieieeec et 40

PLANO DE OPERAGOES........cooieieeeeeeeeeeeeeeeeeee e ssas s 43
4.1 ESHUtUIA LEGAL.. ..o 44
4.2 Instalagies @ Arranjo FiSICO........coiiiiriiiiieieie et 44
4.3 Processos Operacionais CritiCOS ..........ouiiiirieieneriesiesieseeeeie e 45
4.4  Capacidade de ProdUGED ........cceiieeiieeiieeiesiie et 46
45  CertifiCag0es € LICENGAS ......ocveriieieiieeiieeiesiie ettt 47
4.6 EStrUtUra 08 PESSOES........ccuviuieiiiiiiiitisie st 48

PLANO DE MARKETING .....ooiiiiiii e 51



8.

9.

5.1 Segmentacido de MErCAUOD. .......cooeiiiirieiei e 51

5.2 DITEreNCIAGAD .....cveieieiieieeieee et 51
5.3 PTAGA. .. et 54
5.4 PrOUULO......oiiiiitiitieteiee ettt 56
5.5 ESratégia de PreCOS ....cciiiiiiiiiieiecsie et 57
ST o 0] 0110 ot o PSP ROPRRTRIN 58
5.7 DISHIDUIGAD......cuieiiieie ettt re e ns 60
5.8  Relacionamento COM CHENTES .......ccooiviiiiriiiiiee e 61
5.9 Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas (SWOT)........cccevevvvevverenneene. 62
5.10 BUSINESS MOE] CaNVAES .......ccveiiiiiiiieiiieiee s 68

PLANO FINANCEIRO ..ot 75
6.1 INVeStIMENtO INICIAL .........ccoiiiiiiei e 75
6.2 Precos € CUStOS UNITAMIOS ......ccoveieiiiiieiisiesieie st 76
6.3 VOIUMES A8 PrOTUGED .....c.veuviiiiiiiiiiesieeeee et 80
6.4  Despesas COM PESSOAL.........cciiiiiiiiiiiieiee e 81
6.5 Despesas com Marketing € AdMINIStratiVas..........ccocovvririiiirene e 82
6.6  Demonstragdes Financeiras da Companhia...........ccoceveiiiieiinenc s 83
6.7  Retorno do INVESTIMENTO........ccoiiiiiiiiiieee e 84

CONCLUSAOD ..ottt 87
7.1 SUMATIO EXECULIVO ...ttt e 87
7.2 Viabilidade TECNICO-ECONOMICA.........coeiiiiriiiiiiieieiee e 89
7.3 Impacto Social € ECONOMICO .......cceeiuieiiiic et 89
L 110 1V Tox Uo USRS 90
7.5  CoNSIAEragies FINAIS ........ccueiuiiiiiieieeie et 90

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS......ccoriiiieieieeesiseiesssessssssesessssssns 93

APENDICE A - DEMONSTRACOES FINANCEIRAS DA 388..........ccccuunnee. 97



19

1. INTRODUCAO

Este capitulo busca explicar o tema escolhido e a relevancia deste trabalho para na engenharia
de producédo. Além disso, é importante contextualizar a forma em que foi desenvolvido, como

foi feita a busca por informacdes e a motivacao pessoal do autor.

1.1 Defini¢do do tema e motivagéo

O escopo de atuacdo de um engenheiro de producdo é bastante amplo. Ao longo de sua
formacdo, disciplinas técnicas da engenharia sdo complementadas com conhecimentos de
gestdo de informacdes, recursos humanos e recursos financeiros. Dessa forma, trata-se de um
profissional capaz de entender e, consequentemente, atuar em industrias e empresas de quase

todos os setores da economia.

A autor encontrou no tema do empreendedorismo um tema motivador para este trabalho. O
empreendedor precisa ter a capacidade de interpretar criticamente e propor solucdes
inovadoras para os desafios e demandas que observa ao seu redor. Além disso, essa é uma
forma de ocupacéo escolhida por uma parcela crescente dos brasileiros, segundo pesquisa de
2015 da Global Entrepreneurship Monitor (SEBRAE, 2015).

Outro fator que contribuiu para a escolha do tema foi o interesse pessoal e admiragdo pelo
processo conduzido pelo empreendedor. Conduzir analises e utilizar ferramentas da
engenharia de producdo - de forma aplicada-, proporciona um verdadeiro aprendizado de
como o0s conhecimentos adquiridos durante o curso podem ser aplicados nos mais diversos

campos de atuagéo.

1.2 Programa de Trainee

Durante o desenvolvimento desse trabalho, o autor participou do programa de trainee do
Banco Itai BBA. O programa contou com treinamentos de economia, contabilidade, mercado
e analise financeira, analise de crédito, métricas de resultado, que se integraram nas analises

aqui conduzidas.
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O departamento de atuacéo foi a &rea de renda fixa. O mandato da area é o de originagdo e
estruturacdo de operagdes e instrumentos de divida, como notas promissorias e debéntures,
além de outros instrumentos lastreados em ativos, como certificados de recebiveis
imobiliarios e fundos de investimento em direitos creditdrios. Por se tratar de area de banco
de investimentos prestadora de assessoria financeira, o programa de trainee permitiu ao autor
expor-se a empresas de variados setores e requereu sua habilidade em entender a

aplicabilidade de cada instrumento para cada empresa.

1.3 Objetivo

O objetivo deste trabalho é o desenvolvimento de um plano de negdécios que aborde e reflita
os desafios encontrados pelo empreendedor e o permita desenvolver sua empresa com éxito.
A ideia é fornecer uma visdo da cadeia de suprimentos em que esta inserida sua empresa e
avaliar aspectos como a rentabilidade e o lucro esperados, para auxiliar no desenvolvimento

de uma estratégia compativel com o tipo do negdcio.

Com isso, 0 autor espera que este trabalho possa auxiliar o empreendedor a estruturar sua
empresa de forma que ela seja economicamente viavel e se possam realizar controles internos

para torna-la mais eficiente e rentavel, além de facilitar a tomada de decis&o.

Por altimo, por meio do planejamento e formalizagdo dos proximos passos, esse trabalho deve
favorecer relagcdes de parceria com investidores, fornecedores e clientes, transmitindo uma

fotografia dos pontos chave na construcao da empresa.

1.4 A empresa

O trabalho foi desenvolvido com a parceria com um profissional do mercado financeiro que
decidiu seguir o caminho de empreendedor: Sr. Lucas Fonseca. O autor o conheceu quando
trabalhavam na mesma instituicdo e Lucas ja manifestava seu interesse em seguir a carreira
empreendedora. Ele produzia cerveja artesanalmente em seu apartamento, ap0s se ter
capacitado em cursos especializados e fazer pequenos investimentos em equipamentos de
producdo. O plano de negdcios estuda a viabilidade da fabricacdo de cervejas produzidas por

Lucas e visa estabelecer o posicionamento da nova empresa no setor.
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1.5 Estrutura do trabalho

Este primeiro capitulo busca contextualizar o tema e o ambiente em que foi desenvolvido o
trabalho de formatura, evidenciando a relevancia do tema e as motivacdes para conducéo

desse estudo.

O segundo capitulo abordara a literatura sobre Plano de Negdcios. O objetivo ser& explorar a
estrutura ideal para um plano eficaz, além de analisar as ferramentas que podem ser utilizadas

na elaboracdo do Plano de Negdcios.

O terceiro, quarto, quinto e sexto capitulos aplicam os métodos levantados no capitulo
anterior ao caso pratico da cervejaria 388. Neles, serdo elaboradas as analises de mercado, o
plano de operaces, plano de marketing e plano financeiro, respectivamente.

Na conclusdo serd escrito o sumario executivo além de uma avaliacdo final do plano de

negocios e sera tecida as consideragdes finais.
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2. LEVANTAMENTO BIBLIOGRAFICO

Este capitulo apresenta o referencial tedrico utilizado na elaboragéo do plano de negdcios.

2.1 Plano de negocios

O objetivo bésico de um plano de negdcios é orientar e guiar a implementacéo e operagdo de
uma empresa, projeto ou empreendimento. Integram esse documento a viséo da estrutura do
negocio e as atividades que serdo desempenhadas. Esse planejamento € feito com base em

dados disponiveis e pesquisas conduzidas pelos analistas.

E certo que o risco do empreendedorismo pode ser minimizado por meio de adequado
planejamento. Empresas com este perfil estdo mais propensas a atingir seu proposito e nao se

desviar ao longo do caminho.

“Plano de negocios ¢ um documento que contém a caracterizagdo do negocio, sua
forma de operar, suas estratégias, seu plano para conquistar uma fatia do mercado e

as projegoes de despesas, receita e resultados financeiros”. SALIM et.al. (2005. p. 3).

Um plano bem executado estabelece metas claras e sugere uma estrutura organizacional a ser
implementada. Ele ajuda na previsdo do comportamento da empresa em diferentes cenarios,
facilitando a orientacdo dos movimentos que podem ser necessarios ao longo da vida da

empresa e produz uma compreensao estratégica do mercado de atuacéo.

Existe uma sequéncia Idgica para uma boa estruturacdo de um plano de negdcios que deve ser
observada. Segundo Dornelas (2001), uma estrutura do plano de negdcios aborda os seguintes

pontos:

I. Sumario executivo
Ultima secio a ser escrita, esta parte é responsavel por transmitir ao pablico alvo
os objetivos do plano de negdcios, para que este decida entdo se deve continuar a

leitura do documento.
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Vi.

Descricdo da empresa
Esta secdo contém informacbes basicas da empresa: descricdo do historico,

faturamento, localizacdo, parceiros entre outras informacdes.

Produtos e servigos

Nesta parte se estabelecem quais serdo 0s produtos e servigos oferecidos e o
respectivo detalhamento. Devem ser analisados os métodos de producéo, recursos
humanos e tecnoldgicos utilizados, ciclo de vida do produto. Importante que esta
parte também explore a visdo de satisfacdo dos clientes com os produtos e/ou

servigos da empresa.

Mercado e competidores

Esta secdo sera essencial para demonstrar o conhecimento dos administradores do
ambiente em que decidirdo entrar. Pontos como concorréncia, crescimento do
mercado, perfil do consumidor, sazonalidade Quanto mais completa a pesquisa,
melhor serd percebida a capacitacdo da administracdo em conduzir a empresa de

forma bem sucedida.

Marketing e vendas

Nesta parte, deve ser analisada a maneira como a empresa pretende realizar a
venda de seu produto ou servico, como conquistard novos clientes e fara a retencao
destes e como mantera o interesse e a demanda do consumidor. Abordaremos as
questdes de praca, preco, produto e promoc¢éo da teoria do composto de marketing
(McCarthy, 1960).

Avaliacao estrategica

Esta secdo sera dedicada a uma analise da estratégia da empresa lan¢cando mao da
ferramenta SWOT (pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas, na sigla
em inglés). Também nesta secéo sera elaborado o Business Model Canvas (BMC),
conforme proposto por Osterwalder (2011).



25

vii.  Plano financeiro
O proposito desta secdo é a apresentacdo das previsdes dos resultados de forma
quantitativa. Sera colocada a projecdo futura do desempenho da empresa com base
nas suas principais demonstracfes financeiras e sera analisada a necessidade de

crescimento das vendas e o tempo esperado para retorno do investimento.

Segundo metodologia proposta por Dornelas (2001), sdo quatro 0s principais aspectos que
devem ser abordados no plano de negocios: Marketing, Financas, Operacdo e
Desenvolvimento. Assim, a estrutura do plano de negdcios aqui desenvolvido conterd um
plano de operagdes, um plano de marketing e um plano financeiro, todos orientados para uma

I6gica de execucdo e implementacao.

2.2 Sumario executivo

Conforme exposto na se¢do anterior, 0 sumario executivo é um resumo do plano de negdcios.
O manual “Como elaborar um plano de negécios” do SEBRAE (2013), afirma que devem ser

mencionados, a0 menos, oito pontos:

i. O que é o0 negocio;
ii. Quais os principais produtos e/ou servicos;

iii. Quem serdo seus principais clientes;

iv. Onde seré localizada a empresa;
V. O montante de capital a ser investido;
Vi. Quial sera o faturamento mensal;
vii. Que lucro se espera obter do negdécio;
viii. Em quanto tempo espera que o capital investido retorne.

Além destes, é importante ressaltar a missdo e visdo da empresa. A missdo é um ponto
importante, pois trata do detalhamento da raz&o de ser da empresa. Em outras palavras, a
missao deve destacar o que é produzido, ou qual o servigo prestado, e o reconhecimento que
se espera do cliente. A visdo deve nortear a empresa. Dessa forma, todas as a¢Oes tomadas
pela empresa, sejam no comportamento de seus socios, administradores e colaboradores ou

movimentac6es da instituicdo como um todo deverdo estar alinhadas com essa viséo.
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Por meio de defini¢des claras de missao e visdo da empresa, o andar no curto, médio e longo

prazo estar4 melhor direcionado.

Neste trabalho, esta secdo serd apresentada na conclusdo. Apos realizar todas as analises que
as demais partes do plano de negdcios sugerem, podera ser escrito de forma precisa e

adequada o sumario executivo da empresa.

2.3 Produtos e servicos

Um plano de negdcios precisa descrever de que forma o produto ou servico da empresa
atenderd as necessidades do cliente. Neste caso, vale inclusive recomendar a segmentacéao
tanto do publico-alvo quanto da producdo, afinal cada segmento da clientela possui diferentes

demandas que uma Unica variante do produto pode, eventualmente, ndo atender.

Nesta parte se estabelecem quais serdo os produtos e servicos oferecidos e o respectivo
detalhamento. Devem ser analisados os métodos de producdo, recursos humanos e
tecnoldgicos previstos e o ciclo de vida do produto. Importante que esta parte também explore

a visdo de satisfacdo dos clientes com os produtos e/ou servigcos da empresa.

2.4 Mercado

Nesta parte ndo se observa apenas 0 ambiente interno da empresa, como nas demais se¢oes do
documento, mas se coloca atencdo na demanda e nos concorrentes. O foco é mostrar o
entendimento dos sécios no mercado alvo; estabelecimento de estratégia adequada, além de
explicitar fatores inerentes como eventuais sazonalidades e/ou regulagfes governamentais

especificas.

Fator comum a todos os pontos colocados no paragrafo anterior € o cliente. Podemos resumir
gue o conhecimento do cliente é vital para 0 sucesso da empresa e isso ja deve estar evidente

no plano de negdcios.

Deve-se deixar claro o perfil do cliente. As caracteristicas a serem levantadas variam
conforme o tipo de cliente: se pessoa fisica ou pessoa juridica. Em seguida, devem-se analisar

quais sdo os comportamentos e interesses do cliente com relagdo ao produto ou servico
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oferecido. Sensibilidade com relacdo ao preco, ponto de venda ou atendimento e frequéncia
com que o produto e/ou servi¢o sera solicitado sdo detalhados nesta secdo. Por fim, o
entendimento do cliente ndo estaria completo sem a compreensdo das motivacdes por tras do
acesso do cliente a empresa. Quais sdo os fatores que influenciam a decisdo do cliente e,
consequentemente, podem ser usados para influenciar a escolha pelo produto ou servigo

proprio e ndo da concorréncia.

E também nesta secdo do plano de negdcios que se analisam os concorrentes. N&o basta
entender o cliente, mas também como o mercado se organizou ao redor das demandas desse
cliente. Muitas licbes podem ser aprendidas com a simples observacdo das empresas
concorrentes. Verificaremos se existe espaco para a entrada da nova empresa, € se ha
capacidade de atender a lacuna ocupada inclusive no médio e longo prazo. A analise do

mercado se conclui com a observacdo da ultima ponta da cadeia, os fornecedores.

2.5 Plano de operacoes

O plano de operagdes conterd a discussdo e analise da cadeia produtiva e dos processos de
producdo. Deverdo ser esclarecidas todas as etapas necessarias ao processo: desde a

concepgdo do produto até a entrega ao cliente final.

E preciso entender como a empresa fara o controle e quais 0s procedimentos internos existirdo
para garantir que a producdo se mantenha conforme o planejamento. A organizacdo desta
secdo delimitard o funcionamento da operacdo da empresa, propondo-se antecipar e

consequentemente, evitar incoeréncias e custos desnecessarios.

O plano de negdcios objeto deste estudo levantard sobre qual estrutura legal em devera se
constituir a empresa. Deve-se fazer o planejamento do espaco fisico e do arranjo fisico da

empresa.

Em seguida, segundo o manual do SEBRAE (2013), podemos iniciar a analise da capacidade
produtiva. Essa secdo deverd formular sobre o nivel de atendimento méaximo do negdcio.
Assim, poderemos avaliar se havera exagerada capacidade ociosa, ou Sse com O
desenvolvimento do negdcio rapidamente serdo necessarias adaptacdes para readequar a
capacidade produtiva. Esse aspecto pode mostrar a confianca que o empreendedor tem no seu

produto ou servico, o conhecimento de mercado e sua perspectiva de crescimento.
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Apos a definicdo da capacidade instalada, deve-se fazer o registro de como a empresa ira
funcionar. Neste ponto serdo descritas as atividades, etapas e processos envolvidos na
fabricacdo e entrega do produto final ou da conclusédo do servigo. As rotinas que enfrentardo

os funcionarios e socios da empresa devem estar devidamente elaboradas.

Pode ser Util o levantamento das etapas criticas do processo, nas quais pequenas complicagdes
podem ter impactos relevantes para o funcionamento da empresa. Importante também
procurar evidenciar aces e outras formas de mitigar os riscos de que tais impedimentos
acontecam ou que se tornem frequentes, visando assim atingir uma operacdo estavel e com

alto grau de confiabilidade.

O ultimo ponto que serd abordado serdo 0s registros necessarios ao funcionamento da

empresa, para que esta possa iniciar sua operacdo em conformidade com a legislacéo.

2.6 Plano de marketing

Um plano de negécios ndo pode estar completo sem definir o produto ou servico e o local
onde sera feita a venda. Outra informacdo essencial é a identificacdo do publico alvo, bem
como a formacdo do preco do produto e servigo. Por Gltimo, deve constar no documento

também as formas de comercializagéo.

Estas informac0es serdo tratadas na secao plano de marketing de um plano de negécios. Serdo
desenvolvidas estas questdes embasadas pelas licdes de marketing.

No plano de marketing iremos utilizar o conceito de composto para auxiliar na elaboracdo de
um estudo amplo e completo dos principais fatores que podem impactar a evolugdo da
empresa, sob a ética das variaveis que podem influenciar o comportamento dos consumidores

com relacdo ao negocio.

Jerome McCarthy formulou, ainda em 1960, um primeiro conceito de composto de marketing.
Ele levantou e analisou pontos de interesse que o empreendedor deve levar em consideragéo
no momento da construcdo do produto ou servico que ele esta lancando. A sintese do
composto de marketing de McCarthy considera quatro variaveis basicas do marketing. Sao

elas:
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e Produto
Definem-se as caracteristicas e funcdes do produto ou do servico. E feita uma anélise
dos principais atributos que o produto precisa ter, de que forma serd usado e como
atendera a necessidade do cliente

e Preco
A andlise desta variavel devera conter como sera feita a definicdo do preco. E um
mercado que tipicamente compra o produto mais barato ou existe valor percebido pelo
consumidor. Como seré feita a determinacgdo do preco final e a elasticidade, ou seja a
sensibilidade do consumidor e da demanda em relag&o a variagdes no prego.

e Praca
Neste momento se define ndo s6 o local de venda (praca), mas também o canal de
distribuicdo. Serd feita venda direta ou indireta. Qual o papel e a forca e cada
participante no canal que pode impactar o preco final ao consumidor. A empresa pode
escolher atuar em diferentes pracas e fazer uso de diferentes estratégias de distribuicédo
e, para isso, pode haver necessidade ou oportunidade de praticar precos diferenciados

em cada caso.

e Promogéo
Aqui sera definida a forma que se fara a divulgacdo do produto ou do servico. Deve
ser avaliado em quais tipos de veiculo sera feito um esfor¢o de venda e qual sera sua
intensidade. Também se deve elaborar e projetar o impacto dessas agdes no

desempenho de vendas do produto e suas consequéncias para a empresa.

Essa analise das quatro dimensdes é conhecida como 4Ps do marketing.

Apos as consideracBes mercadoldgicas, 0 objetivo é aplicar duas ferramentas para auxiliar na

execucdo do plano quando a companhia iniciar suas operacoes.

A conducdo da analise SWOT sera realizada, conforme proposto por Carvalho e Laurindo
(2007). A ferramenta em questdo se trata de uma matriz para auxiliar na identificacdo de
quatro importantes pontos a serem estudados. Sao eles:
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e (S)  Strenghts — Forcas

(W)  Weaknesses — Fraquezas

(O)  Opportunities — Oportunidades

(T)  Threats — Ameacas

Apesar da ldgica aparentemente simples, o exercicio desta ferramenta pode levantar pontos
até entdo ndo avaliados sobre o negocio. A matriz é apresentada em quatro quadrantes,

preenchidos conforme tabela colocada abaixo:

Tabela l-SWOT

Matriz SWOT Pontos Desfavoraveis

Fatores Internos Forcas Fraquezas

Fatores Externos Oportunidades Ameacas

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Carvalho e Laurindo (2007)

Por meio da deteccdo de pontos fortes e fracos da empresa, pode-se realizar um
aprimoramento para tornar o empreendimento mais eficiente e competitivo, corrigindo suas

deficiéncias e alavancado os atributos positivos.

“O entendimento dos fatores externos (oportunidades e ameacas) e dos fatores internos
(pontos fortes e pontos fracos) contribui para formagdo de uma visdo a ser perseguida”

SILVEIRA (2001, p. 213).

Conforme exposto acima, a ferramenta permite englobar olhares tanto para o ambiente interno
quanto o externo. A analise de pontos fortes e fracos é particular a empresa, e ndo ao
mercado. S&o os diferenciais alcangados e lacunas ndo preenchidas pelo proprio negocio. Ao
avaliar também as oportunidades e ameacas, direciona-se a analise para fatores sobre 0s quais
a empresa ndo tem total controle. Assim, podemos observar condi¢cdes favoraveis e
desfavoraveis de se atuar em dado mercado e fazer as consideracOes a respeito da

competitividade da empresa.
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Nesta secdo, sera incluido também o Business Model Canvas (BMC). Essa ferramenta de

gerenciamento estratégico permite a visualizacdo da estrutura basica da empresa e do plano de

negocios. Trata-se de um quadro dividido em nove secGes ou blocos, de forma a enderecar

aspectos principais quando do desenvolvimento de um modelo de negdcios. Foi proposto por

Osterwalder (2011), e seu aspecto esta apresentado na figura abaixo:

Parceiros
Chave

é) Afividades
Chave

Recursos Chave

[ 3N

Propostas de
Valor

Relacionamento
com Clientes

v

Canais

Ll

Segmentos de
Clientes

Estrutura

Os nove elementos do quadro séo:

1.

de Custos

¢

Fluxo de Receitas

Figura 1 - Quadro BMC

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Osterwalder (2011)

Segmentos de clientes

Neste bloco devemos colocar as respostas as perguntas: quem € o cliente, o que ele Ve,

faz e sente quando compra o produto ou servico oferecido pela empresa.

Propostas de Valor

As propostas de valor devem conter a motivacgéo do cliente para comprar o produto ou

servico. O que o atrai e por que ele usaré o produto?
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Canais
A parte de canais deve enderecar a forma como a proposta de valor serd promovida,

vendida e entregue.

Relacionamento com os clientes
Nesta parte se esclarece como € a interacdo da empresa com o cliente durante sua

experiéncia de consumo.

Fluxo de Receita
Esta secdo deve conter a informacdo de como a empresa obtera receita apos a entrega

da proposta de valor ao cliente

Atividades Chave
Neste bloco devem ser apontadas as atividades Unicas que a empresa fara para

entregar sua proposta de valor.

Recursos Chave
Semelhantemente ao bloco anterior, neste devem ser levantados 0s ativos e recursos

Unicos que serdo estratégicos para a companhia poder competir no mercado.

Parceiros Chave
Para completar esta se¢do, deve-se pensar e analisar quais as atividades a empresa nao

deve realizar, de forma que se possa concentrar nas atividades chave apontadas.

Estrutura de Custo
Quais sdo os principais fatores de custo e como eles se relacionam com as receitas da

empresa.

Esta ferramenta é relevante, pois, de forma transparente, permite a todos os integrantes de um

negocio concentrar seus esforgos para maximizar os impactos. E importante também, porque

permite, em uma Unica folha, visualizar todos os aspectos relevantes do negaocio.
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2.7 Plano financeiro

Até esta secdo, o plano de negdcios é extremamente conceitual. E no plano financeiro que
serdo feitas as consideracdes econdmicas sobre o negdcio, para atestar sua viabilidade e

capacidade de implementacéo das estratégias desenvolvidas.

Diferentemente de um relatério de contabilidade do negocio, o plano financeiro tem por
objetivo projetar, de forma elaborada, como sera 0 andamento da empresa e como sera sua
continuidade. Uma vez concluido, serve para orientar o empreendedor sobre 0s rumos que seu

negocio pode estar tomando e redirecionar a empresa para o caminho da rentabilidade.

A primeira parte do plano financeiro abordaré os investimentos iniciais que serdo necessarios
para constituicdo da empresa. Em seguida, sera feita a analise do preco e custo unitario do
produto ou servico. Dessa forma, se consegue estimar como sera a entrada e a competicéo do
produto no mercado. Esta parte é o ponto de partida para entender a receita e o custo da

companhia e, assim, poder mensurar e estimar o lucro e rentabilidade da empresa.

Também €é nesse momento que sera feita a analise de quanto deveré ser produzido. Deve-se
desenvolver como serdo as vendas e seu crescimento de forma que as acfes apontadas no
plano de marketing e plano de operaces tornem-se mais concretas e seus impactos para a

empresa possam ser medidos.

Antes de estruturar a apuracdo do resultado, € necessario também quantificar as despesas do
negdcio. No apontamento de despesas, devem-se incluir inclusive despesas financeiras,
decorrentes da decisdo de financiamento por capital de terceiros, ou seja, por meio de

endividamento.

A demonstragdo do resultado da companhia, bem como seu balanco patrimonial, sera
elaborada nesta se¢do. Devem ser analisadas sob uma dtica macroeconémica, pois existem
muitas imprecisdes nas estimativas utilizadas na construcao dessas demonstracdes financeiras.
Isso ndo significa que ndo seja importante fazer a fundamentagdo correta dos numeros

apresentados.

Seréa calculado tambem o “ponto de equilibrio”. A partir deste ponto, o retorno sobre o capital
investido é positivo e seu calculo permitird avaliar em quanto tempo o investimento seré pago.
Por ltimo, sera feita uma andlise de sensibilidade, procurando entender como movimentos

nas variaveis em diferentes cenarios impactardo a empresa.
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3. O MERCADO DE CERVEJA

Nesta secéo serdo feitas as consideragdes sobre as condi¢fes do mercado que o empreendedor
deseja atuar. Por meio de entrevistas e pesquisando-se em sites especializados e/ou
reportagens, buscou-se compreender como € o mercado de cervejas no Brasil, em especial

aquele relacionado as cervejas especiais, suas tendéncias e oportunidades.

3.1 O Mercado Brasileiro de Cerveja

O Brasil € um dos maiores consumidores de cerveja e a média anual de litros consumidos por
cada habitante cresce ano a ano. Encomendada pela Associacdo Brasileira da Industria da
Cerveja (CervBrasil), uma pesquisa realizada pelo Ibope em novembro de 2013, revela que a
cerveja é a bebida preferida de, aproximadamente 2/3 dos brasileiros para comemoracdes,

com 64% da preferéncia.

Na Ultima década, a producdo de cerveja no Brasil cresceu impressionantes 50%, saltando de
9,2 bilhdes em 2005 para 13,9 bilhdes de litros em 2015, segundo dados estimados por meio

de estatisticas do Sistema de Controle de Producdo de Bebidas da Receita Federal (Sicobe).

Atualmente, 98% da producdo nacional de cervejas estd concentrada nas maos de quatro
grandes grupos: Ambev, Petropolis, Brasil Kirin e Heineken. Ha alguns anos, surgiu no pais
um segmento muito promissor para empreendedores com boas ideias e capacidade de
execucgdo. Este segmento é chamado nos EUA de Craft Brewing — cervejaria artesanal.

Pouco tempo atrds ndo havia muitos rétulos ou locais de vendas especializadas e a saida
encontrada foi comecar a produzir a propria cerveja. Os apreciadores, cansados de beber as
cervejas convencionais, produziam e faziam questdo de compartilhar suas bebidas e
conhecimentos com 0S amigos ou quem estivesse disposto a saborear um produto
personalizado, disseminando a cultura da cerveja artesanal. Muitos desses cervejeiros caseiros
se tornaram donos das suas proprias cervejarias e fizeram disso um negdécio. Hoje é possivel

encontrar diversos rétulos em bares, supermercados e lojas especializadas.

Em um mercado altamente concentrado, a cerveja artesanal surgiu no Brasil com a proposta
de atingir um nicho de mercado deixado de lado pelas grandes cervejarias, oferecendo ao
consumidor um produto diferenciado e com alto valor agregado. Por se tratar de mercado
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atrativo, os grandes grupos iniciaram, recentemente, movimentos no sentido de investir

também no mercado de cervejas especiais.

Relativamente ao mercado de cervejas especiais, podemos fazer a seguinte divisdo dos

participantes:

e As pequenas cervejarias, que iniciaram como microcervejarias, mas que hoje ja
produzem e distribuem sua cerveja nas regifes mais ricas no pais. Exemplos sao:
Baden Baden, Eisenban e Devassa;

e As microcervejarias que ja possuem pequenas linhas de producdo e atuam proximas da
sua origem;

e As cervejarias artesanais, onde a venda se limita normalmente ao local de producéo.

Essas cervejas sdo comercializadas majoritariamente em lojas especializadas, como empdrios
e clubes de cerveja ou bares focados nesse tipo de produto. Outra estratégia adotada pelas
cervejarias artesanais € a venda diretamente na fabrica, seja para aprecia¢do em bar proprio ou
para consumo em casa. No entanto, é cada vez mais comum encontrar rétulos dessas marcas

em supermercados.

O crescimento das microcervejarias ndo é um fenbmeno apenas brasileiro. Ao contrario, o
pais chegou atrasado neste negocio. Nos Estados Unidos ja existem mais de 1500
microcervejarias, que correspondem a uma rentavel fatia de mercado. A Alemanha é o pais
com a maior tradigdo cervejeira do mundo e possui pelo menos uma microcervejaria em cada

cidade.

O mercado de cervejas artesanais no Brasil cresce fortemente. Inimeras microcervejarias
estdo arriscando novos sabores e aromas por todo o pais, impulsionadas principalmente pelo
aumento da valorizacdo da percepcdo e pela busca do prazer de consumo, o que favorece a
analise do custo-beneficio por parte do consumidor.

Mais do que formar um novo mercado e mudar o perfil dos consumidores, as cervejas
artesanais trouxeram produtos e empreendimentos inovadores. A variedade de estilos
comegou a proporcionar a harmonizagdo, combinar cervejas com as mais diversas tradigdes
culinarias, um universo totalmente novo para ser explorado. Esse tipo de cerveja passou a

ocupar o posto de bebida importante para uma sociedade curiosa.



37

“O que estd em alta nos agora ¢ a qualidade que podemos oferecer ao sabor, textura,
composi¢do. Hoje, a cultura enraizada nela ¢ que nos causa experiéncia e conhecimento.”

(AMORIM, 2015).

O mercado brasileiro de cerveja é o terceiro maior do mundo, ficando atras apenas de EUA e
China. Apesar de ser dominado por grandes cervejarias, segundo a Mintel, empresa britanica
de pesquisas relacionadas a bebidas, o crescimento do setor de cervejas especiais no Brasil foi
de 36% nos ultimos trés anos e o setor de cervejas em geral deve crescer até 54% até 2019
(ARANHA, 2014). Isso evidencia o potencial do setor e porgue se trata de um bom momento

para explorar a entrada na atividade.

A preferéncia dos consumidores por uma ou outra cerveja artesanal estd mais ligada a sua
demanda por qualidade e diversidade dos ingredientes, novos sabores e aromas, do que ao
preco praticado. O interesse do publico também é pautado pela diferenciacdo que o produto
proporciona. Seja pela caracteristica limitada de um lote ou por sua receita desenvolvida de
forma personalizada, a cerveja artesanal pode conferir ao consumidor um estado de

exclusividade e unicidade.

Apesar de um mais fraco desempenho econémico dos Gltimos dois anos, se considerarmos a
ultima década, o Brasil apresentou um aumento no poder aquisitivo das familias. Some-se a
esse fator, a melhora na distribuicdo de renda e, de forma correlacionada, uma sofisticagdo no
perfil de consumo. Assim, estabeleceram-se no pais condi¢des favoraveis a produtos que tem

forte apelo a marca e a diferenciacdo, como é o caso da cerveja artesanal.

A divulgacdo do produto pelo mestre cervejeiro obedece a estratégias diferentes daquela
seguida por grandes cervejarias. A promocao ocorre em publicacdes especificas ou em feiras
e concursos que atraem o publico cativo e interessado nas diferentes experiéncias e sabores
gue somente a cerveja artesanal lhe pode conferir. Vale ressaltar que ao participar de
concursos e feiras o proprio mestre cervejeiro pode aprimorar suas receitas e identificar

preferéncias no gosto dos potenciais clientes.

Muitas das cervejarias artesanais comecaram na forma de atividade de passatempo dos seus
idealizadores. Ao participarem de festivais cervejeiros, tiveram seu interesse despertado e
iniciaram sua capacitagdo para producdo caseira. Com 0 passar do tempo, estudo dos
processos produtivos, desenvolvimento de receitas e com condi¢Bes propicias para

empreender, as cervejarias artesanais foram se instalando pelo Brasil.
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3.2 Tendéncias

As projecOes para as aberturas de cervejarias nos proximos 10 e 20 anos, baseando-se em
previsdes de crescimento da renda per capita no Brasil, foram pesquisadas nas ferramentas
estatisticas da plataforma Perspectiva Econdmica Global (WEQO, na sigla em inglés) do Fundo
Monetério Internacional (FMI). Nessa projecdo, o Brasil chegaria a 699 microcervejarias em
2024, e 1.455 em 2034.

O consumidor de cervejas especiais € majoritariamente masculino (88%), tem de 25 a 31
anos, com nivel superior (69%) e alto nivel de interacdo em midias digitais (SEBRAE, 2015).
Isso ndo significa que integrantes fora desse perfil ndo representem um potencial mercado
consumidor. O publico feminino vem demonstrando um crescente interesse pela cerveja
especial, e certamente, a exploracdo dos interesses dessa parcela de consumidoras

representard uma estratégia de sucesso para uma microcervejaria.

O consumo de cervejas especiais é feito principalmente aos finais de semana (74%), no
entanto o consumo em dias de semana estd longe de poder ser ignorado, com 53% dos
consumidores afirmando beberem cervejas especiais nesses dias. A bebida € bastante
consumida em casa, pois 96% consomem a bebida em casa, comprando em supermercados
(82%) ou emporios especializados, bares ou adegas (73%). A maior parte, representada por
69% dos consumidores, paga de R$11,00 a R$20,00 por cerveja e 47% investe de R$100,00 a
R$150,00 em cervejas especiais por més (SEBRAE, 2015).

Ainda, segundo o mesmo relatério de inteligéncia, os principais critérios apontados pelos
consumidores de cervejas especiais para escolha no momento da compra sdo: qualidade,

estilo, preco, indicacéo e inovagdo (SEBRAE 2015).

Para a Associacdo Brasileira da Industria da Cerveja (CervBrasil) as microcervejarias e
importadoras estdo ocupando um importante espago no cenario nacional. As cervejas
especiais, que incluem as artesanais, as importadas e as industriais de categoria premium,
ocupam hoje 5% do mercado e tém previsdo de dobrar o0 numero de vendas nos proximos

cinco anos (CervBrasil, 2011).

Em 2013, cerca de 200 microcervejarias do pais produziram 188 mil litros da bebida. As
projecdes indicam que no prazo de dez anos este nicho deve chegar a 2% do mercado total de
cervejas (SEBRAE, 2015).
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A producéo exata do mercado artesanal, no entanto, ainda é uma incognita, visto que as

cervejarias ndo tém o costume de divulgar dados, alegando sigilos comerciais e estratégicos,

além de muitas vezes ndo responderem a pedidos de informacdes. Outros interessados, como

reporteres independentes ou profissionais de blogs, esbarraram neste obstaculo em suas

tentativas de abordar o assunto.

A cerveja especial é consumida em diferentes estabelecimentos e é promovida de diferentes

formas. O autor identificou os segmentos abaixo como potenciais oportunidades em mercados

e/ou formas de promocao da cerveja especial.

Beer Truck

O mercado também esta oferecendo aos consumidores a oportunidade de provar
cervejas fora dos estabelecimentos convencionais, como o0s caminhdes. Portanto,
deve-se prestar atencdo aos novos modelos de negdcio que estdo chamando atengdo do

cliente

Participacdo em eventos e festivais

Tanto os voltados para profissionais e especialistas do mercado das cervejas
artesanais, quanto os eventos que visam divulgar a cultura cervejeira, essa € uma
forma que contribui fortemente para exposicdo da marca no mercado. Além de
aumentar o consumo e estabelecer uma consolidacdo dos rotulos da marca, esse

método pode abrir caminho para parcerias de negécio.

Albergues

Cada vez mais os albergues se consolidam como espaco fora do comum e do 6bvio
para entretenimento. Por reunir pessoas de diferentes partes do pais ou do mundo
eventos realizados em albergues passaram também a atrair os locais da cidade. Uma
parceria para comercializagdo de cervejas especiais pode significar uma grande
oportunidade, por se tratar de um nicho bem especifico de consumidores que

valorizam a unicidade da experiéncia, além de serem eventos de menor escala.

Gastronomia
Realizar parcerias entre microcervejarias e chefs de cozinha, bares e restaurantes para

trabalhar com harmonizacdo de cervejas especiais e alimentos é uma oportunidade
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para aumentar as vendas e proporcionar boas experiéncias aos clientes, além de cativar

publicos que valorizam esse tipo de interagdo.

e Venda para eventos ou Atacado
Outro segmento que tem potencial para ser explorado é a venda para eventos ou
atacado. O consumidor entra em contato com a microcervejaria e solicita um ou mais

barris de cerveja especial para seus eventos.

A conclusdo que se chega ap0s avaliacdo do mercado é de que as cervejarias artesanais ndo
sdo um fenbmeno passageiro, tendo apresentado crescimento sustentavel e elevado nos
altimos anos. O mercado, apesar de oferecer acirrada competicdo, tem espaco para adocdo de

estratégias de diferenciacdo que podem permitir o destaque do novo participante.

3.3 Cadeia Produtiva

A cadeia produtiva da cerveja envolve trés grandes elos, e ocorre de forma bastante
semelhante para as grandes fabricantes de cerveja e para 0s microcervejeiros. Em ordem séo

eles: o fornecimento de insumos, a fabricacdo e a distribuig&o.

O ponto de inicio da cadeia é o ambiente rural. A cevada, principal ingrediente da cerveja, é
um grdo cuja colheita ocorre no quarto trimestre do ano. Dessa forma, os insumos vém de

produtores agricolas e os precos sdo controlados principalmente pela oferta e demanda.

A cevada sera transformada em malte, por meio da germinacéo parcial do grdo. Para controlar
esse processo, ela € submetida a um ambiente controlado, onde ocorrera a hidratacéo, para dar
inicio ao processo de germinacdo. A interrupcdo da germinacdo ocorre por um processo de

secagem e para conclusdo da transformacao em malte, ocorre a torrefacéo.

No Brasil, é permitido o uso de outros ingredientes que ndo a cevada para a composicdo do
malte. Tais ingredientes alternativos devem ser proprios para 0 consumo humano e
fermentaveis. Os mais utilizados sdo o milho e o arroz. Entretanto, existe um limite na
proporcao do peso dos ingredientes, sendo que a cevada deve corresponder por, no minimo,
55%.
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O elo de fabricacdo se inicia a partir deste momento e, apesar de existirem diferengas no
produto final, ha poucas diferencas entre grandes fabricas e microcervejarias, sendo as etapas
de producao as mesmas. Em sintese, ocorrem até cinco etapas dentro da fabrica: a mostura, a
fervura, a fermentacdo e, por ultimo a maturagdo. A quinta etapa, da filtracdo, ocorre a

discricionariedade do produtor.

A primeira etapa consiste no preparo do mosto. Sua producéo é feita adicionando-se ao malte:
agua e lupulo. O ldpulo é responsavel pelo amargor e pelo tipico aroma de cerveja. Ele
conserva naturalmente a bebida. No Brasil € muito baixa a producdo desse insumo, sendo,
portanto importado. A propor¢do do ingrediente na receita, no entanto, ndo é suficiente para

que os precos deste insumo alterem as margens e os precos do produto final.

Em seguida, leva-se o mosto a fervura. Apds isso, adiciona-se a levedura e coloca-se a
mistura para fermentar, em tanques especificos para esse fim. Durante a fermentacdo, obtém-
se 0 alcool e gas carbdnico a partir do aglcar presente no mosto. A maturagdo é o acabamento
final da cerveja, em termos de sabores e aromas, pois é quando se pode fazer a adicdo de
especiarias e outros ingredientes. Opcionalmente, a cerveja podera ser filtrada e, entdo,

direcionada para o envase.

A distribuicdo, o elo final da cadeia, ocorre usualmente de forma indireta. Assim, a fabrica de
cervejas disponibiliza os produtos envasados para que sejam entregues nos estabelecimentos.
Algumas vezes pode ocorrer a presenca de um atacadista nesse canal. A distribuicdo pode ser

controlada pelo fabricante ou terceirizada para uma empresa especializada nessa logistica.
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4. PLANO DE OPERACOES

A escolha pelo modelo de cervejaria cigana € bastante estratégica para a 388. E importante
entender bem como uma cervejaria desse tipo funciona para desenhar sua operacdo, sua
estrutura de pessoas e outros processos internos da empresa. O método cigano é a saida

encontrada para microcervejeiros iniciarem a producdo em escala.

Na producdo cigana, na qual um terceiro é contratado pela empresa para realizar a producéo,
0s principais custos e demandas iniciais para construcao da fabrica sdo mitigados. A empresa
contratada fica sendo responsavel por tais investimentos, obtencdo de licengas, manutencéo da

estrutura, bem como da equipe de pessoas necessarias.

Marcelo Bonato, um dos trés sécios-fundadores da Sumeéria, cervejaria de Santo André
afirma: "O modelo tem suas vantagens, uma das principais é o investimento para comecar a
empreitada, e a burocracia também é contornada. A propria fabrica providencia o registro da
cerveja junto ao Mapa (Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento)" (KONO,
2914). O trio realizou investimento inicial de cerca de R$ 100 mil quando optou pela
producdo cigana, ao invés de incorrer no longo processo e nos altos investimentos para

montar a fabrica prépria.

Desta maneira, o inicio de uma cervejaria cigana parece simplificado, atenuando uma barreira
de entrada a este mercado. O desafio passa a ser encontrar uma fabrica que atenda aos
critérios de qualidade exigidos pelo sécio da 388 e que possua capacidade ociosa ou prego de

producdo compativel com aquele planejado pela gestéo.

Um dos irméos sécios-fundadores da cervejaria Jupiter, David Michelson, afirma que entre as
desvantagens do metodo, a maior delas € encontrar alguém disposto a abrir as portas. De
acordo com ele, o numero de cervejarias com fabrica propria e bem preparadas € menor e tem

capacidade limitada

A manutencgdo deste negdcio no curto e médio prazos é fundamental para o sucesso da 388,
em sua prépria visdo. Apesar de, na maioria dos casos, a empresa abrir mao de margem, o
terceirizacdo da producdo permite maiores possibilidades de elaborar novos langcamentos e
posicionar a marca entre uma das mais inovadoras microcervejarias artesanais. E necessario

existir uma marca bem definida e um ideal para sempre atingir o publico alvo necessério.
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4.1 Estrutura Legal

A empresa sera constituida como Empresa Individual. Caso venha a ocorrer a entrada de um
socio, a empresa serd criada, ou convertida, em Empresa de Pequeno Porte. Os limites de
faturamento impostos pela Receita Federal para estes tipos sdo de R$360.000,00 por ano e
R$3,6 milhGes por ano. Tais valores sdo superiores as expectativas da 388, portanto
enquadrando a cervejaria na legislacao.

N&o € interessante a abertura da empresa na condicdo de Microempreendedor Individual
(MEI), pois o faturamento esperado para 0 primeiro ano ja sera superior ao limite da

legislagdo para este tipo de empresa, hoje em R$ 60.000,00 por ano.

A desvantagem ao n&o abrir a empresa como MEI, sera a necessidade de ter os Livros Razéo
e Diario com balango e contabilidade da empresa, conforme Lei n°® 10.406/2002 (Artigos
1.179, § 2° e Artigo 970), bem como no Artigo 68. da Lei Complementar 123/2006, ambas do
Novo Codigo Civil. Dessa forma, serd necessario contratar um contador ou 0s servicos de

uma empresa de contabilidade.

O capital social inicial da 388 sera o necessario para producdo de aproximadamente 2.000
litros de cerveja. Esta demanda é contratada diretamente com a fabrica e, portanto, o

pagamento é feito logo no comeco da operacao da empresa.

4.2 Instalacdes e Arranjo Fisico

A producdo das cervejas da 388 serd terceirizada, devido a escolha estratégica por um modelo
de producdo cigano. Por isso, inicialmente ndo sera necessario existir um local para
armazenagem e producédo da cerveja. Esses custos e investimentos sdo todos absorvidos pela

fabrica contratada.

Sendo assim, a principal estrutura necessaria serd o escritorio administrativo. A partir dessa
base, 0 socio podera procurar os clientes, diretos e indiretos, bem como buscar parcerias nas
distribuicdes. A gestdo da companhia e todas as pesquisas dependerdo do esforco e
concentragdo do socio no seu local de trabalho bem como nas interaces na rua, em pontos de

venda, em eventos e outros locais.
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Desta maneira, no inicio a operagdo sera feita na propria casa do socio, porém em uma sala
dedicada a 388. Conforme a cervejaria se expandir e notabilizar, e, dessa forma, aumentar a
necessidade de receber clientes, fornecedores, distribuidores e parceiros, sera necessario uma

sala comercial para atender e proceder com a logistica de vendas e distribuicao e atendimento.

4.3 Processos Operacionais Criticos

O fluxo operacional da companhia é bem compreendido. A producdo, desde a compra de
matéria prima até a entrega da cerveja envasada, € feita por uma fabrica terceirizada. A 388
cabe fazer a reserva de pedidos de forma planejada, atentando aos prazos de producgédo e
custos de armazenagem da fabrica, a fim de manter niveis minimos de estoque, sem deixar de
atender a demanda. Um estoque grande consumiria grande parte do capital social da empresa,
seja na forma do produto, seja pelos custos incorridos por conta da estocagem adequada. Em
contrapartida, a falta do produto poderia causar impactos na imagem da marca, que ainda
estaria batalhando para ganhar terreno no mercado.

Ainda do lado da producdo, é importante manter um 6timo relacionamento com os produtores.
H& um reduzido nimero de fabricas com adequado preparo para produzir com a qualidade
esperada as cervejas da marca. Danos no relacionamento podem impactar a renovacgdo de
lotes, criacdo de novas variedades e até a prdpria qualidade da cerveja. O ponto mais grave
nesse cendario é deixar a 388 sem alternativas para producdo das cervejas, causando impacto

adverso extremamente relevante para a companhia.

A distribuicdo é outro processo chave, este sob responsabilidade da 388 em maior proporc¢éo e
visto como desafiador. Apds receber o produto, a cervejaria deve encontrar e estabelecer a

maneira mais adequada de distribui-lo ao mercado.

O uso de distribuidores e/ou intermediarios é impactante para o resultado operacional da
companhia, uma vez que a prestacdo do servico ocorre a custos bastante elevados. Essas
empresas praticam tais precos em razdo do seu amplo conhecimento de mercado e longo
relacionamento com outros distribuidores e varejistas. A vantagem na contratacdo desse
servico é que esses profissionais sdo capazes de colocar o seu produto para o publico alvo
desejado de maneira muito eficaz. Em centros menores, existem menores barreiras de entrada

nesse sentido e a entrega direta torna-se mais factivel.
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Considerando que Séo Paulo é um grande centro e bastante dindmico, os distribuidores
utilizam este fato a seu favor, pois entendem a necessidade das microcervejarias no seu

trabalho, exigindo muitas vezes exclusividade na distribuicao.

No esquema a seguir podemos observar como funciona resumidamente a operacdo da

microcervejaria cigana:

Fabrica
Produtora

1. 1. A Cervejaria 388 faz a ordem do pedido

para a Fabrica Produtora
2. Cervejaria 388

2. A Fabrica Produtora entrega o lote para o

Distribuidor, conforme orientacéo da 388

Y

Distribuidores 3. Os distribuidores colocam as cervejas a

disposi¢&o do consumidor final em

3. Supermercados ou Bares entre outros

Y

pontos de venda
Supermercados
ou Bares _ _
4. O Consumidor Final compra o produto ho

4. varejo ou para consumo no proprio local

Y

Consumidor
Final

Figura 2 — Fluxograma da Operacao da 388

Fonte: Elaborado pelo autor

4.4 Capacidade de producao

Os limites da capacidade de producdo dependerdo da fabrica contratada para realizar a
producdo e o volume produzido devera ser dimensionado com base em caracteristicas da

oferta e demanda. Entretanto, para o primeiro lote de producdo da 388, serd contratado o
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volume minimo cobrado pela cervejaria produtora. Serdo produzidos cerca de 2.000 litros. A
producdo de um primeiro lote nos volumes minimos exigidos pela fabrica é adequada a 388,
diminuindo investimentos na producdo e possibilitando a utilizacdo de recursos direcionados

as acOes de distribuicdo e marketing.

Trata-se de um segmento que cresce e tem um publico desenvolvido e tem apresentado
demanda consistente por novos rotulos. A sensibilidade sobre como funcionara a demanda da
cerveja serd obtida no mercado. O maior varejista de cervejas especiais no Brasil, o0 Grupo
Pao de Acucar, informou que as vendas dessas variedades cresceram 80% ao ano. A rede
criou, ainda em 2010, um cargo especifico, o comprador de cervejas especiais. A motivacao
para este movimento foi justamente o aumento da demanda e do numero de rétulos. Apos
treinamentos em paises do continente europeu como Alemanha, Inglaterra e até a RUssia, este
funcionario é o responsavel por realizar treinamentos com funcionarios da rede, visando
divulgar a cultura cervejeira e suas caracteristicas, de maneira semelhante ao que ja é feito

para vinhos e queijos nos supermercados do grupo.

Apbs analise dessas evidéncias, a 388 acredita que este € um mercado crescente e com espaco
para entrada. A popularizacdo da marca e o crescimento das vendas dependerdo de esforco de
divulgacéo e distribuicdo adequados, e, em menor escala, do planejamento da capacidade da
producdo. A interpretacdo do socio, a demanda existe.

4.5 Certificacdes e Licencas

A principal certificacdo necessaria para este negdcio é o registro do produto no Ministério da
Agricultura. O Ministério é o responsavel por atestar que a qualidade na elaboracdo e
industrializacdo da cerveja estd adequada e ndo oferece riscos a saude humana. No rétulo,
devem constar informagdes do produtor ou fabricante, do padronizador ou importador, bem
como 0 numero do registro do produto no Ministério da Agricultura ou do estabelecimento
importador - quando bebida importada - alem da denominagdo do produto, os ingredientes e
informacOes necessarias. Existe fiscalizacdo, feita pelas Superintendéncias Federais de
Agricultura nos estados em conjunto com a Coordenagdo-Geral de Vinhos e Bebidas
(CGVB).
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Anteriormente a concessdo do registro do produto, deverd ser registrado o estabelecimento
produtor. A solicitacdo de registro serd analisada e concedida, apds vistoria e validacéo pelo
fiscal federal agropecuario. Apenas ap0s a concessdo do registro é que a empresa podera
solicitar, na mesma superintendéncia, o registro da bebida que pretende produzir, informando

sua composic¢do, que serd analisada segundo os parametros legais estabelecidos.

No caso de uma cervejaria cigana como a 388, a cervejaria produtora precisa ter o registro no
Mapa e ser regularmente fiscalizada. Como isso, somente é necessario o registro de cada um

dos rétulos da 388 antes de iniciar a comercializacéo.

Outro registro necessario € o registro da marca da cervejaria, bem como das eventuais
criagbes como propriedade intelectual junto ao Instituto Nacional de Propriedade Intelectual —
INPI. Apo6s o pagamento da taxa, o pedido de registro é feito na internet, e a analise deve ser
acompanhada no proprio website do instituto, uma vez que documentos adicionais podem ser
solicitados e os prazos estabelecidos para entrega devem ser cumpridos. A validade do

registro da marca € de 10 anos, podendo ser renovado sucessivamente.

4.6 Estrutura de Pessoas

A estrutura de pessoas é fundamental para o desenvolvimento de uma empresa. O setor de
recursos humanos engloba ndo somente contratagdo e demissdo dos funcionarios, mas sim
todas as politicas relacionadas ao desenvolvimento das capacidades pessoais de cada um e dos

comportamentos e da cultura da empresa.

Na visdo da 388, as pessoas que a representam sdo essenciais na construcdo da cultura e
imagem da marca e estes fatores sdo justamente os pontos por meio da qual a cervejaria

deseja se diferenciar.

Por se tratar de producdo terceirizada, inicialmente, a quantidade de funcionérios sera bastante
enxuta. No primeiro momento o funcionario e socio sera Lucas Fonseca. Ele ainda ndo possui
experiéncia direta em empreendedorismo ou administracdo de empresas. Porém, possui
grande experiéncia em finangas decorrentes de cursos e dos 6 anos que passou trabalhando no
banco Itau BBA.
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Graduado em engenharia de producédo pela Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG),
comegou a sua carreira no mercado financeiro, onde atuou por seis anos com diversos
produtos bancarios, principalmente no mercado de capitais de Renda Fixa. P6s-graduado em
financas pela FIA/SP, fez curso de finangas corporativas na London School of Economics e é

certificado pelo CFA Institute.

Quando tomou forca seu interesse pela cerveja, tornou-se cervejeiro artesanal certificado pela
Escola Superior de Cerveja e Malte, em Blumenau/SC e atualmente estuda para obter a
certificacdo de Sommelier de Cervejas pelo Instituto de Cerveja Brasil/SP. Iniciou a producao

de cervejas artesanais de forma caseira, e aprimorou sua técnica e receitas.

Percebeu que seria 0 momento de dar um passo rumo ao sonho do préprio negécio e definiu
gue isso ocorreria com a criagdo de uma microcervejaria. O socio tem interesse e capacidade

empreendedora, além de toda a motivacao necessaria para batalhar pelo sucesso da 388.

As funcbes dos sdcios serdo as funces gerais da companhia neste primeiro momento.
Cuidardo da producdo, estocagem e distribuicdo, tanto para clientes diretos, como para

distribuidores contratados. Na medida em que as vendas crescam, serd necessario contratar:

(i) Atendente — tera a funcdo de recepcionar e verificar o produto, contatar parceiros e

seré o substituto dos sdcios quando estes ndo estiverem disponiveis.

(i) Motorista — terd a funcdo de efetuar entregas (alternativa para distribuicdo e evitar a
contratagdo de um terceiro especializado). Neste caso serd necessario a aquisi¢cdo ou
locacdo de um pequeno veiculo de cargas como um mini caminhdo ou uma
caminhonete, a ser avaliado posteriormente conforme definicdes de volume e

distribuicéo.

Com relacgdo a terceiros, a 388 devera tomar alguns cuidados. O socio devera escolher uma
fabrica que respeite as condi¢cbes minimas de qualidade na producdo. No entanto, outro
aspecto a ser ponderado sera a relacdo da fabrica com seus funcionarios e reguladores. O
objetivo € mitigar o risco de que algum acidente por negligéncia, condigdes precarias de
trabalho, envolvimento em escandalos de propina sejam de algum modo relacionados a 388.

A mesma atencdo deve ser tomada no momento da decisdo e contratagdo dos distribuidores

em que ambientes a cerveja esta sendo disponibilizada. E ruim para a imagem da marca, tdo
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duramente construida, que algum tipo de escandalo possa respingar na 388. Casos recentes de
discriminacdo em bares foram noticiados e a 388 ndo deseja apoiar tais comportamentos.
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5. PLANO DE MARKETING

O plano de marketing deve contar com o conjunto das analises feitas sobre condigdes de
mercado, do produto e das necessidades do cliente. Deve ficar claro como a empresa
conseguira atingir seu publico alvo com sucesso, considerando as condi¢des impostas pelo

mercado e pelos modelos de producéo.

Serdo avaliadas também oportunidades de crescimento, com base em pontos fortes da
empresa, assim como serdo levantados os pontos internos e externos que meregam atencéo e

monitoramento da administracdo.

5.1 Segmentagéo de mercado

Para a segmentacdo de mercado em que pretende atuar, a cervejaria 388 levou em
consideracdo aspectos geograficos, psicograficos, demograficos e comportamentais. O estilo
de vida, hébitos, atividades e interesses do publico alvo sdo fundamentais para atracdo e

também retencdo do consumidor.

O publico alvo sdo consumidores das classes de média e alta renda localizados em S&o Paulo
com possibilidade de alcancar cidades do interior paulista com raio de atendimento de até 200
km. O consumo de cervejas especiais ¢ majoritariamente masculino, com idades entre 18 e 65
anos. As mulheres que as consomem tém entre 30 e 65 anos, de acordo com dados da
Associacdo Brasileira de Bebidas (Abrabe) (SEBRAE, 2015).

Adicionalmente, a busca e manutencdo do seu consumidor serdo feitas por meio da
elaboracdo de aplicativos para celular e videos, participacdo intensa nas redes sociais e
participacdo em eventos ndo so relacionados a cerveja, mas também relacionados com mdasica

e arte, fatores de entretenimento valorizados pelo publico alvo.

5.2 Diferenciagao

A 388 é uma cervejaria artesanal cujo foco é a qualidade dos ingredientes e receitas, buscando
diferenciar-se pela qualidade e pela experiéncia completa de degustacdo do produto. Suas

cervejas sao inovadoras e atraentes ao publico jovem adulto de média e alta renda. A proposta
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sera de uma cerveja de alta qualidade, mas que também investe no design do produto e na

imagem da marca.

A 388 quer atingir desde cervejeiros profissionais, como sommeliers e produtores de blogs
especializados, até cervejeiros iniciantes ou apenas entusiastas desse novo mercado de
cervejas especiais. A atragdo do consumidor se dard por meio da qualidade, para o apreciador
mais experiente, e pela inovagdo na marca, para 0 consumidor mais novo. Sem amarras
conceituais além do proprio conceito artesanal, a empresa atua com liberdade de criagéo,

dando mais espaco a cerveja do que a cervejaria.

As linhas de produto poderdo ir desde o mais tradicional e popular até o mais inventivo ou
descolado. No curto prazo, a 388 focara no nicho de cervejas inusitadas, divertidas e criativas,
buscando um consumidor que ja se mostra mais cativo e disposto a pagar mais por uma
cerveja melhor até o consumidor entusiasta, que segue a tendéncia atual ou moda da cerveja

artesanal.

Por meio de processos continuos de controle, a fabricacdo artesanal de cervejas com
ingredientes e processos de producdo de alta qualidade sera mantida, buscando a inovacéo
tanto na criacdo de seus produtos, quanto na forma de se relacionar com toda a cadeia de
valor. Dessa forma, pretende-se contribuir para o crescimento do mercado de produtos menos

industrializados e de alta qualidade.

Também como forma de se distanciar da concorréncia e do senso comum, a 388 quer garantir
a sustentabilidade e relevancia da marca para a comunidade, a cidade de Sdo Paulo e todos os
mercados em que vier a atuar, através da criacdo de empregos, valorizacdo da arte, cultura e
celebracdo do encontro entre as pessoas. A 388 valorizard o senso de comunidade e quer
aumentar o mercado de produtos locais, onde a qualidade tem o papel principal. O principal

ponto nesse caso é o fato de a 388 ndo vender apenas cerveja, e sim vender a experiéncia.

De acordo com essas caracteristicas e em homenagem a cidade de Sao Paulo as cervejas vao
levar 0os nomes de “Ibira”, “Consola¢ao” e “Vila Mada”. O rotulo sera em arte no estilo
grafite, com estilizacbes de monumentos, prédios e/ou caracteristica dos entornos que dao
nome a cada tipo de cerveja. A cultura urbana, em extrema ascensédo na cidade de S&o Paulo,
é uma das personalidades da 388. O grafite, expressdo de arte urbana, foi escolhido
justamente por representar bem este sentimento da marca. Da mesma forma que o grafite

surgiu quando jovens queriam deixar suas marcas nas paredes da cidade, a empresa quer
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provocar e cativar todos os tipos de consumidores de cervejas, em especial seu publico alvo.
Abaixo podemos observar o esboco preliminar da arte de cada cerveja da 388:

)

“
f\_nt

Figura 3 - Rotulos das cervejas 388 (Fornecido pela Empresa)

Fonte: Companhia

O Canadean, instituto de pesquisa canadense focado no mercado de bebidas, as principais
tendéncias que influenciariam o comportamento do consumidor em 2015 e que tomaremos

como base para 2016 e 2017 também:

e Migracdo dos produtos massificados para os produtos personalizados: consumidores
preferem cada vez mais produtos fabricados em menor escala e estes produtos sdo
vistos como de maior qualidade, percebidos como exclusivos, ganhando a preferéncia,

pois 0s consumidores criam uma maior conexao com as marca.

e Ingredientes naturais e saudaveis: as pessoas estdo cada vez mais preocupadas em
consumir produtos com ingredientes que tenham essas caracteristicas , por iSso 0

consumidor de hoje quer saber a origem do que estd comprando.

e Embalagens impulsionando a experiéncia sensorial: a variedade de produtos

disponiveis na prateleira faz com que a embalagem (mais especificamente o rétulo, no
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caso da cerveja) seja fator importantissimo para o consumidor. Um bom rétulo
geralmente transmite a percepcdo de qualidade e superioridade, atuando diretamente
na decisdo de compra de um cliente com alto padrdo de exigéncia e que procura
produtos personalizados. Enquanto no caso das grandes marcas o cliente é muito
sensivel a preco, no caso das cervejarias artesanais eles buscam produtos que

apresentem diferenciacao.

Tais atributos sdo fortemente encontrados nas cervejas artesanais da 388 e estardo em

constante atualizacéo se assim for necessario para ter a retencéo do cliente.

No momento de langamento e entrada no mercado, a 388 devera estar preparada para se
destacar, estando bem posicionada por meio de uma divulgacgéo eficaz para seu publico alvo.
O objetivo € causar a curiosidade e surpreender, oferecendo produtos de alta qualidade, com

rotulos diferenciados, alinhados as expectativas dos consumidores neste mercado.

A concentragdo nos esforcos de marketing serd a atividade central da 388. A escolha de
entrada no mercado por meio da terceirizacdo da producdo e da distribuicdo, permitird a
cervejaria focar nas atividades que de diferenciacdo. A expectativa é que, com o foco nessas
atividades, haja sucesso na entrada nesse mercado, além da conquista de seus consumidores e

fidelizac&o desse publico.

5.3 Praca

Séo Paulo sera a casa da 388. Por se tratar de uma praga que ndo apenas aceita como também
busca e cria novas tendéncias de mercado, a implementacdo do negdcio na cidade faz sentido
para a microcervejaria 388. Além disso, essa regido apresenta alta renda per capita e é
um ponto focal tanto de fornecedores como de distribuidores.

E de extrema importancia na escolha da Cidade de S&o Paulo , pois sua proximidade com o
consumidor é um grande facilitador do neg6cio. O consumo das cervejas artesanais esta
concentrado em 81,5% na regido Sudeste, regido mais rica do pais e Sdo Paulo concentra
grande percentual dentro do perfil demografico de consumidores de cervejas artesanais, que

tem um preco médio elevado quando comparado ao de cervejas comuns.
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No médio ou longo prazo, microcervejarias buscam estratégias para diminuir sua dependéncia
dos distribuidores. Uma estratégia adotada é a abertura de um bar proprio. Essa estratégia
ajuda a divulgar o conceito das cervejas artesanais, além de ajudar na construcdo da imagem
marca em seus mais variados aspectos, desde valores a publico alvo, consumidor tipico etc.
Essa estratégia nasceu na Alemanha, e permite que a bebida seja servida nas condicGes ideais,
com a temperatura apropriada e no copo certo, além de poder ser harmonizada com um prato

ou petiscos complementares.

Essa estratégia foi seguida pela cervejaria Karavelle, que abriu no Gltimo ano duas casas
proprias em bairros da cidade de S&o Paulo, o primeiro nos Jardins e o outro no Itaim.
Segundo a propria cervejaria, o objetivo € levar a qualidade das cervejas Karavelle aos seus
consumidores em um ambiente que permita a complementacdo da experiéncia. A unidade dos
Jardins tem tanques de aco inox a mostra nos quais ocorre a fermentacdo e maturacdo das
cervejas. A casa do Itaim tem apresentacdo de bandas ao vivo e incentivo a cultura e artistas
independentes. No entanto, essa estratégia ndo faz sentido apenas na capital do estado. Em
Ribeirdo Preto, a cervejaria Walfanger fez investimentos da ordem de R$ 1,0 milhdo para

abrir um bar com fabrica e, assim, poder ampliar a experiéncia do consumidor de seus rétulos.

No mercado das cervejas artesanais, por conta da grande quantidade de rétulos e da
caracteristica do cliente de testar e provar continuamente novas cervejas e variedades, a
fidelizacdo do cliente € um dos maiores desafios. Estratégias como a de um bar préprio, bem
como manter o cliente ciente das atualizacdes via site e rede sociais, ou mesmo convidando-os
para uma degustacdo e explicacdo sobre o tipo de cerveja e as maneiras como ela foi

produzida pode ser um diferencial.

Em uma segunda fase, a 388 podera se estabelecer na forma de um bar-fabrica, no qual se
consome a cerveja produzida no proprio local. Esse seria um bar conceito, oferecendo toda a
experiéncia que a 388 pretende propiciar ao cliente, com personalidade da marca e de seus
rotulos. Essa movimentagdo permitira que a empresa aumente suas margens, pois ndao ha
necessidade de intermediadores entre o processo de producdo e o de venda. O processo de
estabelecimento de um bar-fabricae os investimentos a ele relacionados sdo similares e

menos complexos se comparados aos da abertura de uma fabrica.
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5.4 Produto

A 388 tem em seu portfolio trés produtos: a cerveja WitBier, Hop Lager e IPA. Por meio de
estudo do mercado de cervejas artesanais, notou-se que sdo as receitas que atendem os
diferentes tipos de paladares, despertam o interesse e agradam os paladares de nosso publico

alvo.

O consumidor é curioso e busca experiéncias sensoriais e inovagdo, valoriza as cervejas
artesanais pelo seu modo de producdo e qualidade dos ingredientes. Um levantamento
realizado mostrou que a maior parte dos consumidores de cervejas artesanais leva em
consideracdo o rétulo na hora da escolha da bebida: o primeiro item que buscam no rétulo é o
estilo (tipo) da cerveja. O preferido atualmente no Brasil € o estilo “Ale” com o lupulo

marcante na formula, o que deixa a cerveja mais amarga.

Uma caracteristica importante na elaboracdo das receitas, além dos tipos é a escola cervejeira.
A escola alemd é a mais classica e tradicional, a americana a mais moderna e arrojada, a
belga, bastante criativa também e com cervejas com teor alcéolico mais alto e a inglesa, com

as tipicas Ales servidas em bares do tipo pub (cervejas de alta fermentacéo).

A escola alemd tem como caracteristica a seguir a Lei da Pureza. Na prética, essa lei ndo €
muito considerada pelos cervejeiros artesanais, dado que limita os ingredientes a apenas
quatro: &gua, malte, lupulo e levedura. Com essa restricao ficam excluidas especiarias, frutas,
castanhas, etc., ingredientes responsaveis pelo aumento das possibilidades de explorar a

mistura de sabores tdo caracteristicas deste tipo de produto.

O entendimento da escola cervejeira € importante, pois esta ditara muitas tendéncias de
consumo. A 388 optou por iniciar sua producao com trés tipos de cerveja. Acreditando atingir
diferentes gostos do publico e, assim, ampliar sua base consumidora, as cervejas de escolha

foras:

e Hop Lager: Cerveja leve e facil de beber para tomar com os amigos. Combinado a isso, um
potente dry-hopping é o que essa cerveja Hop Lager entrega. As suas caracteristicas sdo uma
lager clara, brilhante, leve e refrescante, com um delicioso aroma de ldpulos citricos

americanos.
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o Wit Bier: Excelente opcdo para quem estd comecando a se aventurar no mundo das
cervejas especiais ou simplesmente pra quem busca uma cerveja leve e refrescante. A Wit
Bier, além dos ingredientes comuns a uma cerveja, também leva trigo, casca de laranja e
sementes de coentro em sua composicao. Essa sutil combinagdo é garantia de refrescancia. No
aroma € bastante complexa, com o0s citricos provenientes da casca da laranja sendo
complementados pelo leve aroma condimentado das sementes de coentro. E uma cerveja leve
e facil de beber, com final seco, pedindo um proximo gole. Sua coloracdo é amarelo palha,

bem clara, motivo pelo qual é carinhosamente chamada de Blanche em sua terra natal.

¢ IPA (India Pale Ale): Essa é uma cerveja para os amantes de lipulo, uma forte tendéncia
entre as cervejas artesanais no Brasil. No aroma, a explosédo de frutas citricas é balanceada em
segundo plano por uma base maltada, notada principalmente pelo aroma sutil de caramelo.
Apresenta coloracdo ambar profundo e uma bela e consistente espuma. No paladar, a presenca
marcante de l0pulo deixa sua marca, contribuindo com um amargor caracteristico e

balanceado.

A IPA e Hop Lager séo da escola americana, principalmente pelo uso de lupulos citricos. Ja
Wit € da escola belga. A escola americana é a que mais influencia o mercado brasileiro e a
principal escolha da 388.

5.5 Estratégia de Precos

No mercado de cervejaria artesanal, o poder de barganha dos compradores é alto, pois existe
grande variedade de marcas, sabores e embalagens e hd um perfil de consumidor que busca
sempre experimentar novas cervejas. Casas especializadas como o Empério Alto de Pinheiros,

por exemplo, apresentam cerca de 650 rétulos aos seus clientes.

Em contrapartida, a interferéncia do consumidor nos precos das cervejas artesanais é
diminuta, pois, os clientes desse nicho de mercado geralmente aceitam arcar com 0s precos
mais elevados do produto em decorréncia dos insumos caros e custos de distribui¢do, na busca

por uma bebida diferenciada das demais cervejas padronizadas.
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O preco alvo das cervejas 388 tentara ser inicialmente um pouco inferior aos dos principais
concorrentes totalmente artesanais, sendo um valor por garrafa de 500ml com preco sugerido
de R$ 25,00

O maior desafio do segmento atualmente € o alto valor necessario para a producao. Além dos
ingredientes e custos da fabrica, o alto valor dos impostos acaba sobrecarregando a cadeia
produtiva da cerveja. Além disso, as condi¢es econémicas instaveis no pais, aumento de
inadimpléncia e alta taxa de juros podem inibir os empreendedores a tomar financiamentos
para iniciar ou ampliar negocios. A alta do délar também afeta os precos dos insumos

cervejeiros, dependentes de importaces.

O publico alvo, apesar de estar disposto a desembolsar quantias maiores para a experiéncia da
cerveja artesanal quando comparado ao preco das grandes cervejarias, ira efetuar uma busca

entre as cervejas artesanais. A concorréncia da 388 pode ser dividida em duas categorias:
1. Grandes Cervejarias Artesanais
2. Pequenas Cervejarias Artesanais

As grandes cervejarias artesanais sdo aquelas que foram compradas pelas grandes produtoras
de cervejas. Este € 0 caso das cervejas: Baden Baden, Eisenbahn e Colorado. Ja as pequenas
cervejarias artesanais tem sua producdo feita em pequenas fabricas localizadas proximo a sua
principal praca. Alguns exemplos de cervejas dessa categoria sdo: Jdpiter, Suméria, 3
Cariocas, 2 Cabecas, Urbana, DUM entre tantas outras.

5.6 Promocao

Envolvida com a cidade, a 388 valoriza a arte e as suas diversas formas de expressdo. E uma
marca fortemente urbana e se preocupa com a comunidade, buscando uma atuagéo sustentavel
e colaborativa. O rotulo foi desenvolvido em Grafite e coloca em evidéncia esse envolvimento
com a arte e a cidade de Sdo Paulo, sua criatividade e belo design impulsiona a experiéncia

sensorial e transmite a percepcao de qualidade.

Os locais para venda dos produtos foram estrategicamente escolhidos para atingir nosso

publico alvo. Os locais foram pensados tendo como base caracteristicas do publico



59

predominante. A 388 pretende popularizar-se entre pessoas pertencentes a classes sociais mais
altas, que se importam com a qualidade do que consumem, gostam de novidades e estdo
dispostas a pagar mais caro por produtos e servicos diferenciados. Os pontos de venda
inicialmente pensados foram supermercados, sites de compra online, clubes de cerveja,
barbearias modernas, bares e restaurantes, estudios de tatuagens, lojas especializadas e

emporios.

Ao analisar 0s pontos de venda de outras pequenas cervejarias artesanais, constatamos que
todas colocam seus produtos a venda em lojas ou empérios especializados. Além desse tipico
ponto de venda, as cervejarias costumam fazer algum tipo de parceria com outro tipo de
estabelecimento. A Jupiter e a 2 cabecas, por exemplo, disponibilizam suas cervejas em
hamburguerias. Entendem que o publico é semelhante e os produtos sdo complementares. O
consumidor do hamburguer artesanal esta interessado em uma receita de lanche com preparo
diferenciado, além da experiéncia que é comer um hamburguer grelhado no seu local de
producdo e poder conversar diretamente com os criadores da receita. Para isso tudo, inclusive,
estdo dispostos a desembolsar maiores quantias e complementar a experiéncia com uma

cerveja adequada para a ocasiao.

A DUM, além de disponibilizar seu produto em hamburguerias, também o faz em lojas de
vinis e discos alternativos. Novamente, 0 motivo é a caracteristica similar do publico. A
preocupacdo com a qualidade do som do vinil e experiéncia musical de se escutar uma
gravacdo original na textura do disco € essencial para essas pessoas. Uma cerveja artesanal
possui caracteristicas diferenciadas quando comparada as cervejas mais amplamente
disponiveis. Por conta de seus aromas, esséncias e texturas ela combina com trilhas sonoras e
pode ser apreciada juntamente com gravagdes Unicas por um publico que entende o valor da
DUM.

Os meios de comunicacdo para lancamento da 388 visam garantir a ampla divulgacdo do
produto, gerando a curiosidade do consumidor em conhecer a cerveja. Por meio das redes
sociais e plataformas de solucbes em publicidade, a divulgacdo ocorrera para todos o0s
consumidores que entendemos ser o perfil do cliente da 388. Dessa forma, a cervejaria passa a
ser conhecida pelos potenciais consumidores. Com uso de geolocalizagdo e horario, pode-se
informar o consumidor potencial que ha um estabelecimento proximo aberto e que
disponibiliza as cervejas da marca, despertando o interesse do consumidor mais ainda e

favorecendo a ida ao ponto de venda.
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Aliada as formas de divulgacdo mais massificadas, pretende-se também fazer a divulgagéo
oferecendo a degustacdo das cervejas em emporios especializados, bares ou restaurantes. Em
complemento a degustacdo, outra estratégia € a realizacdo de eventos de lancamento e
coquetéis nos pontos de venda mais adequados, eventualmente contando com a parceria

dessas casas.

5.7 Distribuicéo

As formas basicas de distribuicdo sdo exclusiva, seletiva e intensiva. A distribuicdo exclusiva
ocorre quando o proprio fabricante determina seus revendedores e, dessa forma controla
grande parte das atividades de distribui¢do. O nimero de intermediérios neste caso € bastante

reduzido, sendo que a distribuicdo muitas vezes é feita por um Unico revendedor.

A distribuicdo seletiva é utilizada quando o fabricante pode, parcialmente, abrir médo do
controle da distribuicdo. Ela é feita por um grupo selecionado de intermediarios, tendo como
base sua localizagdo, carteira de clientes, reputacdo entre outros fatores. E muito utilizada

quando a natureza do negocio exige valorizacdo do produto.

Por ultimo, a distribuicdo intensiva aplica a logica de escala. O objetivo é disponibilizar o
produto no maior nimero possivel de pontos de venda. Esse é a forma escolhida para

produtos cuja frequéncia de compra é alto e, normalmente, apresentam menor valor agregado.

A 388 ira utilizar a estratégia de distribuicdo seletiva. A cerveja artesanal € um produto que é
bastante comparado e analisado pelo cliente antes do consumo. Assim, é importante o
vendedor estar capacitado, conhecer o produto e valoriza-lo perante outras opcdes, sejam elas

cervejas tradicionais ou outras cervejas artesanais.

O objetivo é selecionar intermediarios qualificados, que possam contribuir para a imagem da
marca, principalmente no que tange a experiéncia completa que a cervejaria pretende
oferecer. Inicialmente serdo abordados empdrios, casas especializadas em cervejas, clubes de
cerveja, estudo de tatuagens, barbearias de alto padréo, supermercados diferenciados, bares e

restaurantes.

A venda para bares e restaurantes utilizara distribuidores. Por conta do relacionamento que
estes distribuidores ja possuem, eles proporcionam uma facilitada entrada e disponibilizacdo
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da cerveja no bar ou restaurante. Adicionalmente, os rétulos ficardo disponiveis em uma
maior quantidade de pontos de venda. Ainda que esta ndo seja a exposi¢do principal das
cervejas 388, é importante para mostrar a presenca da marca em diferentes e causar

curiosidade nos consumidores.

5.8 Relacionamento com clientes

Na categoria de cervejas artesanais, o grau de fidelidade a marca é muito baixo. A cerveja é
escolhida na loja e o produto é comprado por impulso. Tendo em vista essa caracteristica do
mercado, a 388 dedicaré especial aten¢do aos pontos de venda. Este direcionamento se dara
oferecendo treinamentos a equipe com o socio sommelier da cervejaria, de modo que 0s
garcons e atendentes possam conhecer a cerveja e recomendar ao consumidor. Outro possivel

incentivo seria atribuir uma bonificacdo a cada quantidade vendida do produto.

Em barbearias conceito e estidios de tatuagens, que se tornaram pontos de entretenimento,
muitas vezes disponibilizando jogos e bebidas, serdo disponibilizadas geladeiras estilizadas
com os rétulos artisticos das cervejas para armazenamento dos produtos da 388. Novamente,
0 objetivo € incitar a curiosidade do consumidor e, com essa provocacao, manter constante

contato com a base de clientes.

A cervejaria 388 buscard manter-se em evidéncia entre o publico consumidor de cervejas
artesanais. E fundamental que a base de clientes faca divulgacdo da marca entre seus grupos
de amizades e relacionamentos. Assim, pequenas exposicdes a marca, seus desenhos,
simbolos ou rétulos, podem recordar os consumidores da experiéncia de um conhecido e
provocar a vontade de consumir a cerveja 388. A presenca da marca nas redes sociais também
sera um ponto positivo para reafirmar as caracteristicas da marca e manter proximidade com
os consumidores. A retencdo do cliente é dificil e, portanto, estratégias de divulgacdo dos
produtos, campanhas e eventos da marca sao de vital importancia para manter o interesse do

publico alvo na 388.
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5.9 Forcgas, Fraguezas, Oportunidades e Ameacas (SWOT)

Abaixo, nas proximas secdes, vamos desenvolver cada um dos conceitos para posterior

apresentacao do quadro resumo da ferramenta.

O objetivo é complementar e corrigir caracteristicas da empresa e do ambiente em que esta
inserida, de forma a evidenciar uma visdo mais completa sobre os fatores de substancial

impacto para a empresa, bem como compreender melhor o caracteristicas do proprio negécio.

O quadro final da ferramenta devera ficar gravado na cabeca do socio e do time de gestdo da
empresa, para sempre guiar a tomada de decisdo, bem como manté-los atentos ao

monitoramento dos riscos estratégicos.
1. Forgas
As principais forcas da 388 séo:

e Otimizagédo dos Recursos Humanos
Com a terceirizacdo da producéo e da distribuicdo, o pessoal da gestdo da companhia
podera concentrar seus esforcos em trés atividades principais no negécio da 388. A
negociacdo com 0s parceiros e representantes de vendas, com a promocao e
divulgacdo da cerveja e na elaboracdo de novos produtos que atendam as constantes

demandas identificadas no relacionamento com o mercado.

e Cultura de Inovacéo
Existe uma grande e importante caracteristica de inovacdo na 388. A cervejaria busca
estar adequada ao gosto do consumidor, acompanhando tendéncias de consumo e
habitos do pablico alvo. Esse objetivo auxiliara a 388 na elaboragdo de novas receitas
Unicas, eventualmente iniciando a producdo de novos tipos de cerveja.
A cultura de inovagdo fard com que a 388 seja capaz de se adequar aos novos gostos,

reagindo as vontades dos consumidores e adquirindo um valor intangivel para a marca.

e Experiéncia Completa
A 388 buscara fornecer a experiéncia completa. Para isso, a empresa envidara esforgos

na disponibilizacdo dos rétulos nos pontos de venda que permitam o consumo de
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cerveja de uma maneira apropriada e, se possivel, integrada a outras atividades:
festivais culturais, exposic¢Oes de arte, concertos de bandas independentes, etc.
Existira um grande esforco de marketing que buscarad atrelar sua imagem a bons

momentos e experiéncias do publico alvo.

Reputacdo pela Qualidade

A 388 possuira, inicialmente, trés cervejas diferentes. Essas cervejas sdo produtos
unicos, cada um dentro do seu tipo de cerveja, 0s quais a concorréncia ndo deve
conseguir facilmente replicar.

Outro atributo do produto sera a qualidade, desde a escolha dos ingredientes até forma
e padronizagdo com que 0s processos de producdo serdo conduzidos. Além disso, por
se tratarem de receitas elaboradas e complexas, a cervejaria 388 poderd ser
diferenciada das demais microcervejarias e até das grandes cervejarias.

E extremamente importante que a imagem da cervejaria seja preservada. No mercado
de cervejas artesanais este fator pode ser alavancado para aumento de vendas e pode
ser capaz de sustentar precos mais altos em casos de movimentac¢des do mercado.

A qualidade, por sua vez, atesta e valida ao consumidor a reputacdo da marca. E o

primeiro aspecto avaliado pelo pablico alvo, e € determinante para retencdo do cliente.

2. Fraquezas

As principais fraquezas da 388 séo:

Estrutura de Custos

A 388 é uma microcervejaria cigana. Na cadeia, ela esta posicionada entre a producgéo
e a distribuicdo, sofrendo pressfes de ambas as partes. Grande parte do preco do
produto final € direcionado para pagamento da fabrica produtora, enquanto outra
parcela relevante da margem é consumida pelos canais de distribui¢do. Movimentos
nos pregos da matéria prima, bem como nos servicos prestados podem impactar de
forma relevante a lucratividade da 388, podendo comprometer a viabilidade da
operagéo.

Por isso, € importante manter bom relacionamento com ambas as partes, bem como
monitorar de perto o andamento dos fatores que podem impactar a estrutura de custos

da empresa.
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e Escala limitada
Além de uma estrutura de custos com pouca margem para absorver movimentos de
mercado, a producdo de lotes maiores ndo apresenta uma alternativa viavel para a 388.
Por se tratar de producdo inicial, a demanda pela cerveja ainda deve ser medida pela
empresa. A contratacdo de maiores volumes, pode gerar impacto em custos totais para

a empresa e imobilizar o escasso capital social da companhia.

e Canal de Distribuicdo e Fabrica Produtora

A 388 ndo tem total controle sobre seu canal de distribui¢do. Além disso, esta sujeita a
pressdo dos Distribuidores em aspectos comerciais como exclusividade na distribuicao
e condicBes de preco. E importante monitorar esse ponto, principalmente no inicio, e
verificar como seré feita a disponibilizacdo dos produtos da 388 nos pontos de venda,
visando garantir que as cervejas da marca atinjam o publico desejado.

Além de ndo ter gestdo sobre os canais de distribuicdo, a empresa tem terceirizada sua
producdo. Dessa forma, existem pontos fracos associados aos riscos ligados a essa
escolha. O primeiro deles é o preco da producdo. Em um mercado com margens
apertadas, a empresa estd sujeita a ter de refletir no seu preco final impactos
relacionados ao preco da producdo para continuar viavel economicamente. Outro
problema é no caso de acidentes, interdicdes ou problemas no funcionamento da
fabrica. Interrupcbes como estas, que tipicamente ndo estdo sob controle da 388,
afetariam a producdo dos rotulos da cervejaria, comprometendo a chegada da cerveja

ao consumidor final, podendo isto ocorrer até mesmo por tempo indeterminado.

e Recursos limitados
A microcervejaria sera constituida com capital social, a priori, de um Gnico socio. Nao
ha espaco para absor¢do de prejuizos sucessivos ou ma gestdo do capital. Pode haver
um esforgo grande da concorréncia ja existente visando dificultar a venda da 388 no
mercado, levando a uma necessidade de capital de giro maior e ndo disponivel para

empresa, dessa forma inviabilizando o negécio.

3. Oportunidades

As principais oportunidades no mercado de cervejas artesanais sao:
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Crescimento do mercado

O mercado das cervejarias artesanais apresenta forte tendéncia de crescimento,
conforme evidéncias de pesquisa. Estar posicionado em um mercado com esta
caracteristica pode favorecer a expansao da cervejaria, sem a necessidade de ganhar
fatia de mercado, relativamente a seus concorrentes.

Essa inércia do mercado pode ser explorada pela empresa para ganhar félego inicial na
sua operacdo, diminuindo o prazo para um ciclo completo do capital dentro da
empresa e gerando resultados para adicionar robustez ao capital social da 388.

Novos rétulos

Os consumidores de cervejas artesanais estdo sempre procurando novas receitas,
novos aromas e novas experiéncias. A 388 tem grande flexibilidade para desenvolver
novos produtos e buscar maior aceitacdo da sua nova cerveja em diferentes tentativas e

atendendo a preferéncias dos mais variados tipos de consumidor.

Atencdo da midia

O mercado de cervejas artesanais, a cultura do cervejeiro e a cultura urbana, a
preferéncia pela qualidade e o préprio empreendedorismo sdo assuntos que tem
chamado a atencdo da midia. Essa exposi¢cdo é muito bem-vinda e pode ser bastante
aproveitada pela companhia na construcdo da marca e da sua imagem. Chamar atencédo
num momento como esse € importante para a 388, a medida que se trata de um assunto
0 qual interessa a grande parte das pessoas, € ndo somente ao publico alvo. A
divulgacdo e o amplo conhecimento da marca podem ocorrer inclusive por meio
desses consumidores. Inclusive, a empresa vé uma oportunidade em trazer para o
mercado um novo consumidor, aproveitando a presenga constante da sua marca ou de

assuntos a ela relacionados para um publico ndo tdo especifico.

4. Ameagas

As principais ameagas no mercado de cervejas artesanais sao:

Competicéo
Uma primeira ameaca que podemos apontar € o alto grau de competi¢cdo no mercado

das cervejarias artesanais. A competitividade entre as empresas do setor pode
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desencadear uma guerra de pregos, diminuindo ainda mais as apertadas margens do
negacio e inviabilizando a operagdo da empresa.

Além disso, uma alta competicdo exige um constante aprimoramento dos produtos,
pois a qualquer momento um competidor pode atrair o consumidor com um
lancamento de uma cerveja de percepgédo de maior qualidade.

Outro ponto critico é a competicdo com as grandes cervejarias internacionais. Apos
perceberem o valor e as oportunidades existentes nesse mercado e iniciarem a
estratégia de aquisicGes de marcas artesanais consolidadas, essas grandes empresas,
que controlam grande parte dos recursos produtivos bem como dos canais de
distribuicdo, tém adotado estratégias para dificultar a entrada e de microcervejarias.
Alguns distribuidores ou pontos de venda tem exclusividade para produtos do

conglomerado, ndo podendo disponibilizar para a venda rétulos das pequenas casas.

Mudanga nos gostos

Uma mudanca nas preferéncias dos consumidores apresenta um alto risco e,
consequentemente, uma ameagca para a 388. Ainda que as variedades de cerveja que a
388 inicialmente produzira consolidem sua posicdo no mercado, este fato ndo é
garantia de sucesso continuo da empresa. Uma alteracdo no gosto do publico alvo
pode ser prejudicial para a empresa, que precisara rapidamente elaborar uma nova

receita e viabilizar sua disponibilizacéo para o publico.

Canibalizacdo de Rotulos

Este é um ponto de extrema atencdo para a 388. Por se tratar também de uma
oportunidade do mercado, pode ser explorado de forma incorreta e, assim, levando a
resultados indesejaveis. Um risco existente no constante langamento de novos
produtos pode ser a canibalizacdo dos rétulos da marca. Isso aconteceria, pois nao
necessariamente um novo produto atrairia um novo cliente. O sucesso do novo
produto pode estar atrelado a perda de interesse do publico alvo por uma cerveja da
prépria marca.

Ainda, esta caracteristica representa oportunidade para os competidores, existentes e
entrantes, e, portanto, deve ser monitorada como uma possivel ameaca pela

companhia.
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5. A Matriz SWOT

Apos o desenvolvimento realizado nas se¢des anteriores, podemos montar a matriz SWOT,
resultado da ferramenta, conforme apresentada no capitulo de levantamento bibliografico

desse trabalho.

Tabela 2 — SWOT para Cervejaria 388

Matriz SWOT Pontos Desfavoraveis

» Otimizacdo dos Recursos » Estrutura de Custos
Humanos » Escala Limitada
Fatores Internos » Cultura de Inovacéao » Canal de Distribuicéo e
» Experiéncia Completa Fabrica Produtora
» Reputacédo pela Qualidade » Recursos Limitados
» Crescimento do Mercado » Competicéo
SEIO NS > Novos Rotulos » Mudanca nos Gostos
» Atencao da Midia » Canibalizacdo de Rotulos

Fonte: Elaborado pelo autor

Apo6s o preenchimento da matriz, temos uma visdo geral dos fatores chave e que tém ou

podem ter grande influéncia sobre o funcionamento da empresa.

A 388 esta em um ambiente de crescimento acelerado e sob holofotes da midia. A exploracéo
dos pontos fortes da empresa, tais como seu produto Unico, resultado da preocupacdo da
marca com inovacdo e qualidade, bem como na busca por uma experiéncia completa, serd de
absoluta importancia para reagir as tendéncias de mercado, exigéncias do consumidor e

movimentacdes da concorréncia.

A empresa, contudo, precisa reconhecer, monitorar e trabalhar na sua estrutura de custos e
posicionamento na cadeia, explorando alternativas viaveis para minimizar efeitos de ataques
da concorréncia, caracteristica de um mercado altamente competitivo como o das cervejarias
artesanais, buscando manter sua rentabilidade e garantir seu continuo funcionamento de forma

sustentavel.
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5.10 Business Model Canvas

Para elaborar o BMC, seguiremos a ordem de preenchimento apresentada no capitulo de
referencial tedrico desse trabalho. Retomando, abaixo temos a sequéncia que em serd

conduzida a analise:

1. Segmentos de Clientes

Iniciando por “Segmentos de Clientes”, no caso da 388 temos um cliente bastante evidente: o
consumidor final da cerveja. Eles normalmente desempenham o papel de compradores
também. Eles valorizam a unicidade do produto, o fato de que muitas vezes € feito de maneira
independente, bem como sua caracteristica de alta qualidade. Sdo consumidores que estdo
ligados a tendéncias do mercado, conectados a internet e valorizam a experiéncia completa
guando consomem a cerveja. Para isto, estdo dispostos a incorrer no pagamento de prémio

para apreciar a cerveja que atenda a estas necessidades.

Outro importante segmento de clientes sdo os estabelecimentos que venderdo a cerveja,
tomando o risco da intermediacdo da venda, como € o caso da venda em bares e restaurantes,
clubes de cerveja e empdrios especializados. O publico desses estabelecimentos deve ter
caracteristicas apontadas no paragrafo anterior, pois se tratam dos mesmos consumidores e

compradores da cerveja.

2. Propostas de Valor

O bloco seguinte, “Propostas de Valor”, esta intimamente relacionado ao anterior. Aqui sera
tratado, especificamente, como a cerveja 388 atendera as demandas dos segmentos de clientes
identificados.

A 388 preza fortemente pela qualidade do seu produto e quer se destacar pela combinacdo de
ingredientes inusitados, novas texturas e aromas nos seus rotulos. A disponibilizacdo do
produto em casas especializadas, bares conceito, e até em locais menos tradicionais como

barbearias, estudios de tatuagem ou lojas de vinil favorece a complementacdo da experiéncia
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do consumidor. Nesses pontos de venda, fazem parte da experiéncia ndo somente o sabor da

cerveja, mas também o ambiente.

A 388 visa promover campanhas sobre a cultura cervejeira e sobre cultura urbana de musica e
arte entre outras formas de expressdao. Dessa forma, a cervejaria pode ter sua marca
fortemente associada & educacdo do consumidor e a eventos que objetivam a complementagéo

da experiéncia.

Para os estabelecimentos, é interessante que eles facam a intermediacéo e distribuicdo de uma
cerveja apreciada no mercado e altamente demandada. Assim, ao atender os interesses e
gostos do cliente final, a distribuidora de bebidas seré estimulada a manter os rétulos da 388

em seu portfélio.

3. Canais

Pode-se agora iniciar o preenchimento do proximo bloco: “Canais”. A venda para o
consumidor final seré feita no varejo ou em bares e outros estabelecimentos onde a cerveja

possa ser consumida na hora.

A distribuicdo devera ser feita por meio de distribuidores especializados, que ja atuam nesse
mercado. Por conta de seu conhecimento e experiéncia, eles conseguem disponibilizar a
cerveja para o publico alvo que a empresa deseja atingir. Além disso, podem disponibilizar a

cerveja em estabelecimentos que possuam algum tipo de exclusividade.

4. Relacionamento com Clientes

O “Relacionamento com Clientes” é de extrema importancia para a 388. Trata-se de um
mercado de dificil retencdo do cliente final, e, como forma de atacar esse problema, a 388
busca consolidar sua marca por meio de acbes que reforcem seu posicionamento de

incentivadora da cultura cervejeira e também da cultura urbana.

O contato com o cliente serd majoritariamente online com o uso da interface das midias
sociais. Entretanto, havera interacdes diretas com os clientes por meio de eventos, festivais ou

Cursos.
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O relacionamento com os distribuidores e pontos de venda também deverd ser valorizado.
Isso sera feito por meio do estreitamento das relacBes e concessdo de beneficios como
exclusividade ou politicas de preco diferenciadas. Além de degustacdes e incentivos para que

a cerveja seja vendida pelo canal.

5. Fluxo de Receitas

O “Fluxo de Receitas” da 388 estd principalmente ligado a comercializacdo das cervejas. A
venda pode ocorrer diretamente para o consumidor final por meio do site. Pode ser feita para
estabelecimentos, com 0s quais a cervejaria conseguir entrada e bom relacionamento. Ou, por
fim, a receita sera obtida por meio da venda a alguns distribuidores que operem tomando o

risco da cerveja.

Além da venda da cerveja, existem possibilidades de receita com 0s eventos, cursos entre

outras acdes de marketing, mas que serdo pouco representativas no caso da 388.

6. Atividade Chave

Entre as “Atividade Chave” que desenvolverd a 388 estdo a comercializagdo dos rotulos da

marca e o desenvolvimento do relacionamento com todos os segmentos de clientes.

Assim, a empresa deve concentrar-se na analise de novas tendéncias e gostos para elaborara
novas receitas e manter-se como marca de qualidade, contextualizada ao mercado e
inovadora. lgualmente importante € a promogdo da marca de forma a transferir de forma
transparente aos consumidores e estabelecimentos a mensagem de que a empresa tem e preza

pelas caracteristicas apontadas.

De forma secundaria, é importante a realizacdo de eventos ou outras a¢des que reforcem esse

posicionamento da marca e da companhia.
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7. Recursos Chave

O preenchimento do bloco de “Recursos Chave”, serd iniciado com a identificacdo e o
preenchimento dos principais ativos da empresa. No caso da 388, uma empresa orientada ao
produto, é importante ter recursos necessarios a manutencao do seu status de diferenciacédo. O
conhecimento e técnica na elaboracdo das receitas € essencial para isso, portanto a retencao da

tecnologia e do talento humano relacionado a esse desenvolvimento é de extrema importancia.

Também é importante atentar para a producdo da cerveja, visando observar se a fabrica
produtora adere aos padrdes de qualidade desejados, bem como realizar as ordens dos

pedidos, conforme estabelecimento da demanda.

Além disso, a logistica de distribuicdo aliada a capacidade de gestdo do relacionamento com

0s pontos de venda é um ativo chave na construcdo do crescimento sustentavel da cervejaria.

8. Parceiros Chave

Com recursos limitados, ¢ vital para a 388 identificar de forma correta seus ‘“Parceiros
Chave”. Para disponibilizar o produto para o consumidor final, a cervejaria contara com os
servicos de distribuidores especializados. Eles deverdo ser monitorados com proximidade. A
388 deve buscar ter bom relacionamento com esses participantes do mercado, visto que eles
sdo responsaveis por parte da promocao do produto, realizando a venda para estabelecimentos
onde seré feita a venda final da cerveja.

Igualmente importante é a parceria estabelecida com a fabrica produtora. Por se tratar de uma
cervejaria cigana, a este parceiro foi atribuida a responsabilidade concretizar o produto. O
racional dessa decisé@o foi justamente a concentracdo dos esforcos da 388 nas atividades chave
de para promocao da cerveja e obtencao de receitas.

A 388 mantera parcerias com outros empreendedores que busquem se conectar a causas
semelhantes as apoiadas pela microcervejaria. Entre eles podem estar: bares, onde a cerveja é
consumida; food-trucks e restaurantes, nos quais pode haver esfor¢co na construgdo da
harmonizacéo de pratos e bebidas; e artistas, para promogéo de eventos musicais ou de artes

plasticas.
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9. Estrutura de Custo

Por fim, a “Estrutura de Custo” da cervejaria ¢ principalmente ligada a contratacdo da
producdo de cerveja. O capital da empresa serd majoritariamente empregado no pagamento
dos valores cobrados pela fabrica produtora. A atividade de marketing e de eventos ndo sera a
grande fonte para obtencdo de receitas, mas gerard despesas recorrentes que precisam ser
acompanhadas por se tratar de atividade chave da empresa.

Assim, completamos o desenvolvimento dos nove blocos que compdem a ferramenta. A
sequir, sera apresentada a ferramenta com o preenchimento adequado de todas as partes

conforme a discusséo apresentada:



Parceiros
Chave

» Distribuidores
» Bares e Restaurantes
» Fabrica Produtora

» Patrocinadoresde

eventos culturais

» Artistas

Atividades
Chave

» Comercializagao

» Desenvolvimento de

Receitas

» Fortalecimento da Marca

» Relacionamento

Propostas de
Valor

-le

» Cervejade Qualidade

» Novos sabores,

ingredientes e sensacgdes
» Experiéncia completa

» Cultura cervejeira

-

Recursos Chave )
Y

» Criagdode Receitas

» Gestdode Ordens e

Pedidos de Produgio

» Gestdode Servicos

Providos por Terceiros

Relacionamento
com Clientes

» Redes Sociais

» Eventos culturais

Canais
» Distribuidores
» Transportadoras

» Sites

L)

Segmentos de
Clientes

Consumidores Finais
Bares

Restaurantes
Empérios
Supermercados

Distribuidores

Estrutura de Custos

» Custo de Produgdo de Cerveja

» Campanhas de Marketing e Eventos

)

Fluxo de Receitas

» Venda da Cerveja (B2B)
» Venda direta da Cerveja (B2C)

Figura 4 — Quadro BMC da Cervejaria 388

Fonte: Elaborado pelo autor
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Com todas as palavras e conceitos chave dispostos no quadro do modelo de negdcios, temos
em maos a fotografia do negdcio. Podemos observar que a atuacdo e o sucesso da cervejaria
388 dependem e em grande parte da coordenacdo com o0s parceiros para fazer chegar ao

consumidor final a cerveja produzida pelo terceiro.

A correlacdo entre os participantes da cadeia € muito grande. Isso significa que um esforco
para o atendimento dos interesses e demandas dos distribuidores com relagdo as cervejas da

388 sera extremamente impactante para a microcervejaria.

Em ultima instancia sera com base no atendimento as demandas desse consumidor final que
serd gerado interesse dos estabelecimentos e distribuidores pelas cervejas da marca, gerando
receitas para a 388.

Para se diferenciar de outras cervejarias, a 388 busca levar para o consumidor final nao
somente um alto padréo de qualidade no seu produto, mas incorporar a experiéncia do cliente
um valor na sua marca, como cervejaria incentivadora da cultura e da experiéncia completa da
cerveja artesanal. Ao valorizar o relacionamento em todas as interacdes com os diversos
clientes, busca consolidar-se como uma microcervejaria de destaque para 0os consumidores de

cerveja.
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6. PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro busca quantificar como serdo traduzidas as a¢6es planejadas no plano de
operacdes e no plano mercadoldgico, com objetivo de estudar e avaliar a viabilidade
financeira do negdcio. Para isso, serdo apontados os investimentos necessarios, 0s custos de
producdo e as despesas que a 388 deverd incorrer para entregar sua cerveja. As projecdes

deverdo indicar que a empresa é capaz de sustentar sua atividade com as receitas que gerar.

6.1 Investimento Inicial

Para iniciar suas operacdes, a Companhia precisara incorrer em alguns gastos iniciais, e cujos
beneficios estardo distribuidos por um prazo mais longo. Para qualquer tipo de empresa esses
sdo os investimentos na infraestrutura inicial, licencas, registros nos érgdos competentes,
contratacdo de funciondrios e outras despesas pré-operacionais. Além disso, € importante
constituir o capital de giro inicial da empresa nesse momento, para suportar o inicio da

producao.

No caso da 388, por se tratar de uma cervejaria cigana, essa parcela inicial de investimentos
apresenta valor reduzido, quando comparado a cervejarias com fabrica propria. O capital
social disponivel para a 388 ndo suportaria tamanhas quantias, sendo essa uma condicao
precedente para a criagdo da empresa, uma vez que a decisdo é seguir sem uso do capital de

terceiros.

O so6cio fundador optou por néo receber pré-labore no momento inicial das operacdes da 388.
Também ndo ha outros funcionarios que precisem ser contratados, portanto ndo existe custo

na contratacdo de recursos humanos.

O investimento em capital de giro devera ser suficiente para suportar 0s custos da contratacdo
da producéo do primeiro lote de cada cerveja, bem como da contratacdo do armazenamento

dessa producéo. Também devera comportar a contratacdo do canal de distribuig&o.

A fébrica produtora ndo inclui no preco da producdo o vasilhame. Por isso, a 388 devera
imobilizar parte de seu capital adquirindo os vasilhnames para fornecer a fabrica produtora.
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Por altimo, deve existir caixa para financiamento das campanhas de marketing e divulgacéo,
ainda que a valores reduzidos, pois serdo concentradas, principalmente, nas midias da

internet.

O investimento inicial total, incluindo a constituicdo de reserva para situagdes nao
antecipadas, bem como para absorcdo de prejuizos sera de R$ 40.000,00. Serdo necessarios
R$ 3.000,00 para registros da empresa, compra de celular, contratagdo da arte dos rétulos e

outros investimentos adicionais.

Estes valores estdo dentro da possibilidade do socio fundador para constituicdo do capital

social da empresa e em linha com a expectativa do novo empreendedor.

6.2 Precos e Custos Unitarios

Foi realizada uma analise dos precos praticados pelos pontos de venda com relacdo as
cervejas artesanais que concorreriam com a 388. E importante que os precos dos produtos da
marca ndo estejam afastados daqueles praticados pelo restante do mercado e que, portanto,
sejam capazes de disputar em condicBes semelhantes e competitivas com as demais

microcervejarias.

Abaixo, o resultado da pesquisa de precos. E importante considerar que os produtos das
marcas que foram alvo da aquisicdo pelas grandes cervejarias possuem custos mais baixos,

devido as economias de escala que podem ser aproveitadas.

Tabela 3 — Levantamento de Pregos

Cervejaria Nome  Categoria  Preco Site Preco Loja Preco
Especializada Supermercado

Baden Baden Weiss R$ 16,90
Baden Baden IPA R$ 23,90 R$ 15,26
Baden Baden IPA R$ 21,90
Barco sgss)%n IPA R$ 12,00

Barco Thai Weiss R$ 12,00
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Colorado Indica IPA R$ 14,90 R$ 21,90 R$ 13,90
Colorado Indica IPA R$ 19,50 R$ 16,90 R$ 18,90
Colorado VIXNU IPA R$ 17,70 R$ 16,60 R$ 19,90
Colorado CAUIM Pilsen R$ 18,50 R$ 18,50
Colorado APIA Weiss R$ 19,50 R$ 18,90
Dama IPA HOP IPA R$ 19,99
Dama Dama Bier IPA R$ 19,99 R$ 14,25
Dama Dama Bier  Pilsen R$ 11,69
Dama ama Weiss  R$18,09 R$ 14,25
Madalena  Madalena IPA R$ 19,90 R$ 14,49
Madalena  Madalena Pilsen R$ 15,90
Madalena  Madalena ~ Weiss R$ 23,50 R$ 15,90
Madalena  Madalena IPA R$ 26,50
Saint Bier ~ Saint Bier ~ Weiss R$ 11,20
Saint Bier  Saint Bier IPA R$ 16,90
Saint Bier  Saint Bier Pilsen R$ 10,40 R$ 17,90
schornstein SO jpa R$ 17,99 R$ 22,90
Tab\(j;'?: do Carolweiss ~ Weiss R$ 23,88
OoTD Revenge IPA R$ 14,90

Fonte: Elaborado pelo autor

A definigdo do preco unitério dos rotulos da 388 serd determinada com base na estrutura de
custos da producdo e adicionando uma margem a esse valor (mark-up). O mark-up
usualmente praticado por empresas do setor de distribuicdo foi levantado por meio de
cotacdes com esses prestadores de servigo e entrevistas com outros participantes do mercado,
empreendedores donos de cervejarias ou de bares especializados. Também foi necessario
levantar o mark-up médio praticado pelos pontos de venda, que disponibilizam o produto para

0 consumidor final.
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Os valores de mark-up para ambos os elos da cadeia encontrados ficaram em,
respectivamente, 40% e 50%. Para os fins do estudo do preco final, vamos utilizar estes

valores e incluir o mark-up da 388 em 35%.

Para determinar o custo da producéo, foi feita cotacdo para o volume de 2.000 litros na fabrica
produtora de cervejas. A fabrica esta localizada em Itupeva, proxima ao centro principal de
distribuicdo da 388 que serd a Cidade de S&o Paulo. Cerca de 70km separam a fébrica da

praca escolhida em um trajeto seguro e rapido, com duracéo ligeiramente superior a 1h.

O prego informado foi de R$ 17,20 por litro. Esse valor ja considerou o volume baixo do
pedido, envasamento, aplicacdo do rotulo e contratacdo do servigo de armazenagem por prazo
de até 90 dias.

Dessa forma, conforme exposto na tabela abaixo, podemos determinar nesse cenario qual

seria 0 preco médio da 388 para o consumidor final.

Tabela 4 —Preco Final de Referéncia

Etapa Mark-Up Preco (R$/1)
Fébrica 17,20
388 35% 23,22
Distribuidor 40% 32,51
Varejo 50% 48,73

Fonte: Elaborado pelo autor

Dessa forma, podemos observar que o prego teorico para o consumidor final da 388 ficaria em
torno de R$ 48,73 por litro. Como a cerveja sera comercializada em unidades de 500ml e

300ml, o preco final pode ser calculado conforme disposto nas tabelas abaixo.
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Tabela 5 — Preco Final por Unidade no Varejo

Volume Preco (R$)
300ml 14,62
500ml 24,37

Fonte: Elaborado pelo autor

Comparando tais valores aos encontrados na pesquisa de mercado, podemos constatar que a
cerveja de 500ml esta dentro do intervalo observado. A cerveja de 300ml tem um preco
bastante competitivo. Apesar do volume menor, podendo atrair o consumidor novo, ainda nao

habituado as cervejas artesanais e ao preco do produto.

Geralmente, 0 mark-up quando a cerveja é consumida no préprio estabelecimento é bastante
mais elevado. Considerando este fator como 100% o preco por litro da cerveja 388, bem como

para as garrafas de 300 ml e 500 ml ficara conforme a tabela abaixo.

Tabela 6 — Preco Final por Unidade

Etapa Mark-Up Preco (R$/1)
Fébrica 17,20
388 35% 23,22
Distribuidor 40% 32,51
Estabelecimento 100% 65,02

Fonte: Elaborado pelo autor

Tabela 7 — Preco Final por Unidade no Estabelecimento de Consumo

Volume Preco (R$)
300ml 19,50
500ml 32,51

Fonte: Elaborado pelo autor
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Dessa forma, verifica-se que os pregos se elevam consideravelmente, mas o preco da cerveja
de 300 ml fica dentro do intervalo de até R$ 20,00, quantia que muitos consumidores ainda

estdo dispostos a desembolsar para provar uma nova cerveja.

Independentemente de onde sera feita a venda, entretanto, a receita da 388 sera de R$ 23,22
por litro, conforme observamos nas tabelas que demonstram o preco final por unidade, seja na

cerveja consumida no estabelecimento ou comprada diretamente no varejo.

6.3 Volumes de Producéo

A opc¢do do socio fundador foi de iniciar a producdo em um lote pequeno. O volume da
producdo inicial foi determinado, portanto, como o volume minimo de fabricacdo com que a
fabrica produtora trabalha. Para a fabrica produtora escolhida, este volume é de 2.000 litros.

Volumes superiores devem ser solicitados sempre com arredondamento de 1.000 litros.

Esse é um volume que faz sentido para a empresa, pois existe um plano de vendas para esta
quantidade de até 3 meses. No primeiro més a venda seria de 500 litros e, para 0s meses
subsequentes, supde-se um crescimento da ordem de 8% ao més ara o0 primeiro ano e de 5%

ao més para o segundo e terceiro ano de vida da empresa.

A fabrica produtora pode produzir até 20.000 litros por més de cervejas ciganas.
Considerando as premissas indicadas, nos primeiros 3 anos de operacdo, horizonte ao qual o
socio deseja concentrar o estudo, a producdo da 388 ndo atingird tais niveis. Portanto,

acreditamos que esta seja uma fornecedora viadvel para o negocio.

A entrega da cerveja acontece dentro do préprio més, portanto o pedido de producdo serd feito
sempre com base na previsao de vendas para 0 més seguinte. Essa dindmica é importante, pois
minimiza o esforco com planejamento de estoque e caso a demanda ndo se concretize, nao
haverd solicitagdes de producéo ja realizadas. Ao mesmo tempo, se a producdo nao for

suficiente, existe um relativamente rapido tempo de resposta para atender o consumidor.

A opcdo pelo socio de entender o mercado e agir de forma mais conservadora esté alinhada
com as suposi¢des no momento de estimar o andamento da companhia. Pretende-se entender

0 mercado, ser pro-ativo na busca ao consumidor e mais reativo no atendimento a demanda.
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Assim, pode-se maximizar o esforco em aspectos estratégicos para a competitividade da

empresa.

6.4 Despesas com Pessoal

Num primeiro momento, o Unico funcionario da empresa sera o socio fundador. Ele serd o
responsavel pelo relacionamento com a fébrica produtora, com os distribuidores e com o0s
pontos de venda em que for feita a distribuicdo direta. Serd também o responsavel pela

criacdo e aprimoramento das receitas de cervejas.

A opcédo do sécio foi de ndo receber pro-labore nos primeiros 2 anos. Ndo havera outros
funcionarios contratados nesse momento. No entanto, caso 0 cenario de acelerado crescimento
se concretize, ja foram orcados salarios de auxiliares administrativos e de motorista (incluindo

tributos). Os valores estdo na tabela abaixo:

Tabela 8 — Salarios e Pré Labore

Funcéo Salario Mensal (R$)
Auxiliar Administrativo 2.225,00
Motorista 3.405,00
Pro-labore 1.760,00

Fonte: Elaborado pelo autor

Caso seja necessario, serd feita a contratagdo de uma firma de contadores para fazer a
contabilidade da empresa. O custo orgado para o servi¢o foi de meio salario minimo por més.
A principal vantagem em se contratar a empresa terceirizada € o preco, quando comparado
aos altos custos de contratacdo e salarios no Brasil. No primeiro momento, por nao ser

exigéncia legal ou regulatoria, a 388 seguira sem esse servigo.
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6.5 Despesas com Marketing e Administrativas

Fundamental para a 388, a atividade de marketing da marca e das cervejas exigira esforcos e,

consequentemente, desembolsos durante a fase inicial de implantacdo do negdcio.

Foi orcado o custo da contratacdo da arte para o desenvolvimento dos rétulos das trés
variedades que serdo inicialmente produzidas, conforme apresentado nesse trabalho em secéo
anterior. O or¢amento do artista ficou em R$ 500,00, considerando os trés rétulos. Este gasto
sera considerado um investimento, pois ndo sendo necessario no curto prazo fazer novas
contratacBes do artista responsavel, esse valor gerara um beneficio para a empresa que sera

aproveitado no longo prazo.

Havera, contudo, despesas recorrentes com marketing. Devera ser mantida na rede de internet
uma péagina da cervejaria 388. Para atrair visualizacGes, haverd um gasto mensal com
propaganda feita online. A despesa com manutencdo do servidor e custo estimado da

publicidade ndo deveré ser superior a R$200,00 mensais.

Alem do site oficial, serdo mantidas e utilizadas ativamente contas nas redes sociais, tais
como Facebook, Twitter, Instagram e Snapchat. Existem empresas especializadas que fazem o
servico de gestdo da atividade da empresa nessas paginas. Apesar de representar um custo
adicional para a empresa e eventualmente ficar caracterizada impessoalidade, a anélise do
custo-beneficio da contratacdo do servico mostrou-se positiva para a 388. O sécio podera
escolher como e de quais campanhas online deseja participar, mas tera tempo para se dedicar

a outras tarefas igualmente importantes para a 388.

O servico desejado é para uma empresa ainda em lancamento, com monitoramento das
atividades nas redes sociais citadas acima. Publicacdes ficardo restritas apenas Facebook e
Instagram, pois o as acdes nessas redes ndo precisam de tempestividade e consultas a empresa
deverdo ser feitas. Os orgcamentos apontaram valores bastante variados. Por premissas
conservadoras, para 0 modelo financeiro da empresa utilizaremos o valor de R$ 500,00 por

més, pois este € ligeiramente superior a media das cotacdes apresentadas.

Por ultimo, reservou-se uma quantia para o soOcio comparecer a festivais cervejeiros,
inscricbes em concursos, deslocamentos por conta de tais eventos entre outras atividades para
divulgar a marca. Ficou acordado um valor teto para tais despesas de acordo com orgamento

preliminar, sendo este de até R$ 300,00 mensais.
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Dessa forma, o total mensal com despesas de marketing serd de aproximadamente R$
12.000,00 ao ano, que poderdo ser igualmente distribuidos entre os meses. Caso seja
percebida uma sazonalidade que afete essa conta, serdo revistos os gastos enquadrados nessa

categoria conforme a necessidade e evidéncia apontarem.

As despesas administrativas da 388 estdo relacionadas, principalmente, a utilidades tais como
telefone, energia, internet, 4gua e luz. Como ndo havera um escritério préprio no primeiro
momento, tais despesas serdo bastante reduzidas, restringindo-se apenas a contas de celular e
telefone, perfazendo o montante total mensal de R$ 200,00. Contudo, para os fins da analise
da viabilidade da empresa, vamos considerar também um aluguel de R$ 500,00 por més, com
base na propor¢do da area dedicada da casa de onde trabalhara o socio fundador.

6.6 Demonstracdes Financeiras da Companhia

Nesta se¢cdo apresentaremos as premissas para a elaboracdo da demonstracéo de resultados da
empresa, bem como o balanco patrimonial da companhia para os primeiros 24 meses de

operacdo. As demonstracdes financeiras estdo no Apéndice A, ao final deste trabalho.

A demanda no primeiro més foi de 500 litros, com crescimento de 8% ao més nos primeiros

12 meses e de 5% ao més para o restante do periodo.

A contratacdo da producdo na fabrica e feita com base na previsdo de vendas do més
consecutivo, multiplicada por fator de seguranca de 10%, levando em consideragao o estoque.
A contratacdo minima é de 2.000 litros, sendo que lotes adicionais devem ser arredondados

para cima de forma que os volumes de produgdo sejam sempre multiplos de 1.000.

O imposto de renda (IR) e a contribui¢do social sobre o lucro (CS) sdo recolhidos sobre o
faturamento bruto do més. A aliquota do IR é de 15,0%, aplicada sobre sua base de calculo de
8,0%, conforme legislacdo. Para a CS, a aliquota de 9,0% ¢ aplicada sobre base de calculo de
12,0%. Dessa forma, a aliquota efetiva é de, aproximadamente, 2,28% sobre o faturamento. O
imposto sobre as vendas é referente ao recolhimento de PIS e Cofins, em aliquota total de
10,4%.
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6.7 Retorno do Investimento

Da analise da demonstragfes financeiras, podemos observar quanto tempo o capital do
investidor leva para se rentabilizar. No caso da 388 sdo necessarios aproximadamente 16
meses para que 0 investimento seja integralmente pago. Esse cenario ndo contempla nenhum
tipo de resultado, ou seja, ao final do periodo o investidor ou socio teria 0 mesmo dinheiro

inicialmente aportado na cervejaria.

No entanto, existe um custo de oportunidade do investimento, dessa forma podemos comparar
0 retorno do capital investido na empresa a um investimento em titulos do tesouro nacional. O
risco é bastante diferente para ambas alternativas, sendo o investimento na empresa bastante
mais arriscado. Além disso, trata-se de um investimento sem liquidez, enquanto o
investimento no tesouro direto apresenta liquidez diaria. Por isso, deveria haver prémio
adicional desejado pelo investidor para realizar o investimento na 388. Porém para fins dessa
analise, iremos comparar o investimento a taxa bésica de juros da economia brasileira, a
SELIC.

Atualmente, a taxa SELIC é de 14,00% ao ano. No grafico abaixo podemos constatar que o
valor do capital investido na 388 supera o valor tedrico do investimento a taxa SELIC no

vigesimo més, caso seja considerado um investimento pré-fixado a esta taxa.
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Figura 5 - Retorno do Investimento- Cenério Base

Fonte: Elaborado pelo autor
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Como cenério base, o retorno do investimento em prazo inferior a 24 meses é bastante

razoavel e em linha com o esperado pelo s6cio fundador.

A empresa consegue pagar 0s seus custos fixos e variaveis, bem como todas as despesas e
impostos quando o volume de vendas é de 837 litros. Esse ponto é chamado de ponto de
equilibrio. Quando as vendas atingem esse nivel, a empresa passa a ter lucro. Podemos
observar no grafico acima que é no oitavo més que ha a um ponto de inflexdo na curva da
388. Se retomarmos a tabela de projecédo de crescimento das vendas, veremos que é no més 8

que as vendas superam o valor do ponto de equilibrio.

A anélise que segue, é observar como ¢ a sensibilidade da empresa a um crescimento abaixo
do estimado. Para que o retorno do investimento ocorra ao final do terceiro ano, o crescimento

mensal das vendas deve ser de 3,9%, bastante abaixo do estimado.

Outra possibilidade real para a empresa seria a reducdo do mark-up, que poderia ser a
estratégia usada para ganhar competitividade e manter a curva de crescimento de vendas
esperada. Nessa hipdtese, um mark-up de 22% é suficiente para que o retorno do investimento

ocorra ao final do Més 36.

Nesses casos, a curva do capital social da 388 seria a apresentada no grafico abaixo:
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Figura 6 — Retorno do Investimento - Cenario Negativo

Fonte: Elaborado pelo autor
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O valor minimo atingido pelo patriménio da empresa é de aproximadamente R$ 10.000,00 ou
25% do investido inicialmente.

Dessa forma, podemos constatar que ha margem para absor¢do de variabilidades e
casualidades ndo apontadas nesse momento. Mesmo em um cenario pessimista, a empresa
poderd reagir com politicas de preco mais agressivas sem comprometer o horizonte do

investimento.
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7. CONCLUSAO

Nesta secdo, o trabalho se encerrard fazendo as consideragdes sobre os resultados do
desenvolvimento deste plano de negocios. Apesar de ser a primeira secdo de um plano de
negocios, 0 sumario executivo deve ser a Ultima secdo a ser escrita. Dessa forma, neste
trabalho de formatura esta parte fundamental do plano de negocios serd apresentada nesta
secao.

Também sera feita uma avaliacdo do aprendizado que a realizacdo deste estudo trouxe para o

autor, assim como perspectivas para sua utilizacao.

7.1 Sumario Executivo

A 388 iniciard sua producdo como uma cervejaria cigana, terceirizando sua producdo. A
cervejaria cigana é a responsavel pela elaboracdo das cervejas, desde receitas e conceito do
produto como embalagem, rétulo etc., acompanhamento da producdo, estabelecimento da
estratégia de distribuigdo e relacionamento com o distribuidor, organizacéo e participagdo em

eventos, reconhecimento da marca e conquista de um puablico cativo.

A Missdo da companhia é: atender com exceléncia as demandas do cliente proporcionando

um produto que Ihe permita compreender a cultura cervejeira

Para perseguir essa missdo a empresa tem a seguinte visdo: ser reconhecida pelos clientes e
pela comunidade cervejeira como referéncia em qualidade e sabor, complementando a

experiéncia gastrondmica completa.

Para a efetiva producdo, sera contratada uma fabrica que seré a responsavel pelo registro da
cerveja no MAPA (Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento), assim como pelo
relacionamento com a cadeia de suprimentos: aquisicdo de insumos, producdo, manutencdo
dos equipamentos e entrega do produto final ao distribuidor.. A atuagdo como uma cervejaria

cigana tem as seguintes caracteristicas:

e Nao h& necessidade de altos investimentos em equipamentos ou adaptacdo da fabrica,

tampouco ha necessidade do registro no MAPA;
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e Possibilidade de introduzir suas cervejas no mercado focando no produto (qualidade e

conceito), comunicacdo e marketing;

e Apesar das margens menores, consequéncia da terceirizacdo da producdo, o baixo

nivel de comprometimento de capital traz maior flexibilidade;

e Permite uma entrada gradual no mercado e a atracao do publico alvo antes de grandes

investimentos.

A estratégia de distribuicdo da 388 sera por meio de um grupo selecionado de intermediéarios.
Essa selecdo de parceiros acaba tornando possivel o desenvolvimento de relacionamentos
mais estreitos com cada um deles, a0 mesmo tempo em que permite que a cervejaria obtenha

boa cobertura do mercado com maior grau de controle e menores custos.

Por ser uma empresa nova, a 388 comecara com uma operacao local, na cidade de S&o Paulo.
Os canais escolhidos para vendas serdo emporios, casas especializadas de cervejas, clubes de

cerveja, barbearias de alto padrao, supermercados diferenciados, bares e restaurantes.

A venda para bares e restaurantes seré feita diretamente por distribuidores, devido a facilidade
de entrada nos estabelecimentos onde ja atuam com outras bebidas. Apesar da distribuicdo por
meio de um intermediario, a 338 vai trabalhar para construir a marca através do
relacionamento com pontos de vendas e negociacfes com as casas especializadas, empérios,
clubes e lojas online assim como supermercados selecionados. Desta forma, os rétulos da 388

poderdo estar presentes em mais pontos de vendas em menor espaco de tempo.

A producdo inicial serd de 2.000 litros, aumentando de acordo com a estimativa de vendas.
Para a venda do primeiro lote, haverd um prazo de dois meses para que sejam feitos os
acordos necessarios para a disponibilizagdo do produto no ponto de venda, até o langamento
oficial das cervejas, afim de que, em conjunto com as acGes de marketing, a marca fique em
evidéncia no mercado e seja facilmente encontrada pelos consumidores em Varios
estabelecimentos. O investimento necessario foi orcado em R$ 40.000,00 e o tempo para
retorno do capital investido do socio, considerando uma taxa constante de 14,00% ao ano, é
inferior a 24 meses. Assim, 0 investimento na cervejaria mostrando-se uma possibilidade

altamente viavel.
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7.2 Viabilidade Técnico-Econdmica

Buscou-se transmitir que o negécio podera ser executado pela equipe responsavel. O sécio
apresenta capacidade técnico-administrativa para gerenciar sua empresa, bem como esta se

capacitando continuamente na area da cultura cervejeira, que optou por perseguir.

Apesar de um cenério macroecondmico doméstico conturbado nos Gltimos anos, comeca a
haver uma melhora nas perspectivas inflacionarias e para a taxa basica de juros favoréaveis
para 0 pequeno empreendedor. Medidas foram tomadas visando simplificar a tributacéo,

relacBes comerciais e trabalhistas para esses empresarios.

Além disso, as projecOes financeiras da empresa sdo factiveis e realistas. Em geral, foi
adotado um viés conservador, e, ainda assim o resultado da analise mostrou que o tempo para

recuperacdo do investimento ndo é demasiadamente longo.

Existe alternativa de expansdo no longo prazo para entrada no setor de distribuicdo apds a
construcdo de um relacionamento com pontos de venda e a constru¢do de um conhecimento

da praca.

E importante ressalvar, contudo, que o estudo contou com simplificacdes e, na realidade, o
andamento estd sujeito a fatores que ndo foram contemplados no ambito da anélise

econdmico-financeira realizada.

7.3 Impacto Social e Econémico

Inicialmente, o negdcio tem capacidade limitada de gerar impactos sociais. Existira uma nova
demanda & cervejaria produtora e, em consequéncia, um favorecimento as condigdes de

manutencdo dos empregos e fornecedores dessa fabrica.

Também existirh um relacionamento com o0s pontos de venda, estimulando os
empreendedores que estdo lancando bares, restaurantes ou food trucks. Existe uma
preocupacdo com a cultura cervejeira e, no caso da 388, com a cultura urbana. Por meio
dessas parcerias, podem-se organizar eventos para promogao da cerveja em conjunto com 0s

estabelecimentos, contando com envolvimento da arte ou da musica.
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Esse tipo de acdo esta alinhado com a imagem que a marca deseja construir e, no longo prazo,
pode ser ampliado e assim gerar impactos cada vez mais relevantes, tanto financeiros como

sociais.

7.4 Inovacgao

Uma cervejaria ndo se trata de um neg6cio inovador, tampouco o € a estratégia e modelo de
producdo cigana. Porém, o mercado de cerveja apresenta resiliéncia na demanda, e assim,
permite aos empreendedores deste mercado testar novas formas de se relacionar com o

publico alvo.

Focando-se, ainda, no mercado de cervejas artesanais, que concentra atencdo do publico por
contemplar ndo somente o produto, mas também a experiéncia do novo sabor, textura ou

aromas, abrem-se novas opcOes para serem exploradas pelo empreendedor.

A inovacdo que este plano de negocios busca mostrar e evidenciar para o socio fundador é
muito relacionada as outras dimensdes do negdcio da cerveja, e que podem ser aproveitadas

para outros tipos de produtos ou servicos.

A 388 busca se identificar com o publico e constituir a marca de uma cerveja presente no dia
a dia. A preocupacao com o relacionamento da marca com seu publico alvo é o maior ativo

que a marca busca atingir.

Dessa forma, o conteddo aqui desenvolvido pode ser aproveitado para aquele que deseja ter
um panorama sobre o mercado de cerveja artesanal, mas, de maneira bem mais ampla, pode
ilustrar e auxiliar qualquer leitor a entender que 0 negocio ndo necessariamente sera

sustentado com base apenas no produto final.

7.5 Consideracdes Finais

Durante sua formacéo, o engenheiro de producgéo deve ser capaz de abordar temas de forma
interdisciplinar e complementar, trazendo tdpicos estudados em diferentes areas para

enriquecer o debate. E importante desenvolver a capacidade de relacionar conceitos das
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diversas &reas. Assim, favorece-se a criacdo de respostas menos 6bvias e mais inovadoras,

com o beneficio da minimizacao dos recursos.

Além disso, e escola de engenharia ensina o futuro engenheiro o pensamento critico, essencial
para levantar questionamentos e construir solucGes alternativas para os problemas

encontrados.

Esse trabalho teve bastante relevancia para a microcervejaria artesanal 388, sendo de grande
utilidade para elaborar seu plano de negécios. De forma estruturada e amparado pelo
referencial tedrico apontado, o trabalho contribuiu para a organizacdo e planejamento do
negdcio, esclarecendo para o sécio fundador as dimens6es que devem ser analisadas. Para o
autor, o desenvolvimento desse trabalho foi de grande aprendizado. A escolha do tema
permitiu o desenvolvimento de um trabalho relevante para a empresa, bem como alinhado a

futuras expectativas e planos do autor.
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Tabela 9 — Projecéo de Crescimento das Vendas e da Producédo — Ano 1

Crescimento % 8,00%  8,00% 800% 8,00% 800% 800% 800% 800% 800% 800%  800%
Volume produzido Litros 2.000 0 0 2.000 0 0 2.000 0 2.000 0 2.000 0
Volume vendido Litros 500 540 583 630 680 735 793 857 925 1.000 1.079 1.166
Estoque Litros 1.500 960 377 1.747 1.067 332 1.539 682 1.756 757 1.677 511

Fonte: Elaborado pelo autor

Tabela 10 — Projecéo de Crescimento das Vendas e da Produc¢do — Ano 2

Crescimento % 500% 5,00% 500% 500% 500% 500% 500% 500% 500% 500% 500% 5,00%
Volume produzido Litros 2.000 2.000 0 2.000 2.000 0 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000
Volume vendido Litros 1.224 1.285 1.350 1.417 1.488 1.562 1.640 1.722 1.809 1.899 1.994 2.094
Estoque Litros 1.287 2.002 652 1.235 1.747 185 545 822 1.014 1.115 1.121 1.027

Fonte: Elaborado pelo autor



Receita Bruta

(-) Imposto sobre Faturamento

Receita Liquida

(-) Custo da Mercadoria Vendida
Resultado Operacional Bruto

(-) Despesas Administrativas e de Vendas
Resultado Operacional antes do IR e CS
(-)IReCS

Resultado Liquido

Receita Bruta

(-) Imposto sobre Faturamento

Receita Liquida

(-) Custo da Mercadoria Vendida
Resultado Operacional Bruto

(-) Despesas Administrativas e de Vendas
Resultado Operacional antes do IR e CS
(-)IReCS

Resultado Liquido

11.610
-1.348
10.262
-8.600
1.662
-5.340
-3.678
-265
-3.942

28.424
-3.299
25.125
-21.055
4.070
-2.340
1.730
-648
1.082

Tabela 11 - DRE Ano 1

12539 13542 14.625 15795 17.059
-1.455  -1572 -1.698 -1.833  -1.980
11.083 11970 12928 13.962 15.079
-0.288 -10.031 -10.834 -11.700 -12.636

1.795 1.939 2.094 2.262 2.443
-2.340  -2.340 -2.340 -2.340 -2.340

-545 -401 -246 -78 103
-286 -309 -333 -360 -389
-830 -710 -579 -438 -286

Fonte: Elaborado pelo autor

Tabela 12 - DRE Ano 2

29.845 31.337 32904 34549 36.277
-3.464 -3637 -3819 -4010 -4.211
26.381 27.700 29.085 30.539  32.066
-22.107 -23.213 -24.373 -25592 -26.872
4273 4487 4711 4947 5194
-2.340  -2.340 -2.340 -2.340 -2.340
1.933 2147 2371 2607 2.854
-680 -714 -750 -788 -827
1.253 1433 1621  1.819  2.027
Fonte: Elaborado pelo autor

18.424
-2.138
16.285
-13.647
2.638
-2.340
298
-420
-122

38.091
-4.421
33.669
-28.215
5.454
-2.340
3.114
-868
2.246

19.897
-2.310
17.588
-14.739
2.849
-2.340
509
-454

55

39.995
-4.642
35.353
-29.626
5.727
-2.340
3.387
-912
2.475

21.489
-2.494
18.995
-15.918
3.077
-2.340
737
-490
247

41.995
-4.874
37.121
-31.107
6.013
-2.340
3.673
-957
2.716

23.208
-2.694
20.515
-17.191
3.323
-2.340
983
-529
454

44.095
-5.118
38.977
-32.663
6.314
-2.340
3.974
-1.005
2.968

25.065
-2.909
22.156
-18.567
3.589
-2.340
1.249
-571
678

46.299
-5.374
40.925
-34.296
6.630
-2.340
4.290
-1.056
3.234

27.070
-3.142
23.928
-20.052
3.876
-2.340
1.536
-617
919

48.614
-5.643
42.972
-36.011
6.961
-2.340
4.621
-1.108
3.513



Tabela 13 — Ativo Ano 1

Més 4

Més 5

Més 6

Ativo Circulante
Caixa
Estoques

Ativo Néo Circulante

Total do Ativo

36.058  35.227
10.258  18.715
25.800 16.512

0 0
36.058  35.227

34.518
28.037
6.481
0
34.518

33.938
3.891
30.047
0
33.938

33.500
15.153
18.347

0
33.500

33.213
27.502
5.711
0
33.213

33.091
6.628
26.464

33.091

33.147
21.422
11.725

33.147

33.394
3.187
30.207

33.394

33.848
20.832
13.016

33.848

34.525
5.677
28.849

34.525

Fonte: Elaborado pelo autor

Tabela 14 — Passivo Ano 1

Més 4

Més 5

Passivo Circulante

Passivo Néo Circulante

Patrimdnio Liquido
Capital Social

Lucro Acumulado

Resultado Liquido do Exercicio

Total do Passivo e Patriménio Liquido

0 0
0 0
36.058  35.227
40.000  40.000
0 -3.942
-3.942 -830
36.058  35.227

34.518
40.000
-4.773

-710
34.518

0

0
33.938
40.000
-5.482
-579
33.938

0

0
33.500
40.000
-6.062
-438
33.500

33.213
40.000
-6.500

-286
33.213

Fonte: Elaborado pelo autor



Tabela 15 — Ativo Ano 2

Ativo Circulante

Caixa
Estoques
Ativo Nao Circulante

Total do Ativo

36.526
14.384
22.142

36.526

Més15 Més16 Més1l7 MéEs18

37.779 39.212 40.833 42.652 44.680
3.345 27.990 19585 12596 41.495
34435 11.222 21.248 30.056 3.184
0 0 0 0 0
37.779 39.212 40.833 42.652 44.680

46.925
37.556
9.369

46.925

49.400
35.257
14.143

49.400

52.116
34.680
17.436

52.116

55.084
35.912
19.173

55.084

58.318
39.041
19.277

58.318

Fonte: Elaborado pelo autor

Tabela 16 — Passivo Ano 2

Passivo Circulante

Passivo Néo Circulante
Patrimdnio Liquido

Capital Social

Lucro Acumulado

Resultado Liquido do Exercicio

Total do Passivo e Patrimonio Liquido

Més14 Meésl5 Mésl16 Meésl7 Meés 18
0 0 0 0 0

0 0 0 0 0
37.779  39.212 40.833 42.652 44.680
40.000 40.000 40.000 40.000 40.000
-3.474 2221 -788 833 2.652
1.253 1.433 1.621 1.819 2.027
37.779  39.212 40.833 42.652 44.680

Fonte: Elaborado pelo autor



