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1. AEMPRESA

A rede de franquias Mestre-cervejeiro.com surgiu em 2012, como uma forma de
expansdo da marca e de divulgacdo ainda maior da cultura cervejeira. Mas a histéria dela é um

pouco mais antiga.

Daniel Wolf, fundador da Mestre-cervejeiro.com, sempre Se interessou por cervejas.
Quando adolescente, tinha uma colecdo de latinhas e admirava incansavelmente os rétulos e
paises de origem de cada cerveja. Foi isso que despertou 0 seu interesse pelas viagens e também
por design grafico (sua primeira formacédo).

Nessa época, ele fez intercambios e viagens para paises cervejeiros como Alemanha,
Dinamarca, Beélgica e Inglaterra, j& com a ideia de ndo somente conhecer a cultura local ou
estudar, como também provar e conhecer as cervejarias. Quando voltou estava decidido a
trabalhar com o que mais gostava: cervejas. Fazer isso em um pais e, que o mercado era
exclusivo das cervejas massificadas representava um desafio. Foi assim que Wolf criou o site

Mestre-Cervejeiro.com, para falar sobre cerveja, em 2004.

Por querer entender melhor como funcionava, abriu a sua primeira loja em 2009, que era
um ponto de venda exclusivo de cervejas. O sistema de franquias foi crescendo e atingindo

diversas cidades no pais.

Em maio de 2014, as socias e irmds Fernanda Gomes e Amanda Gomes despertaram o
interesse de abrirem um negocio proprio, que fosse familiar e que pudesse lhes dar certa base e
experiéncia para continuarem empreendendo. Foi assim, gque comecaram a procurar por
franquias na area de alimentacdo ou na area de produtos, visitaram feiras e entraram em contato
com diversas delas, sempre focando em algum diferencial e no fato de ser algo prazeroso. Foi
quanto encontraram a Mestre-cervejeiro.com e comegaram a trocar interesses até que fecharam
com a franqueadora em Setembro de 2014. A partir dai, comecaram o processo de abertura
juridica da empresa, de busca de ponto de venda, de projetos e implementacao arquitetnica e de
compra com fornecedores. Em 27 de fevereiro de 2015, a loja foi inaugurada no Setor Sudoeste,

em Brasilia.



1.1 Infraestrutura

A loja se localiza no Setor Sudoeste, bairro bem localizado na cidade, pois é considerado
caminho de muitos funcionarios de Brasilia que trabalham no Plano Piloto e que moram em
alguma cidade satélite, ou ao contrério. A localizacdo € muito importante em se tratando de uma
loja de cervejas especiais, uma vez que a maioria de seus consumidores é da classe A e mora em
bairros que comportam esse publico, como o escolhido pela loja (0 que serd detalhado no
capitulo Publico-alvo).

A loja conta desde sua inauguracdo até maio de 2015, com um média de 160 rétulos de
cervejas divididos em Nacionais e Internacionais. Além das cervejas, a loja conta com alguns
aperitivos industrializados para acompanhar e alguns acessorios, como camisetas da marca,

copos de diversas marcas, baldes para gelo e kits diferenciados.

Como o intuito da Mestre-cervejeiro.com ndo € apenas vender cervejas especiais, a loja
conta com alguns livros e revistas para acompanhar a degustacdo e favorecer um momento
agradavel ao cliente. Aléem desse momento no ambiente, um dos focos de acdo da empresa € em
presentes e comemoracdes, ou seja, existem varias opcoes de presentes para quem visita a loja e

ela também pretende promover eventos de disseminacao da cultura cervejeira.

Entre os principais servicos oferecidos, além da cerveja, estdo os listados abaixo:

Quadro 1 — Resumo dos servicos

Servigos

Atendimento personalizado

Indicacdes de rotulos

Degustacéo no local

Auxilio na montagem de uma degustacéo

Eventos cervejeiros da propria marca

Workshops e cursos no local (breve)

Montagem de kits e presentes

Fonte: criacdo propria, 2015.
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A rede conta com seis funcionarios: Daniel Wolf, criador e diretor da empresa, dois
funcionarios de atendimento aos franqueados, um funcionario responsavel pelo sistema de
vendas, relatorios e financeiro, um funcionario responsavel pelo marketing e pela publicidade e

um funcionario responsavel por novos rétulos e conhecimento técnico das cervejas.

Até maio de 2016, as unicas funcionarias da loja franqueada no Sudoeste sdo as suas
socias Amanda e Fernanda e o pai das irmas, que também estuda cervejas especiais e se interessa

pelo negdcio.

Segundo eles, o intuito de manter até esta data o atendimento apenas entre 0s sOcios €
personalizar o atendimento da loja e molda-lo de acordo com o que acreditam ser o mais

importante para atrair e reter clientes, sempre colocando o olhar do dono nesse contato.

Ainda ndo existe previsdo, mas pretendem contratar algum funcionario quando esse
atendimento ja for considerado um diferencial e ja puder ser replicado por outras pessoas que

ndo apenas eles, mas deixam claro que esse funcionario sera sempre acompanhado por eles.

O plano de marketing devera direcionar as acfes da loja Mestre-cervejeiro.com Brasilia
no longo prazo, para garantir consumidores ou visitantes em qualquer temporada e, claro, o
retorno do investimento.

A loja pretende se tornar referéncia em qualidade de atendimento e na disseminacdo da
cultura cervejeira, em todas as suas formas, no Distrito Federal. Além disso, quer fazer parte da
cultura de Brasilia, para que se torne um destino certo aos brasilienses, quando pensarem em
cervejas especiais e ambiente agradavel e moderno, e também para os turistas, sendo um lugar

indispensavel ao visitarem a cidade.

1.2 Missao

Construir um ambiente saudavel e rentadvel de trabalho e estilo de vida, e com isso,

divulgar a cultura da cerveja de forma descomplicada em todos 0s seus aspectos.
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1.3 Visao

A Mestre-Cervejeiro.com Brasilia pretende ser a melhor loja de cervejas especiais do Distrito
Federal, dentro de 2 anos a partir de Julho de 2015.

1.4 Valores

e Na&o criar dificuldades para os outros
A Mestre-cervejeiro.com entende que, em todos os trabalhos a serem realizados, a
franquia deve dar todo o suporte para o franqueado a fim de ndo dificultar o seu processo de
venda. Além do mais, o foco é sempre ouvir o cliente e se adaptar, na medida do possivel, ao seu

estilo.

e Planejar antes de agir
Para toda acdo existe uma reacdo e a franqueadora, depois de tanto tempo no mercado,
entendeu que é preciso, antes de tudo planejar, para s depois agir. Assim, 0S riscos sao

minimizados e o controle melhor elaborado e realizado.

e Gerenciar e finalizar as tarefas a serem realizadas
E preciso realizar o controle fiel de todas as acBes planejadas e ndo basta inicia-las, é
preciso leva-las até o final para s6 depois mensurar o resultado. Entdo, é preciso se comprometer

com todas as tarefas, uma a uma, para que elas saiam e tenham éxito.

e Respeitar os limites
Cada loja e cada cidade tem os seus limites. O intuito é respeitar cada particularidade
local. E para a loja, € preciso enxergar até onde pode ir dentro de seus préprios limites

financeiros e gerenciais.

e Criar harmonia no trabalho em todas as relacdes
O intuito € que todas as partes envolvidas na loja estejam em harmonia e trabalhando em
equipe, tanto a franqueadora com as suas responsabilidades, como os gestores da loja, realizando
suas funcdes e os futuros funcionarios também. S assim sera possivel se atingir os objetivos da

rede e da loja em particular.
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1.5 A marca

A marca e a identidade da Mestre-cervejeiro.com foram criadas por profissionais
especializados em design, para garantir que carregassem 0 conceito da empresa e para atingir o
seu publico-alvo. E uma marca flexivel e possui diversas formas de aplicagdo. Além disso, sua
versdo original e principal pode ser representada com quatro simbolos diferentes em destaque.
Basicamente, as quatro variacGes da marca simbolizam as etapas da “vida” de uma cerveja, dos
insumos (lapulo) ao consumo (copo), passando pela producdo (tina de brasagem — tanque para
producéo da cerveja) e servico (abridores).

A seguir, sdo descritas a explicacdo do nome e algumas aplicagdes da logomarca.

1.5.1 O nome

A escolha do nome Mestre-cervejeiro.com se deu por dois sentidos: tanto “mestre”
cervejeiro no sentido de especialista em cervejas, como também a valorizacdo do profissional
mestre-cervejeiro, que cria as receitas e produz as diferentes cervejas.

O “.com” se deu porque, como ja foi citado, o site foi criado primeiro da que as lojas. E
assim, o nome se replicou para as franquias pela forca da marca, que ja estava bem inserida no
mercado brasileiro, e para que as pessoas ao conhecerem a loja, tenham a curiosidade de acessar

o site.

1.5.2 Posicionamento

A loja Mestre-cervejeiro.com Brasilia quer ser reconhecida pelo seu publico alvo como
uma empresa que pratica precos acessiveis e que foca no atendimento como seu diferencial,
sempre promovendo eventos, encontros e debates a fim de disseminar a cultura cervejeira em

Brasilia e no pais como um todo.

1.5.3 Logotipo

Para acompanhar o nome, alguns elementos se tornam essenciais para a elaboracdo do
logotipo da Mestre-cervejeiro.com, como ja foi explicado anteriormente. Seguem abaixo alguns

exemplos de aplicagéo:



Figura 1 - Logos Principais
Fonte: Manual de Identidade Visual da Marca

Figura 2 - Assinaturas verticais
Fonte: Manual de Identidade Visual da Marca
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1.6 A divulgagéo sobre a Loja

A rede de franquias Mestre-cervejeiro.com conta com diversos canais de divulgacdo e
estd presente nas mais importantes midias do setor: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube,
Blog, Site e Google. Sendo assim, a marca esta amparada por varias midias e, dessa forma, atinge

mais e mais pessoas,

Todos os canais da rede sdo atualizados diariamente (duas ou trés vezes por dia)
divulgando produtos e acGes macro da rede como um todo, e raramente, acGes pontuais de cada

uma das lojas, com o intuito de fazer a rede crescer como um todo, valorizando a marca e com

isso cada uma das franquias.

Ao fazer um levantamento dos conteudos mais publicados nas paginas temos:

Quadro 2 — Resumo dos contetidos das midias

Midia

Conteudos

Facebook

Produtos novos

Lojas novas

Sugestdes de harmonizacéo

Chamadas para videos préprios no blog

Divulgacéo de cervejarias

Curiosidades

Top 10 mais vendidas na rede

Datas comemorativas

Cursos proprios

Eventos especificos de cada loja

Sugestdes de presentes

Instagram

Postagens do Facebook resumidas e adaptadas a plataforma

Twitter

Postagens do Facebook resumidas e adaptadas a plataforma

Continua na proxima pagina




Quadro 2 — Resumo dos contetidos das midias (Continuagéo da péagina anterior)

Midia Conteuddos

Videos de degustacbes

Youtube Videos de campanhas publicitarias da marca

Videos de visitas a cervejarias

Videos de degustacbes

Videos de campanhas

Videos de visitas a cervejarias

Assuntos relevantes ao mercado

Blog _ _ _
Lista de cervejas para ocasioes

ExplicacOes de diferentes estilos de cervejas

Sugestodes de presentes

Entrevistas

Localizacéo de cada uma das lojas

Google
Destaque na busca

Apresentacdo da empresa

Enderecos e fotos das lojas

Divulgacéo das futuras lojas

Site Modelo de Franquia

Blog

Apresentacdo da equipe

Contato

Fonte: criacdo proria, 215.
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Além dos meios virtuais, a franqueadora também dispara e-mails semanais para o seu

mailing divulgando promocdes, eventos e rétulos novos.
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Em especifico, a loja Mestre-cervejeiro.com Brasilia faz a sua divulgacdo muito no boca
a boca de clientes que j& visitaram o local e recomendam, faz entrega de panfletos em
residenciais no Sudoeste, divulga algumas novidades e descontos em um grupo do Whatsapp da
Loja além de utilizar suas midias pessoais para promover a loja. Para o futuro, como ja foi
citado, as sdcias pretendem promover eventos proprios e eventos com parceiros para aumentar o

fluxo de clientes.

Além dessas acgdes, as sdcias se enxergam como a cara da loja e por isso, fazem questao
de estar presentes em eventos com empresarios e amigos, sempre falando em nome da marca e

convidando todos a visitarem-na.
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2. ANALISE DO AMBIENTE

Esta sessdo do trabalho tem como objetivo fazer um levantamento das condigdes que
podem afetar os negdcios da Mestre-cervejeiro.com Brasilia, abrangendo aspectos demogréficos,

econdmicos, politico-legais e socioculturais do mercado em que a empresa esta inserida.

2.1 Crescimento Populacional

De acordo com estimativas do IBGE (2014), o Brasil tem hoje quase 203 milhdes de
habitantes. Entretanto, o crescimento populacional ndo foi uniforme entre as regiées. Analisando
os periodos entre 2000 e 2010, as taxas de crescimento nas regides Norte e Centro-Oeste foram
as maiores, segundo o censo do IBGE (2010).

Esse fato se da, principalmente, devido a alta taxa de migragdo nestas regides. Por ser a
capital do pais e uma cidade jovem e com oportunidades de emprego, Brasilia se tornou cada vez
mais atrativa. O crescimento populacional médio na capital € de 2,28%, acima da média nacional
que é de 1,17% (IBGE, 2010).

Hoje, Brasilia possui cerca de 2.852.372 milhGes de habitantes, ocupando o quarto lugar
na lista de cidades mais populosas do Brasil, atras apenas de Sdo Paulo, Rio de Janeiro e
Salvador, respectivamente (IBGE, 2014).

Um fator importante € a incidéncia da populacdo urbana. Em 2013, 84,8% da populacao
brasileira vivia em areas urbanas. Ja no Distrito Federal (DF), com uma populacdo

essencialmente urbana, a porcentagem era de 95,6% (IBGE, 2013).

O aumento das imigracdes para o0 DF e o consequente crescimento de sua populacéo,
associados a urbanizacdo, refletem uma maior necessidade de uma cultura local e implicam em
novos comportamentos por parte da populacdo como, por exemplo, a decisdo de se ter um menor

namero de filhos e esperar até certa idade para formar uma familia.
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Existe um fator também muito importante para a anélise demografica, que é a tendéncia
de “envelhecimento” da populagdo do DF. Segundo estatisticas do IBGE (2010), em 2000 a
idade média da populacdo do DF era de 26,7 anos. Ja em 2010, a média era de 31 anos.

A Figura 3 exemplifica essa tendéncia de amadurecimento da populacdo do DF. Existe
uma reducdo da populagéo de criangas e adolescentes, e um aumento da de jovens e adultos. A
populacdo entre 15 e 60 anos, que a principio ja pode estar inserida no mercado de trabalho, se

mostra numericamente expressiva.

Segundo a Companhia de Planejamento do DF - CODEPLAN, ao serem consideradas as
areas do Plano Piloto, Lago Sul e Norte, Park Way, Sudoeste e Octogonal, existe um maior
nimero de mulheres que homens e a idade média da populacdo residente é de 34 anos, superior a
do DF como um todo (CODEPLAN, 2007).

Mais de 100 anos 7.247 0.0% 0,0% 18.989
95 a3 99 anos 31.529 0.0% | 0.0% 88.808
90a94anos 114384 0.1%| 0.1% 211.595
85 a 89 anos 210.759 0.2% £08.724
80 a 84 anos 668.623 0.5% 998.249
75a79anos 1.020.518 0.8% 1.472.920
70a74anos 1887.272 1.1% 2074284
65a 69 anos 2.224.08% 1.4% 2818745
60 a64anos 2041024 1.8% 2.488.085
55a59anes 2902244 2.3% 4.373.875
50 a54anos 4834995 2,8% 5.205.407
45a49anos 5.€92.012 2.2% 6.141.228
40 ad44anos £.220.570 3.5% 6.688.797
35a3%anos &.78£8.665 3.7% 7.121.918
30a34anos T7.717.857 4,2% 8.028.855
25329 anos 8.480.9%% 4.5% 8842418
20a24 anos 8.620.227 4,5% 8.614.982
15a19anos sz53.3e8  <.5% [ 4,43 §.432.002
10a14anos 8725412 <2% D 4,4% 8.441.248

5a9anos 7.824.144 4,0% 3.9% 7.245.221
Oadanos 7.016.987 3.7% 3.8% 8.779.172
Homens - Mulheres

Figura 3 - Composi¢ao etaria da populagéo do Distrito Federal.
Fonte: IBGE, 2010.
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Esse amadurecimento populacional reflete as tendéncias do aumento no nivel de
escolaridade, da crescente participagdo das mulheres no mercado de trabalho, do aumento da
renda, da reducdo nos niveis de fecundidade e do aumento da expectativa de vida. Essas
tendéncias, por sua vez, também contribuem para a diminuicdo da taxa de crescimento
habitacional e populacional a longo prazo (ERNST & YOUNG TERCO, 2008).

Apesar das tendéncias apresentadas, ainda existe uma predominancia de jovens e adultos
na populagdo do DF e um significativo crescimento populacional devido aos movimentos
migratdrios. (ERNST & YOUNG TERCO, 2008).

A localizacdo da loja tem em seu publico-residente um dos maiores indices per capita do
Brasil, favorecendo a escolha por cervejas premium. Esta informacao sera embasada e explicada

mais a frente.

Todos os fatores expostos contribuem para a disseminacao de uma cultura da cerveja, que
ja se vé intrinseca nos brasilienses, mas que pode se expandir para as cervejas especiais. Deve-se
levar em conta que pessoas de diferentes idades e condicBes financeiras diversas possuem

demandas distintas, com necessidades e estilos préprios.

Sendo assim, o crescimento populacional, as caracteristicas da populacdo e o ambiente
econdbmico em que se encontra, vao moldar a demanda por empdrios de cervejas especiais, ou
seja, a alteracdo no perfil do publico-alvo pede uma adequacdo dos produtos e servi¢os que sdo

oferecidos a ele, e 0 mercado gourmet da cerveja esta inserido nesse cenario.

2.2 Situacdo Econdémica

O estudo da evolucdo do Produto Interno Bruto (PIB) do Brasil nos Gltimos anos é
importante para qualquer empresa que queira ter uma ideia da situacdo econdmica atual do
mercado. O PIB mostra o valor de todos os bens e servigos produzidos no pais em um
determinado periodo, podendo ser usado como indicador do seu crescimento econémico
(BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2014).
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Apesar da elevacdo da classe média e do aumento da renda no pais nos altimos anos, a
economia brasileira esta, agora, passando por uma época de crescimento reduzido. Em 2014, a
renda ndo cresceu como o esperado e, com a alta inflacdo, a tendéncia das familias em cortar os
gastos com servicos considerados supérfluos continuou (OLIVEIRA, 2014).

ProjecOes para o crescimento da economia e do PIB brasileiro tém estado em queda desde
junho de 2014. Com uma retracdo da economia no segundo trimestre do ano, obteve-se, em dois
trimestres seguidos, um PIB negativo (G1, 2014). Essa desaceleracdo vem ocorrendo em
diferentes setores. No Centro-Oeste, as atividades econdmicas cresceram em ritmo moderado no
trimestre encerrado em maio de 2014 (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2014).

Mesmo com a desaceleragdo da economia e o0s elevados ajustes de impostos a
participacdo do segmento no PIB continua sendo alta ndo apenas no Brasil, como também em

Brasilia, conforme ilustrado pela Figura 4, a seguir:

Brasilia

Figura 4 - Participagdo dos Setores no Produto Interno Bruto de Brasilia
Fonte: IBGE, 2014
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2.3 Perfil econdmico da populacgédo do Distrito Federal

A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios - PNAD (IBGE, 2013) mostrou que, de
2012 para 2013, houve um aumento do rendimento domiciliar em todas as grandes regides. Ja o
DF, possui renda per capita acima da média brasileira, sendo Brasilia a cidade com a maior renda

do pais.

Entretanto, essa realidade do DF de maior renda per capita e um dos mais altos indice de
Desenvolvimento Humano, néo significa que a realidade socioecondmica do Distrito Federal seja
realmente boa (CODEPLAN, 2013).

Os altos indices do DF podem ser justificados pela populacdo que possui alto nivel
econdmico e mora na capital. E o caso de haver muita riqueza nas maos de poucos. Segundo a
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (IBGE, 2013), a regido Centro-Oeste foi a que
obteve um maior indice de Gini. Tal indice mede a desigualdade na distribuicio de renda; quanto
maior o nimero do indice, maior a desigualdade da regido. Ainda de acordo com a pesquisa, 0

DF foi 0 estado que obteve o maior indice de Gini do pais.

Essa desigualdade, que ndo é apenas na renda, mas também na educacdo e em outros
aspectos sociais, €, ainda, demarcada no espaco. Areas como Plano Piloto, Lago Sul e Norte,
Park Way, Octogonal e Sudoeste concentram as pessoas com melhores condi¢6es financeiras do

Distrito Federal.

Nessas areas, apenas 1,6% das criancas e adolescentes estavam fora da escola em 2007.
A0 mesmo tempo, 0 nimero de pessoas com ensino médio completo nessas regides é maior do
que no resto do DF. Nelas, mais de 42% dos adultos tinham curso superior completo
(CODEPLAN, 2007).

Com o aumento do namero de trabalhadores e também do nivel de escolaridade, a
quantidade de pessoas com poder de compra aumentou. Em 2012, a classe média no DF, por
exemplo, cresceu (CODEPLAN, 2013). Com isso, mais familias e pessoas passaram a ter padrao

de classe média e maior poder de compra. Isso foi possivel, entre outros fatores, pelos beneficios
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sociais, pelo rendimento do trabalho formal e pelo volume de créditos e financiamentos
concedidos, 0 que impulsionou 0 consumo e provocou 0 crescimento das taxas de emprego
(IBGE, 2011).

Sendo assim, a possibilidade do brasiliense de comprar produtos de valor agregado maior
do que a maioria dos produtos de massa aumentou, ainda mais quando este objeto de consumo
esta entre as prioridades de compra de muitos individuos, como é o caso das cervejas. Ademais,
quanto maior o poder aquisitivo, maior a demanda por produtos de alto valor agregado. Com
isso, empresas com foco no mercado de luxo, que atendem consumidores da classe média alta e
classe alta, podem ter em Brasilia um mercado potencial, sendo a cerveja incorporada a esse

mercado.

2.4 O mercado de cervejas

Apesar da queda na producdo brasileira de cerveja no terceiro trimestre de 2013, a
perspectiva de um bom desempenho das vendas da bebida nos ultimos trés meses do ano

garantiu o crescimento do setor em 2014.

A expectativa de analistas consultados pelo Broadcast, servi¢co de noticias em tempo real
da Agéncia Estado, em 2013, era de que o mercado brasileiro de cerveja crescesse cerca 3%
nesse mesmo ano, impulsionado principalmente por fatores sazonais e pela decisdo do governo

de adiar o reajuste tributario para 2015.

Ao longo do primeiro semestre de 2014, a producdo de cerveja foi beneficiada pelas
elevadas temperaturas no verdo, pelo carnaval tardio em marco e pela realizacdo da Copa do
Mundo. De janeiro a junho, a producdo de cerveja, segundo o Sistema de Controle de Producéo

de Bebidas (Sicobe), acumulou alta de 11,2% na comparacdo com igual periodo do ano anterior.

Segundo levantamento da Associacdo Brasileira das Industrias de Cerveja (CervBrasil),
apenas o Mundial colaborou para um aumento de 2,2% na fabricacdo da bebida entre 0s meses

de junho e julho, periodo no qual o setor costuma apresentar uma retracdo das vendas.

Passados os efeitos sazonais, o setor voltou a apresentar queda na producdo, fazendo com

que o terceiro trimestre do mesmo ano encerrasse com uma diminuicdo de 2,1%.
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Apesar da queda, os profissionais lembram que o mercado brasileiro de cervejas mantém
um resultado positivo no acumulado do ano de 2013 até setembro e s depois comecou a decair.
Segundo o Sicobe, até Julho de 2014 a producdo deste mesmo ano apresentaria alta de 6,8% em

relacdo ao ano anterior.

A CervBrasil ndo definiu uma estimativa exata para o crescimento do setor em 2013,
mas manteve a perspectiva de que a producao da bebida em 2014 reverteria o resultado de 2013,

quando houve retracéo de 2%.

A producgéo nacional de cerveja encerrou 0 ano de 2014 com crescimento anual de 5%,
segundo a Associagdo Brasileira da Industria da Cerveja (CervBrasil).

Com o resultado, o setor reverteu a queda de 2,6% registrada em 2013. O crescimento de
2014 é a maior alta da série iniciada em 2010. Em 2012 e 2011 foi registrado avango de 3,5% e
3,4%, respectivamente.

Em 2014, foram produzidos 14,1 bilhdes de litros de cerveja diante de um total de 13,5

bilhdes de litros em 2013, segundo a CervBrasil. Segundo informacdo da Associagéo:

Este resultado reforca a importancia da continuidade dos trabalhos relativos a
agenda de competitividade setorial, estabelecida entre o setor, governo e toda a
cadeia de negdcios. A eliminacdo de custos sisttmicos que afetam a
competitividade da industria deve continuar sendo fortemente perseguida
(CervBrasil, 2014, p.03).

Ja no longo prazo, o setor esperava para 2015 um ano mais desafiador no mercado

doméstico, com a perspectiva de uma reduc¢do do consumo doméstico.

Mas, segundo a prépria CervBrasil, o desempenho do setor foi positivo no inicio deste
ano. Em Janeiro de 2015 a producdo de cerveja totalizou 1,3 bilhdo de litros, o que representou
um crescimento de 3,7% em relacdo a Dezembro de 2014 de acordo com o calculo, sem levar em

conta a sazonalidade.

Em comparagdo a Janeiro de 2014, houve um aumento de 0,6%. O célculo foi feito com
base nos dados divulgados pelo Sistema de Controle de Producéo de Bebidas. (VALOR, 2015)
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Segundo Paulo Petroni, diretor executivo da CervBrasil, a queda do endividamento das
familias pode gerar aumento da renda disponivel e favorecer as vendas do setor. Segundo ele, €
positivo o sancionamento do novo modelo tributario para bebidas frias (lei n° 13.097/14 que
coloca que as aliquotas de producdo e comercilizacdo dessas bebidas serdo de 2,32% sobre o
P1S/Pasep e de 10,68% para o Cofins e o recolhimento do IPI sera feito apenas no processo de
producdo com a cobranca de 6% sobre cervejas. 1sso aumenta a carga do setor em 10% neste
ano), garantindo melhorias e avancos.

Resumindo, em 2013, a CervBrasil havia informado que a elevacdo da carga tributaria
dificultaria o setor a manter investimentos e o nivel de produgdo. Em 2014 a producao de cerveja
no pais somou 14.147 bilhdes de litros, o que correspondeu a um crescimento de 5% em relagéo
ao ano anterior. O setor respondeu por 3% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro em 2014,
diferente de 2% um ano antes. O setor empregou direta e indiretamente 3,2 bilhdes de pessoas e
gerou R$34,4 bilhdes em impostos ao ano.

2.5 O mercado de cervejas especiais no Brasil

O Brasil é o terceiro maior mercado de cervejas do mundo, atrds apenas dos Estados

Unidos e da China. No ano de 2013, 13 bilhdes de litros da bebida foram consumidos no pais.

Nos ultimos anos, temos acompanhado uma tendéncia de diversificacdo do mercado
nacional de cervejas — alimentada por bebidas importadas e pela producéo brasileira de pequenas
empresas. Junto a isso estdo surgindo indmeras oportunidades de negdcio, como bares

especializados e franquias.

O consumo de cervejas especiais aumentou 36% desde 2011 no pais, segundo a
consultoria britdnica Mintel, que faz pesquisas sobre o mercado de bebidas. “Esse ¢ um nicho
especialmente atraente para empreendedores da cadeia cervejeira”, afirma Jonny Forsyth,

analista global de bebidas da Mintel.

Com um crescimento que hoje ja supera incriveis 15% anuais, 0 mercado de cervejas

especiais supera expectativas de anos anteriores. J& h4 uma expectativa de competicdo com as
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grandes marcas em menos de cinco anos. Hoje, o crescimento proporcional ja estd maior, uma
vez que a procura ainda é ndo proporcional. O retrato de crescimento do pais é que no Pard, norte
do pais e local onde ndo h& consisténcia de mercado, a Amazon Beer, investe cerca de 12 milhdes

de reais em um novo parque industrial (EXAME, 2014).

Nessa linha de mercado o que se mostra € um novo tipo de consumidor que quer
experimentar coisas novas e criar novas tradigdes. Afinal, as cervejas especiais, além do apelo
funcional da bebida que ja exerce no consumidor, ainda existe um apelo gastrondmico. Ainda é

um processo, mas a qualidade comeca a suplantar a quantidade.

Segundo Forsyth (2014, P.20) “As cervejas artesanais devem ganhar cada vez mais
importancia. Clientes que se habituam a consumir bebidas premium podem até diminuir a
frequéncia de compra em momentos de aperto, mas dificilmente deixam de consumir os produtos

mais sofisticados.”

O pais conta hoje, Abril de 2015, com mais de 240 cervejarias, segundo Luiz Vicente
Mendes, diretor comercial da Brasil Bier. Para ele, o fenémeno ¢ similar ao que ocorreu 30 anos
atras nos Estados Unidos, quando 14 havia essa quantidade de cervejarias (hoje, sao 2,4 mil). “No
nOsso caso, as microcervejarias estdo crescendo a uma taxa de 20% ao ano, enquanto 0s beer

pubs crescem cerca de 30%. E um potencial enorme.” (MENDES, 2015)

2.6 Inovacdes cervejeiras

O requisito minimo para se definir uma inovacao € que o produto, 0 processo, 0 método
de marketing ou organizacional sejam novos - ou significativamente melhorados - para a
empresa, 0 mercado ou para 0 mundo (Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento
Econdmico, 2005). Sdo as InovacbGes Tecnologicas em Produtos e Processos (IPP) que
compreendem as implantacdes de produtos e processos tecnologicamente novos e substanciais

melhorias tecnoldgicas.

Com base nestas defini¢Ges, foi possivel verificar a existéncia de processos de inovacgao

em cervejas especiais. Muitos afirmaram que ndo criaram nada novo, na producao da cerveja. Ja
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existiam as receitas das cervejas, mas nota-se que ha relatos de algumas “mudangas”, que alguns
seguem escolas cervejeiras alemas, belgas, inglesas para ter um parametro, porém colocam o seu
lado. Ha cervejas em que colocam mel, melaco, aglcar mascavo, para lhes dar personalidade.
Fere um pouco as escolas cervejeiras, mas estdo inovando, saindo da mesmice. (FERREIRA,
2011)

Podem-se definir essas mudancas de acordo com o conceito de inovagdo de produto,
resumidamente apresentado como mudangas nos produtos/servigos que uma empresa oferece
(TIDD, 2008).

No Brasil tem ocorrido um fendmeno interessante. As microcervejarias “auténticas”, que
cuidam da expansdo e da cultura cervejeira, estdo desenvolvendo algumas cervejas com
ingredientes tipicamente nacionais, como jabuticaba, mandioca e rapadura. Isto é inovacdo da
receita. Alguns inovam na técnica de depurar o malte para tirar 0leos e fazer cerveja menos acida
ou mais doce. Essa inovacdo incremental oferece importantes vantagens competitivas para as

empresas de pequeno e médio porte.

Verificou-se, parcialmente, a existéncia de inovacdo em marketing no universo das
cervejas especiais. Adotou-se 0 conceito de que as inovacGes de marketing sdo voltadas para
melhor atender as necessidades dos consumidores, abrindo novos mercados, ou reposicionando o
produto de uma empresa no mercado, com o objetivo de aumentar as vendas (OECD, 2005).
Sabe-se que a maioria dos homebrewers (cervejeiros caseiros) tem uma visdo interessante,
principalmente quando se investiga quais estratégias de marketing utilizam para criar e
comercializar uma nova cerveja. Os pontos mais ressaltados sdo a diferenciacdo e a

exclusividade, que buscam atender ao consumidor.

Outro aspecto observado é o cuidado com o visual da marca e 0 uso da Internet,
principalmente as redes sociais, para divulgacdo e comercializacdo do produto. As redes sociais
parecem ter um papel fundamental nesta nova forma de relacionamento com os consumidores de

cervejas especiais. Essas novas cervejarias utilizam canais de distribui¢do propria por telefone, e-
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mail, blog, Twitter e Facebook da cerveja como canais diretos de relacionamento com a marca e

também pode fazer pedido.

Quando o foco das questbes é o consumidor, a consciéncia, acerca da importancia do
marketing, aumenta, tanto para o grupo de empresarios do setor, quanto para homebrewer e

consultores.

O ponto que mais chama a atencdo sobre a questdo de marketing € o cuidado com a
diferenciagdo do produto e a disseminagdo de uma ideia como o “beer evangelismo” (conforme

denominacdo de RAO, 2010), por meio de eventos e as redes sociais como o Twitter.

Sendo assim, pode-se verificar a existéncia de inovacdes incrementais ligadas ao produto:
cerveja artesanal, mas ndo inovacgoes radicais. O processo de inovacgéo existente € uma adaptacéao
de maquinarios, uma introducdo de produtos a cerveja, uma nova forma de se fazer a cerveja e,

mesmo, 0 uso de redes sociais como principais midias para divulgacéo.

Portanto, a inovagdo predominante incremental esta presente no setor de cervejas
artesanais, necessitando-se de maior conscientizacdo sobre o tema como potencial de utilizacao
dos processos de inovacdo para o crescimento do setor. E uma inovagdo tanto para as empresas,
que buscam a diferenciacdo, quanto para o mercado, pois influencia no comportamento do

consumidor, que busca novidades e produtos exclusivos.

2.7 A Lei Seca

Em 19 de junho de 2008, foi aprovada uma lei que modificou o Cddigo de Transito
Brasileiro e proibiu o consumo de alcool por condutores de veiculos. O motorista que é pego na

Lei Seca fica sujeito a multa, suspensdo da habilitacdo e até mesmo detencao.

Na sua primeira versdo, havia uma tolerancia de até 0,1 mg de alcool no bafémetro, ou
0,2 dI de &lcool por litro de sangue. J& em 2011 foi aprovada uma resolucdo que endureceu a

legislagdo. Desde entdo passa a ser crime dirigir sobre o efeito de alcool em qualquer quantidade.
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Além disso, o motorista que se negar a fazer o teste pode ser enquadrado e punido a partir de

depoimento de testemunhas, videos ou imagens.

Um levantamento do Ministério da Saude divulgado em Fevereiro de 2013 mostrou que
uma em cada cinco vitimas de acidente de transito atendidas nos prontos-socorros do pais havia
ingerido bebida alcodlica na hora do acidente. A pesquisa, cujos dados séo referentes a 2011,
aponta ainda que as pessoas alcoolizadas estdo mais sujeitas a hospitalizacdo e a morte em

decorréncia do acidente.

Segundo o levantamento, 22,3% dos condutores, 21,4% dos pedestres e 17,7% dos
passageiros envolvidos em acidentes tinham sinais de embriaguez ou confirmaram o consumo de

alcool. As maiores vitimas de acidentes também estdo entre 20 e 39 anos de idade.

A pesquisa também mostra que 24,9% dos homens que sofreram acidente de transito
estavam alcoolizados, enquanto entre as mulheres o nimero foi 10,2%. Acentuou-se que 40%

das vitimas de acidente de transito tém de 9 a 11 anos de escolaridade.

O estudo, que faz parte do Sistema Vigilancia de Violéncias e Acidentes (Viva) do
Ministério da Saude, foi feito em 71 hospitais publicos de urgéncia e emergéncia em 2011 e
mostra que o consumo de alcool tem forte impacto nos atendimentos de urgéncia e emergéncia
do Sistema Unico de Saude (SUS). A pesquisa ouviu 47 mil pessoas em todas as capitais € no

Distrito Federal.

De acordo com o ministro da Saude, em 2011 foram investidos R$ 200 milhdes na
internacdo de vitimas de acidentes de transito, “sem contar com reabilitagcdo e com segunda

cirurgia, muito frequentes em vitimas de acidentes”.

Um estudo realizado pela Ministério da Sadde, em 2014 mostrou que cada vez mais
motoristas tém tomado consciéncia dos riscos da combinacdo entre direcdo e &lcool. O
levantamento aponta uma reducgéo de 45% em sete anos, desde que a Lei Seca entrou em vigor,

de condutores que assumem a direcdo do automdvel alcoolizados (VEJA, 2014).
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A pesquisa feita pela Vigilancia de Fatores de Risco e Protecdo para Doencas Cronicas
por Inquérito Telefénico ouviu 53 mil pessoas em 2013 e mostra que os homens estdo mais
conscientes que as mulheres, com 47% de redugdo no consumo de bebidas alcodlicas associado a
direcdo. Foi identificado ainda a diminuicdo de 62% no consumo de alcool por motoristas na
faixa de 35 a 44 anos. Os melhores resultados foram apontados em Salvador, Maceid, Macapa,

Porto Velho, Palmas e Belo Horizonte.

Para a coordenadora de Vigilancia de Agravos e Doencas N&o Transmissiveis do
Ministério da Salde, Deborah Malta, a reducdo significativa pode ser atribuida ao rigor da
legislacdo, implantada pelo Governo Federal. “Uma lei mais rigida, mexe com o comportamento

da populacédo de todo o pais”, destacou (MALTA, 2014).

2.8 A legislacéo sobre a cerveja e o0s estabelecimentos que comercializam

Quando falamos em cervejas, temos trés principais 6rgdos que sdo imediatamente

associados ao assunto: 0 CONAR, a Anvisa e o MAPA.

O CONAR (Conselho Nacional de Autoregulamentacao Publicitaria) € uma Organizacéo
ndo-governamental que visa impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause
constrangimento ao consumidor ou a empresas ,ja a ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria) algumas vezes entra em conflito com o0 CONAR, porque defende uma definicdo de
limites mais rigorosos para a propaganda de bebidas alcodlicas, com o objetivo de promover a

salde a populacéo.

Existem algumas regras importantes empregadas por eles que se aplicam diretamente:

1. Néo pode ter apelo sexual
E vedado qualquer apelo & sensualidade, ou modelos sendo tratados como objeto sexual,
e qualquer tentativa de relacionar o anincio a um provavel sucesso profissional, social ou sexual

e que menospreze quem ndo faz uso de bebida alcodlica.

2. Clausulas de adverténcia
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Toda propaganda de Televisdo deve trazer os seguintes dizeres:

e "BEBA COM MODERACAQ"

e “CERVEJA E BEBIDA ALCOOLICA. VENDA E CONSUMO PROIBIDOS PARA
MENORES”

e “ESTE PRODUTO E DESTINADO A ADULTOS”

e "EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ALCOOL"

e “NAO EXAGERE NO CONSUMO”

e “QUEM BEBE MENOS, SE DIVERTE MAIS”

e "SE FOR DIRIGIR NAO BEBA”

e “SERVIR CERVEJA A MENOR DE 18 E CRIME”

Para cada meio de comunicagdo ha uma especificacdo quanto ao formato, tempo e espago
de veiculacdo da clausula. Ela deve estar integrada ao anuncio e enunciada de forma legivel e

destacada.

3. Criancas JAMAIS

E proibida a presenca de criancas e adolescentes nos comerciais (somente poderdo fazer
parte dos anuncios quem for e parecer ser maior de 25 anos de idade).

Também é vedado o emprego de linguagem, expressao, recurso grafico e audiovisual
reconhecidamente pertencentes ao universo infanto-juvenil, tais como animais “humanizados”,

bonecos ou animacdes.

4. Horario
Os anuncios s6 poderao ser veiculados em radio e TV (fechada ou aberta) entre as 21h30

e as 6 horas, e é proibida a publicidade dos produtos em programas para menores de 18 anos.

5. Observacdes
* Ha o Projeto de lei 2.733/2008 que restringe a propaganda do produto na midia.
* No caso das cervejas sem alcool, € obrigatorio que se destaque que elas s&o SEM

ALCOOL, e sdo isentas da clausula de adverténcia.
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J& 0 MAPA (Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento) rege todas as regras

mais especificas de producdo da bebida e regulamenta todas elas.

Desde 2001, por meio da Instru¢cdo Normativa 54, o Brasil segue 0 Regulamento Técnico
Mercosul sobre Produtos de Cervejaria (GLOBO, 2014). Ele dita leis como de ingredientes em
cada cerveja, embalagem, validade etc., mas com o avango de tecnologias e o crescimento desse
universo das cervejas, alguns temas estdo sendo discutidos com maior frequéncia, a fim de uma

avaliagdo mais moderna do assunto.

No meio cervejeiro, para que uma cerveja seja comercializada em qualquer
estabelecimento, ela deve estar registrada no MAPA (o que é uma forma de garantir parametros
de qualidade), e por isso, muitos cervejeiros caseiros ndo conseguem disseminar seus produtos

para a venda e massa.
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3. CONCORRENCIA

Os estabelecimento considerados concorrentes diretos da Mestre-cervejeiro.com Brasilia
sdo aqueles que possuem um leque de servigos e produtos semelhante ao da loja, com uma
estrutura organizacional parecida, sendo classificados como de pequeno porte e que pratiquem
precos semelhantes, podendo atingir o mesmo publico que a Mestre-cervejeiro.com Brasilia
Além disso, sdo estabelecimentos que tém suas atividades focadas no mercado de Brasilia.

Por outro lado, existem os concorrentes indiretos a Mestre-cervejeiro.com Brasilia. Estes
séo estabelecimentos que fazem parte do mesmo segmento (ou que englobam esse segmento),
oferecendo um leque de servicos por vezes semelhante, mas que possuem estratégias de

posicionamento e de preco distintas das praticadas pela loja em estudo.

Como a Mestre-cervejeiro.com busca, a longo prazo, se tornar reconhecida no mercado
de Brasilia, faz-se importante a analise ndo apenas de seus concorrentes diretos, como também
dos indiretos. Assim, a loja podera entender o que foi e esta sendo feito nos estabelecimentos ja
reconhecidos para compreender as melhores praticas e leva-las em consideracdo. Com isso,

podera seguir 0s mesmos passos para poder se tornar referéncia no mercado futuramente.

3.1 Concorrentes Diretos

A seguir serdo apresentados estabelecimentos considerados concorrentes diretos da
Mestre-cervejeiro.com Brasilia. Estes possuem um leque de servicos, produtos e uma faixa de
precos similares aos da Mestre-cervejeiro.com. Em sua maioria, praticam precos até mais

elevados do que o da loja em estudo.

Todos seguem o estilo de venda de cervejas especiais com um valor agregado, atraindo
um puablico que ja conhece de cervejas especiais e que frequenta o estabelecimento por algum
diferencial, seja preco, seja atendimento, seja local para beber etc., e o publico que ainda ndo
conhece, que frequenta muito pela companhia de amigos e familiares, além, é claro, do publico

que busca por presentes.
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3.1.1 Camberra Cervejas Especiais

O Camberra - Cervejas Especiais foi inaugurado em Dezembro de 2014 na quadra 101 do
Sudoeste.

O ponto de venda, antigamente era ocupado por uma outra loja de cervejas conceituada
em Brasilia (0 Godofredo), que vendeu o0 espago, ja com toda a estrutura, para dois amigos,

socios e sommeliers de cerveja que ja buscavam nesse mercado uma oportunidade de investir.

Os sdcios apostam em um local sempre frequentado por cervejeiros e aproveitam a fama,

para atrair ndo so novos clientes como clientes do antigo bar.

3.1.1.1 Infraestrutura

O estabelecimento conta com o servico de loja, com a venda de cervejas em temperatura
ambiente para presente, além de kits montados especialmente para o cliente e também como bar,
para que os frequentadores apreciem os rotulos acompanhados dos donos. O horario de
funcionamento é: 10h00 a 00hQO0 (sex. e sab. 10h00 as 2h00) e é aberto todos os dias.

O estabelecimento ndo possui funcionarios e, por isso, 0s sOcios revezam 0s horarios e

dividem as funcdes.

Dentro do cardapio do estabelecimento estdo 400 rotulos entre importados e nacionais e
alguns chopes que sdo rotativos. O local ndo possui cozinha mas, em parceria com um
restaurante ao lado, consegue vender petiscos para seus clientes e consegue também vender

cervejas para os clientes do restaurante.

O local possui capacidade para receber até 30 pessoas e pode ser fechado para eventos

promovidos pelos donos.

Abaixo, algumas fotos da infraestrutura do estabelecimento:



Figufa 5 - Fachada do Camberra - Cervejas Especiais
Fonte: www.facebook.com/pages/Camberra-cervejas-especiais

> |

Figura 6 - Prateleira do Camberra - Cervejaé Especiais
Fonte: www.facebook.com/pages/Camberra-cervejas-especiais
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Figura 7 - Geladeiras do Camberra - Cervejas Especiais
Fonte: www.facebook.com/pages/Camberra-cervejas-especiais

3.1.1.2 Perfil dos Clientes

Os clientes que frequentam o Camberra - Cervejas Especiais normalmente moram no
Sudoeste ou em Aguas Claras e passam no bar no caminho do trabalho de volta para casa. Eles
buscam um espaco agradavel para beber cervejas de diferentes estilos e conversar com 0s

amigos.

O local onde o bar € inserido é bem propicio ao movimento de pessoas, pois esta em um

“complexo” de bares do bairro, sendo assim, muitos curiosos também visitam a loja a noite.

Além desse publico, existe o publico que é amigo dos sécios de eventos cervejeiros de
Brasilia e do Brasil que gostam de frenquentar o local para rever os amigos e saber das

novidades.

Por fim, existe um puablico que era do antigo Godofredo que ainda frequenta o local por

costume ou por acreditar que é dos mesmos donos do antigo bar.

3.1.1.3 Média de Precos

Os precos do cardapio variam de acordo com uma margem pre-definida por eles de até

120% sobre o produto, mas varia de acordo com lei da oferta e da procura.
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Existe a possibilidade de descontos para grupos em datas comemorativas, vésperas de
feriados e de acordo com a estratégia dos socios.

3.1.1.4 Comunicacao

A comunicacdo do estabelecimento é feita boca a boca, pelos clientes antigos do local ou

até mesmo pelos préprios socios em eventos e cursos em Brasilia.

Além disso, eles possuem uma pagina no Facebook, com um pouco mais de 500 curtidas,
que ndo é atualizada com frequéncia. O que se observou desta pagina é que quando chega algum
produto eles chegam a fazer dez postagens no mesmo dia, e quando ha alguma promocéao
também. Caso contrario, a pagina fica parada. Pode-se concluir entdo, que ndo existe um
planejamento de postagens para essa midia, sendo toda a alimentacdo de conteudo feita pelos

socios ou por um parceiro chamado “Vitrine Sudoeste” e replicado pela pagina.

Eles também possuem um perfil no Facebook onde replicam algumas informacdes e

adicionam as pessoas como amigos a fim de encaminha-las a pagina.

O Twitter do Camberra ndo é alimentado desde Fevereiro de 2015, mas antigamente era
usado para replicar informac6es da pagina no Facebook ou de pessoas que seguiam relacionadas

a cervejas no geral.

O Instagram do estabelecimento também é alimentado de acordo com as publicacGes

feitas no Facebook, ou seja, € um conteudo que pode ser publicado nos dois.

O estabelecimento possui ainda Foursquare, mas ndo tem site pronto ainda.

O que se percebe de contetdo é que a maior parte é de rétulos que tém na loja, dos

chopes que ocupam as chopeiras e de promocdes que estdo acontecendo no momento.
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3.1.1.5 Marca

A logomarca do Camberra - Cervejas especiais é apresentadaa na Figura 8, a seguir:

Camberra

cervejas especiais

Figura 8 - Logomarca do Camberra - Cervejas Especiais

Fonte: www.facebook.com/pages/Camberra-cervejas-especiais

3.1.2 Empdrio Soares e Sousa

Os Soares de Souza tém sua origem em Portugal e chegaram ao Brasil no inicio do século
XX. A familia sempre foi admiradora de bons vinhos e cervejas, boas massas e molhos, azeites e
doces. Sendo assim, ela se considera muito habil em identificar produtos de diversas regides do

mundo e principalmente de especificas regioes brasileiras.

O Emporio Soares & Souza nasceu em 2007 com o proposito de reunir em um pequeno
espago produtos e bebidas finas, com caracteristicas especiais e fiéis as tradicdes e origens dos

seus consumidores de Brasilia.

Por seu surgimento, a rede é gerenciada pela familia e pretende continuar assim, para

garantir a qualidade.

Hoje, em Brasilia, sdo quatro lojas, uma na quadra 403 Sul, uma na quadra 212 Norte,

outra em Aguas Claras e, por fim, uma no Aeroporto.

A familia aposta em tradi¢cdo no ramo cervejeiro e na sofisticacdo do produto que vende.
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3.1.2.1 Infraestrutura

O estabelecimento conta com o servi¢o de loja, com a venda de rétulos quentes para
presente, além de kits montados especialmente para o cliente e também com o bar, para que 0s
frequentadores apreciem os rétulos acompanhados. O horério de funcionamento é: terca a sabado
de 9h00 as 23h00, segunda-feira de 9h00 as 18h00 (fechado aos domingos e feriados).

Todas as lojas da marca possuem em média trés a quatro funcionarios que revezam 0s
turnos e os donos, que acompanham o andamento do estabelecimento. Nelas, os funcionarios,
além de atenderem os clientes, recebem mercadorias e algumas vezes realizam os pedidos de

cervejas.

No cardépio do estabelecimento estdo 500 rétulos entre importados e nacionais e chopes
que sdo rotativos. As lojas da Asa Norte e da Asa Sul possuem um cardapio de petiscos muito
bem feitos e que harmonizam muito bem com as cervejas, fazendo com que a visita ao local

fique ainda mais agradavel.

Na Asa Norte, é possivel encontrar algumas mesas espalhadas e uma capacidade de, em
média, 40 pessoas sentadas. Essa loja é horizontal, o que deixa os produtos de sua fachada bem
em destaque, mas por ser uma quadra ndo muito movimentada, durante o dia ndo tem muitos

visitantes.

Na Asa Sul, a loja possui dois andares e uma area externa bem grande, comportando, em
média, 60 pessoas sentadas e até 80 em pé. Segundo eles, essa ¢ a loja “carro-chefe”, onde sao
realizados cursos, eventos de degustacédo e outros, ressaltando que ndo sdo s6 os promovidos por

eles, mas alugam o espaco também.

Ja em Aguas Claras o espago é menor e no Aeroporto é um quiosque para presentes.

Abaixo, algumas fotos da infraestrutura dos estabelecimentos:
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Figura 9 - Fachada da Soares e Souza da Asa Norte
Fonte: www.facebook.com/EmporioSS

Figura 10 - Vista de dentro da Soares e Souza da Asa Sul
Fonte: www.facebook.com/EmporioSS

3.1.2.2 Perfil de Clientes

Os clientes que frequentam o Empdrio Soares e Souza normalmente moram nos bairros
especificos das lojas ou foram indicados por amigos a conhecerem, pois o empoério tem a fama
de ser a primeira loja especializada em cervejas especiais no DF. Alguns dos clientes s&o os que

estdo viajando e pretendem comprar algum presente para amigos ou familiares e vdo a loja no
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Aeroporto. Eles buscam um espago agradavel para beber cervejas diferentes e conversar com 0s
amigos, além de requinte e sofisticacao.

Além desse publico, existem os que frequentam o local para algum curso e acabam

consumindo 1a mesmo e se tornando clientes.

O Empdrio tem uma carta de clientes fiéis que visitam o local com certa frequéncia e por
iSs0, muitas vezes, ndo investe em uma divulgacdo ativa da loja, permanecendo com uma postura

passiva diante dos consumidores.

3.1.2.3 Média de Precos

Os precos do cardapio variam de acordo com uma margem definida por eles de até 100%
sobre o produto, mas varia de acordo com lei da oferta e da procura.

O Empdrio ndo costuma fazer promocgdes absurdas de rotulos e se garante na qualidade
para manter os valores elevados, ndo se comparando a nenhum outro concorrente e se garantindo

na forca e tradicdo da marca.

3.1.2.4 Comunicacao

A comunicacdo do estabelecimento é feita boca a boca, pelos clientes antigos do local ou
até mesmo pelos novos que o visitam, sempre se embasando na tradi¢cdo e, por isso, no

conhecimento da marca, pelo brasiliense.

Além disso, eles possuem uma pagina bem estruturada no Facebook, com uma identidade
visual bem caracteristica. A atualizacdo dessa pagina acontece mas sem uma periodicidade
definida. Ha dias que fazem dois ou trés posts, dias sem nenhum e dias com um, ou seja, varia.
Ao analisar o conteudo, encontrou-se rétulos novos da loja, novidades do mundo cervejeiro,
futuros eventos, eventos que estdo acontecendo, Apds analise, foi entendido que ndo existe um

planejamento de postagens para essa midia, mas quase 9.000 curtidas.
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Além dessa rede social, 0 Empdrio Soares e Souza possui um site com abas bem
elaboradas. A ideia é ter um pouco da historia e do surgimento, a localizacdo das lojas, o
cardapio de cada uma delas, as cervejas que cada uma possui, uma galeria de fotos e o contato.
Infelizmente, durante todo o periodo de analise, a mensagem “Em breve” aparece na aba
“Cardapio”. As demais estdo bem estruturadas e apresentam informagdes bem relevantes, mas

nao tdo atualizadas.

3.1.2.5 Marca

A logomarca do Empério Soares e Souza € representada na Figura 11, abaixo:

CERVEJAS ESPECIAIS

DEspg 2007

Figura 11 - Logomarca do Empdrio Soares e Souza
Fonte: www.facebook.com/EmporioSS

3.1.3 Grote Markt

A Grote Markt surgiu em 2012 como uma loja de cervejas especiais e logo se tornou um
bar. Sua idealizadora e gestora € uma sommeliére de cervejas e estd sempre, ndo sO fazendo a

parte burocratica, mas também atendendo os clientes.

A loja se encontra na quadra 409 Norte e seu espaco é de menos de 60mz2, incluindo
cozinha. O local é bem frequentado, pois € uma quadra pélo em bares e botecos na Asa Norte,

tendo muito movimento no periodo da noite.

Devido ao sucesso do local, a proprietaria decidiu abrir uma nova loja no Setor Noroeste,

chamada Grote Bier, e a inaugurou em Marco de 2015.
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3.1.3.1 Infraestrutura

A loja conta com um espaco interno reduzido e acomoda em média 300 rétulos, dentre
eles alguns nacionais e outros importados. Além disso, possui um cardapio de pestiscos

diferenciados para harmonizarem com as cervejas.

Fora da loja, existem cinco ou seis mesas para as pessoas se acomodarem e aproveitarem

0 momento, com capacidade para até 20 pessoas.

O horério de funcionamento da loja é de segunda a sabado de 11h00 até 23h00. E ela
conta com dois funcionarios que ja trabalnam ha bastante tempo nela e por isso, ja possuem

alguns clientes bem fiéis.

Seguem abaixo algumas imagens do local:

Figura 12 - Area externa do Grote Markt
Fonte: www.google.com.br
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Figura 13 - Area interna do Grote Markt
Fonte: www.google.com.br
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3.1.3.2 Perfil de Clientes

Os clientes que frequentam o Grote Markt normalmente moram na Asa Norte ou foram
indicados por amigos a conhecerem, além disso, existem as pessoas que estdo andando pela
quadra procurando um barzinho interessante para passarem a noite e se deparam com este
estabelecimento. Eles buscam um espago agradavel para beber cervejas diferentes e conversar

com 0s amigos, podendo estar em uma quadra bem movimentada.

3.1.3.3 Média de Precos

Os precos do cardapio variam de acordo com uma margem predefinida por eles de até

100% sobre o produto, mas varia de acordo com lei da oferta e da procura.

O Grote Markt costuma fazer promogdes de produtos casados (pague dois e leve trés) e

também participa de eventos locais com alguns rotulos a precos especiais.

3.1.3.4 Comunicacao

A comunicacéo do estabelecimento é feita boca a boca, pelos clientes antigos do local ou
até mesmo pelos novos que o visitam. E sempre comum ter clientes novos que estavam passando
pela quadra e acharam o lugar aconchegante e ndo tdo cheio, como os demais bares, para se

sentar.

Além disso, eles possuem uma pagina no Facebook, que possui certa identidade visual. A
atualizacdo dessa pagina acontecia bem até antes da inauguracdo da segunda loja, Grote Bier, dia
14/03/2015. Eram feitas no maximo duas postagens diarias, mas nem todos os dias. Apesar de
ndo ser bem definida, o intervalo de tempo entre uma postagem e outra ndo era muito grande.
Depois da inauguracdo da segunda loja, a pagina ficou esquecida. Ao analisar o contetdo,
encontrou-se rétulos novos da loja, futuros eventos e promocg6es que acontecerdo nos proximos

dias. Eles possuem quase 2.500 curtidas.

Além dessa rede social, 0 Grote Markt possui um site muito mal elaborado, onde sé

consta uma folha de rosto com a logomarca e um telefone para tele-entrega além do enderego e
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do horério de funcionamento. Fora isso, existe um link para conhecer a carta de cervejas, mas ao

clicar, o usudrio ¢ redirecionado para uma outra pagina com os dizeres “Site em construgao”.

3.1.3.5 Marca

A logomarca do Grote Markt é representada na Figura 14, abaixo:

CERVEJAS ESPECIAIS

Figura 14 - Logomarca do Grote Markt
Fonte: www.facebook.com/grotemarkt.cervejasespeciais

3.2 Concorrentes Indiretos

A seguir serdo apresentados seis concorrentes indiretos da Mestre-cervejeiro.com Brasilia
e suas caracteristicas. Alguns deles possuem um leque de produtos muito reduzido comparado a
loja, mas possuem alguns dos rotulos. Entretanto, a estrutura organizacional, 0s servicos
oferecidos e os valores sdo bem diferentes. Outros possuem quantidade grande e variavel de
rotulos, mas sdo considerados bares. Deste modo, os concorrentes indiretos, que ja possuem

reconhecimento no mercado de Brasilia, acabam por atingir um publico distinto.

3.2.1 Supermercado Pao de Agucar

A empresa foi fundada pelo imigrante portugués Valentim dos Santos Diniz em 1948, e
comegou como uma doceria. Agora, € a gigante do varejo que estd nas maos do grupo francés

Casino.

A histéria de sucesso do grupo acompanhou o desenvolvimento da economia brasileira

nas ultimas seis décadas.



45

Atualmente conta com mais de 2.000 lojas e passa a ter mais de 150.000 mil funcionarios
espalhados pelo Brasil. Também conta com importantes sites de comércio eletrdnico em sua

estrutura de negocios.

Todas as lojas sdo compostas por diversas sessfes incluindo, hd& menos de um ano, uma

sessdo especial para cervejas especiais.

Essa sessdo tem aumentado a quantidade de rotulos ao longo dos dias, mas possui em
média 30 a 40 rotulos.

Os clientes que compram cervejas especiais em algum dos mercados Pdo de Acucar,
normalmente estdo fazendo suas compras mensais e ao passar por essa sessao pegam duas ou trés

garrafas para complementar sua compra.

Fora esse publico, existem as pessoas que ainda ndo conhecem muito das cervejas
especiais e ao verem no mercado, aproveitam o baixo custo, comparado ao de algumas lojas, e

levam para desfrutarem em casa com 0s amigos.

Por fim, existe o publico que ja é cervejeiro que aproveita alguma promocao da rede para

garantir grande quantidade de rotulos.

A média de precos dessa rede é relativamente baixa comparada com lojas. Estima-se que
por ser uma rede com muitos estabelecimentos, eles comprem em grande quantidade,

conseguindo reduzir bastante o custo e o preco de venda.

A comunicacdo da rede é feita através de um site muito bem estruturado e de muitas
midias sociais, como Facebook, Instagram e Google, além das midias tradicionais, como
televisdo e radio. Apesar, disso, a Unica divulgacdo de cervejas especiais € feita via Whatsapp e

apenas de promocdes.

A logomarca do Pao de AcgUcar é representada na Figura 15, abaixo:
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Figura 15 - Logomarca do P&o de AgUcar
Fonte: www.google.com.br

3.2.2 Super Adega

A Super Adega Brasilia € um estabelecimento que s6 vende produtos por Atacado. Ela
tem produtos desde limpeza a alimentacdo mas a sua especialidade ¢ em bebidas alcoolicas,
contendo muitos rotulos de destilados como vodca, uisque e champanhe, e uma adega

climatizada com uma grande variedade de vinhos e sommeliers para ajudar na escolha.

A loja fica localizada no SIA e seu horéario de funcionamento é de Segunda a Sabado, das
8h00 as 20h00 e aos Domingos e feriados, das 9h00 as 17h00. Ela emprega mais de 200

funcionarios e esta localizada em um grande galpdo com estacionamento externo.

As pessoas que frequentam a Super Adega normalmente visitam o local para fazerem
compras que durem por mais tempo em suas casas e que por isso, vale a pena comprar por
atacado, ou entdo, tem outro publico que a frequenta para comprar bebidas em maior quantidade

para eventos e festas, pois assim economiza alguma coisa na compra de maior quantidade.

Com relacdo as cervejas especiais, 0 publico é o que pretende comprar em grande
quantidade do mesmo rétulo ou do mesmo estilo para alguma ocasido especial ou também o que
estd buscando por outras bebidas alcoolicas e acaba encontrando a prateleira com cervejas

especiais e leva para agradar aos amigos ou familiares.

A média de precos da Super Adega é relativamente baixa, comparada com a das lojas.
Acredita-se que, por ser um local onde se vende por atacado, eles fazem grandes compras e tém
uma rotatividade grande, conseguindo colocar margens pequenas sobre o valor de venda do

produto.
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A Super Adega tem uma comunicagdo via site de delivery e também via Facebook, mas
ndo faz muita comunicacdo voltada para o ramo da cerveja, o que é feito é na loja mesmo quando
é narrado algum desconto e também no visual, pois aumentam cada dia mais a prateleira de

exposic¢éo das cervejas.

A logomarca da Super Adega € representada na Figura 16, abaixo:

super
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Figura 16 - Logomarca da Super Adega
Fonte: www.google.com.br

3.2.3 Mercadinho Lobao

O Mercadinho Lobédo ¢ uma mercado localizado no Guara ha mais de 10 anos. O local
sempre foi considerado um mercadinho muito Gtil pelas donas de casa, pois fica bem localizado e

possui tudo o que elas precisam de Gltima hora nas tarefas domésticas.

Ha um ano, o filho do proprietario comecgou a se interessar por cervejas especiais e viu
que seria um mercado a se investir. Sendo assim, comecou a colocar nas geladeiras do

mercadinho alguns rétulos importados que eram dificeis de encontrar, a precos baixos.

O local foi se tornando conhecido e cada vez mais foi aumentando a quantidade de
rotulos das geladeiras. Depois de certo tempo, as cervejas ja estavam na prateleira e assim foram
aumentando até atingir, hoje, uma marca de, em média, 70 rotulos de cervejas importadas com

custo muito baixo.
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O espaco € pequeno, por realmente ser um mercadinho e possui apenas um funcionério,
Lob&o, o dono. Nas horas vagas, o filho dele, que deu a ideia de vender as cervejas, também
ajuda no local e tem pretendido ficar cada vez mais para ajudar os compradores a escolherem.

Os clientes que frequentam o local sdo pessoas que ja tomam cervejas especiais com

bastante frequéncia e que pretendem comprar mais rétulos por pregos mais baixos.

Os valores sdo realmente muito abaixo do que o de mercado. O que se sabe é que o dono
busca algumas garrafas fora, diminuindo o custo do frete e algumas vezes até diminuindo o
imposto, fazendo com que as cervejas sejam bem baratas, se comparadas aos outros

estabelecimentos.

Fora isso, 0 Mercadinho Lobao realiza diversas promog¢6es que sdo muito bem pensadas e
valem muito a pena para o consumidor que ndo esta procurando um servigo de qualidade, mas

apenas o produto para beber em casa na companhia de amigos e familiares.

A comunicacdo do Mercadinho é feita muito no boca a boca, pois todas as pessoas que ja
sdo clientes fiéis do local sempre divulgam para os amigos, via WhatsApp ou pessoalmente. Fora
isso, eles possuem uma pagina no Facebook com, em média, 700 curtidas, onde também postam

imagens, chamadas para promocdes e todos os rotulos novos que chegam.

A logomarca do Mercadinho Lobé&o é representada na Figura 17, abaixo:
Lobao

Figura 17 - Logomarca do Mercadinho Lobéo
Fonte: www.facebook.com/MercadinholLobao
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3.2.4. Godofredo

O Godofredo surgiu do sonho de Alberto, um senhor aficionado por cervejas especiais
desde os seus 25 anos, de criar um estabelecimento onde pudesse vender cervejas especiais. Ele
comegou entdo com uma bar na Asa Norte e logo depois partiu para uma loja no Setor Sudoeste
e logo depois abriu uma outra em Aguas Claras. O seu foco era que as pessoas pudessem

desfrutar da noite em um barzinho mas com uma carta de cervejas diferenciada.

Em 2014, a loja do Sudoeste foi fechada e no inicio de 2015, a de Aguas Claras também,
ficando somente o bar na quadra 408 norte, rua cheia de barzinhos.

Hoje a Boutique Godofredo é sempre muito frequentada pelos amantes de cervejas

especiais.

O bar conta com uma estrutura de, em média, 100m2, com uma area interna com as suas
luzes vermelhas caracteristicas e alguns sofas, que sdo bem disputados. Na area externa possui

algumas mesas e alguns bistros também.

O local tem hoje, capacidade para 150 pessoas bem acomodadas e esta sempre com fila

de espera, principalmente quinta-feira e sexta-feira.

O local conta com cinco funcionarios que se revezam nas mesas e um caixa e 0 horario

de funcionamento é de segunda a sabado de 18h00 a 01h00.

O Godofredo possui trés perfis de clientes: os clientes antigos do estabelecimento e das
antigas lojas, que sempre gostaram da proposta e do atendimento e ndo deixam de frequentar o
bar, até com certa frequéncia; os curiosos, que estdo passando pela quadra e encontram no
ambiente um lugar interessante, diferente e charmoso para sentar com os amigos; E, por fim, 0s
amigos de Alberto, criador do bar, que sempre frequentam o local para saber o que esta

acontecendo no mundo da cerveja e para bater um papo com o dono.
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4

E interessante que o local virou um “bar de estimagdo” para muitos jovenS e jovens

adultos, pelo local onde esté e por sua carta de cervejas diferenciada.

Os precgos do cardapio variam de acordo com uma margem predefinida por eles de até
100% sobre o produto.

O Godofredo também vende cervejas que ndo sdo consideradas especiais e que ndo
possuem um valor diferente dos outros bares mais simples e, além disso, serve uma cerveja deles

a preco abaixo da margem, para que as pessoas a possam conhecer.

A comunicacdo do estabelecimento ¢ feita boca a boca, pelos clientes antigos do local e
das antigas lojas ou até mesmo pelos novos que o visitam. E sempre comum ter clientes novos
que estavam passando pela quadra e acharam o lugar aconchegante e interessante para ficar com

0S amigos.

Além disso, eles possuem uma pagina no Facebook, que ndo possui nenhuma identidade
visual. A atualizacdo dessa pagina aconteceu até o dia 30 de Mar¢o, com postagens periodicas
mas sem um rigor de quantidade e de dias corridos. Ao analisar o conteudo, encontrou-se rétulos
novos da loja, futuros eventos, promogdes que acontecerdo nos proximos dias e novidades do

mundo cervejeiro. Eles possuem um pouco mais de 1.300 curtidas.

Além dessa rede social, 0 Godofredo ndo aposta em mais nenhuma, pois acredita que a

sua clientela ja é cativa e fiel.

Por ndo possuir uma logomarca fixa, segue abaixo a que € mais utilizada:

GOD@EﬁEDo

Figura 18 - Logomarca do Bar Godofredo
Fonte: www.facebook.com/BarGodofredo
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3.2.5 Santuério

O Santuério € um bar e loja especializado em cervejas especiais nacionais e importadas,
em garrafas e em 12 torneiras de chope, além de petiscos harmonizados com os mais diferentes
estilos de cerveja disponiveis.

O Santuério introduz no mercado brasiliense uma grande inovacdo, que sdo as suas 12

torneiras de chope que estdo sempre em funcionamento e sdobem mutaveis.

O local conta com aproximadamente 70 rétulos em garrafas, masndo tem esse como o seu

foco, estando ele, realmente nas torneiras.

O local é pequeno e aconchegante e fica na Asa Norte. Possui em média cinco mesas para

que as pessoas possam se acomodar em grupos fora o balcéo.

O clientes que frequentam o bar sdo clientes que ja bebem cervejas especiais e que tém
preferéncia por chopes ou que naquele determinado dia querem provar determinado liquido nédo

engarrafado.

Fora esse publico, existem os grupos de amigos que pretendem ir em um lugar
diferenciado com um clima de pub que tenha cervejas diferentes e que possam experimentar no

minimo 12 copos com diferentes cervejas.

Os precos das garrafas possuem uma margem de até 100% sobre o valor de custo, e 0s

precos dos chopes também variam de acordo com o tamanho e com a cerveja que é colocada.

A comunicacdo do bar é feita via Facebook que ¢é alimentado de contetdo com bastante
periodicidade e tem uma identidade visual bem caracteristica e por um grupo dos clientes do bar
no WhatsApp. Nos dois canais sdo divulgados os chopes que estdo na torneira naquela
determinada semana, as promoc@es que estdo acontecendo na loja e os eventos futuros que serdo
realizados, fora que no Facebook existe o repasse de informacgdes do mundo cervejeiro e a

publicacdo de fotos de eventos passados.
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A logomarca do Santuario € representada na Figura 19, abaixo:

Figura 19 - Logomarca do Santuario
Fonte: www.facebook.com/SantuarioCC

3.2.6 Beer Selection

O bar Beer Selection foi inaugurado primeiramente em 2012, em um outro endereco com
capacidade para 15 pessoas sentadas. Ao passar pela Copa do Mundo e ver que o ramo tinha
potencial, seu proprietario resolveu se mudar para o Brasil 21 e aumentar o estabelecimento,

agora com capacidade para 60 pessoas sentadas.

O bar tem a ideia do Medieval, de remeter as pessoas a esse tempo e, assim, ele é todo
decorado com esse tema e, além de servir cerca de 120 rotulos, ainda serve o chope e alguns

petiscos.

O bar conta com uma estrutura de, em média, 100m?2, composto por uma area interna

decorada com o estilo Medieval e algumas televisGes para que o publico possa assitir a jogos.

O local tem hoje, capacidade para 60 pessoas bem acomodadas e esta sempre bem

movimentado.

O local conta com cinco funcionarios que se revezam nas mesas e um caixa € 0 horario

de funcionamento é de Segunda a Sexta de 16h00 a 02h00.

O Beer Selection tém trés tipos de publico que frequentam: as pessoas gque ja conhecem o
bar e gostam de frequenta-lo pelos chopes, ou para assistir jogos com 0s amigos; 0s hospedes do

Complexo Brasil 21 — business e hotelaria ou os trabalhadores dos estabelecimentos do
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Complexo; os amigos do dono do bar, que sempre frequentam para conversar com ele ou para

saber das novidades que estdo acontecendo.

Os precos do cardapio variam de acordo com uma margem predefinida por eles de até
100% sobre o produto e sobre a Lei da Oferta e da Procura, na qual quanto mais se busca por um

produto, mas ele aumenta de preco, e quanto mais ele € deixado de lado, mais o seu preco abaixa.

A comunicacdo do estabelecimento é feita boca a boca, pelos clientes antigos do local ou
até mesmo pelos novos que o visitam. E sempre comum ter clientes novos que estavam passando
pela Hotel e acharam o lugar aconchegante e interessante para ficar com 0s amigos ou
familiares, e também os funcionarios do Complexo que nunca tinham passado por ali, mas que

ao verem se sentem atraidos.

Além disso, eles possuem uma pagina no Facebook, que ndo possui nenhuma identidade
visual. A atualizacdo dessa pagina acontece periodicamente, mas as postagens nao possuem um
rigor de quantidade ou de dias corridos. Ao analisar o conteudo, encontrou-se rotulos novos da
loja, futuros eventos, promog¢des que acontecerdo nos proximos dia, 0s chopes que estdo na

torneira e fotos de eventos passados. Eles possuem um pouco mais de 1.300 curtidas.

Além dessa rede social, 0 Beer Selection tem um site em construgcdo e possui um grupo
no WhatsApp onde divulga as informagdes mais novas e importantes sempre convidando as

pessoas a irem la provar ou oferecendo algum desconto especial para que faz parte do grupo.

A logomarca do Beer Selection € representada na Figura 20, abaixo:

& Beer/ Selection ¥

abornes difenentes frana wma mesma faliio

Figura 20 - Logomarca do Beer Selection
Fonte: www.facebook.com/BeerSelectionBSB
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3.3 Quadro de comparacéo entre os concorrentes

Para se ter um melhor entendimento da posi¢do da Mestre-cervejeiro.com Brasilia frente
a concorréncia, serd apresentado, nas paginas seguintes, um quadro comparativo entre

determinadas varaveis e como elas se apresentam na loja e nos concorrentes (Quadro 1).

A escala para a analise serd através dos numeros -2, -1, 1 e 2, indicando quando cada
escritorio esta em condi¢bes ruins ou boas, no mercado como um todo e, também, em

comparagdo com 0s concorrentes analisados, no que tange cada atributo apresentado.

Com isso, serd possivel identificar as oportunidades e os problemas para a Mestre-
cervejeiro.com Brasilia frente a concorréncia e quais concorrentes podem ser visados como

“inspiragao” de melhores praticas, para poder crescer no mercado a longo prazo.



Quadro 3: Quadro de comparacéo entre concorrentes.
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Variaveis Mestre- Camberra Soares e Grote | P&ode Super | Lobdo | Godofredo | Santuario Beer Problemas Oportunidade
cervejeiro Sousa Markt | Acglcar | Adega Selection S
Tempo de 2 meses 4 meses 8 anos 3anos | 67anos | Maisde | Mais Mais de 7 2 anos 3 anos O tempo de
Mercado (-2) (-2) Q) (-1) 2 10 anos | de 10 anos (-1) (-1) mercado
2 anos (-1) influencia na
2) decisdo de
compra.
Localizacdo Sudoeste Sudoeste Asa Sul e Asa Diverso | SIA (-1) | Guara Asa Norte Asa Norte Area
1) Q) Norte Norte | s bairros (-1) (D) (D) Central
Aguas Q centrais (Asa Sul)
Claras 2 (-1)
Aeroporto
)
Equipe 3socios | 2s06cios (1) | 2 a4 (por 2+ Maisde | Maisde | 1a?2 5(1) 2 + sbcios 5(1) Equipe
Q) loja) (1) sdcia | 2000 (2) | 200 (2) (-1) (D) reduzida ndo é
(1) um problema.
Quantidade de 120 (1) 400 (2) 500 (2) 300 30a40 | 40a50 | 70(-1) | 50a70(-1) 70 (-1) 120 (1) Quanto mais
rétulos Q (-2) (-2) rétulos, mais
opgoes.
Atendimento Sim (2) Sim (2) Sim (2) Sim | N&do (-2) | Néo (-2) Em Em parte Sim (2) Sim (2) Grande parte dos
personalizado 2 parte (-1) concorrentes
(-1) diretos possuem
atendimento
personalizado.
Margem sobre | 80 a 100% | Acimade 100% 100% | Menos Menos Até 100% 100% 100% O prego baixo
0 produto Q) 100% (-1) (-1) de 80% | de80% | 90% (-1) (-1) (-1) pode atrair
(-2) (2) (2) (2) clientes.

Continua na proxima pagina.




Quadro 3: Quadro de comparagao entre concorrentes. (Continuacéo da pagina anterior)
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Mestre- Camberr | Soarese Grote P&o de Super Lobéo Godofredo | Santuério Beer Prob. Oport.
Variaveis cervejeiro a Sousa Markt Acucar Adega Selection
Participacéo Baixa Baixa Alta Média Inexiste Inexiste Inexiste Baixa Média Baixa
em eventos (-1) (-1) ) 1) (-2) (-2) (-2) (-1) o« (-1)
Site Sim (2) Néo (-2) Sim (2) Néo (-2) Sim (2) Sim (2) Néo (-2) Néo (-2) Sim (2) Néo (-2)
Facebook 60.811 500 9.000 2.500 Mais de Mais de 731 1.300 3.270 1.351 Clientes que
(curtidas e curtidas curtidas curtidas curtidas 770.000 11.000 curtidas curtidas curtidas curtidas possuem as redes
atualizacdo) Frequente | Raramente | Regular Regular curtidas curtidas Frequente Regular Frequente Regular sociais sempre
2 (-2) Q) (-1) Frequente | Frequente (-2) (-1) @ (-1) atualizadas,
2 (€D)] valorizam a
marca
Instagram 6.225 928 N&o N&o N&o possui 4.434 N&o possui | N&o possui 671 107
(seguidores e | seguidores | seguidores | possui possui (-2) seguidores (-2) (-2) seguidores | seguidores
atualizacdo) Frequente | Raramente (-2) (-2) Raramente Raramente | Raramente
) (-1) 1) (-1) (-1)
Resultado 9 -4 10 1 2 3 -8 -8 5 -4
Fonte: Autoria Prépria, 2015.
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4. CONSUMIDORES

Os potenciais consumidores da loja Mestre-cervejeiro.com Brasilia correspondem aos
moradores da Asa Sul e Norte, Lago Sul e Norte, Cruzeiro, Aguas Claras, Sudoeste e Octogonal.
A partir disso, sera feita uma breve analise das principais caracteristicas dos moradores dessas
regides para, posteriormente, melhor definir o publico-alvo da loja.

4.1 Asa Sul e Asa Norte

Segundo a Pesquisa Distrital por Amostra de Domicilios (PDAD), realizada pela
Codeplan (2014), a populacdo urbana estimada para o Plano Piloto em 2014 era de 221.223
habitantes. Entretanto, estima-se que em 2015 este nimero tenha aumentado, seguindo as

tendéncias das outras areas habitacionais do Distrito Federal.

Nessa regido, a faixa etaria que contém uma maior representatividade na populagéo ¢ a de
entre 40 a 59 anos, seguida pela de 25 e 39. Dentre eles, a maior parte é solteira, seguida dos
casados. Vale ressaltar, entretanto, que na, conta dos solteiros, estdo inclusos individuos com

idade superior a 14 anos, podendo abranger adolescentes e jovens que ainda moram com 0s pais.

Existe uma prevaléncia de pessoas do sexo feminino, apesar de a maior parte dos
responsaveis pelos domicilios dessas regides ser homem, isso porque, para cada 100 mulheres,
sdo estimados, 86,44 homens . Ao mesmo tempo, mais de 64% da populacdo do Plano Piloto é
de imigrantes, que vieram para Brasilia para acompanhar um parente ou por causa da busca ou

transferéncia de trabalho.

A maioria das pessoas é casada e possui nivel superior completo. Dentre 0s
trabalhadores, a maior parte atua na administracdo publica e no comércio. A renda domiciliar

média mensal dessa regido é de 17,6 salarios minimos.
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4.2 Octogonal e Sudoeste

Segundo a Codeplan (2012), as &reas habitacionais Octogonal e Sudoeste compreendem,
aproximadamente, 55,3 mil habitantes e 20.863 domicilios urbanos, sendo mais de 96% destes,

apartamentos.

A maioria dos domicilios é propria e possui como chefe da residéncia homens com mais
de 55 anos ou entre 36 e 45 anos. Quase 60% da populacdo dessas areas tem nivel superior
completo e existe uma maior representatividade de pessoas do sexo feminino e de imigrantes que

vieram para Brasilia em busca de emprego ou para acompanhar um parente.

Os tipos de trabalhos que possuem maior representatividade dentre a populacdo dessas
regides € a administracdo publica e o comercio. J& a média de renda familiar € de 19,8 salarios

minimos por més.

Além disso, quase 36% das pessoas sdo casadas e 31,3% sao solteiras. Quanto a idade

média, as pessoas com idade entre 25 e 59 anos representam 62,1% da populacéo da regido.

4.3 Lago Sul e Lago Norte

Com base em dados da Codeplan (2014), a area administrativa do Lago Sul contém,
aproximadamente, 8.742 domicilios urbanos, sendo quase 99% casas. Em sua maioria, esses

domicilios sdo proprios.

A estimativa da populacdo desta area é de mais de 31 mil habitantes, dos quais grande
parte possui nivel superior completo e trabalha em cargos do setor terciario, especialmente, no

servico publico e no comércio.

Pouco mais da metade da populacdo é composta de pessoas do sexo feminino. Contudo,
sdo 0s homens com mais de 46 anos que tém maior representatividade entre os responsaveis
pelos domicilios. A proporcdo de solteiros e casados é proxima, sendo 37,49% e 37,08%,

respectivamente.
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Quanto a faixa etaria, quase metade da populacdo é composta por pessoas entre 25 e 59
anos, sendo 21,45% entre 25 e 39 anos, e 26,74% entre 40 e 59 anos. Ao mesmo tempo, quase

60% sdo imigrantes que vieram para a capital por causa de trabalho ou parentes.

Essa regido administrativa € a que concentra maior renda per capita e maior nimero de
piscinas por habitante do DF. A renda domiciliar média é de 30,1 salarios minimos mensais,
valor considerado alto.

O Lago Norte possui um total estimado de quase 35 mil habitantes e de 11.012 domicilios
particulares urbanos, entre casas, apartamentos, quitinetes e flats. A casa prépria é o tipo de
residéncia predominante na regido (CODEPLAN, 2014).

Diferentemente das outras regides administrativas apresentadas, no Lago Norte existe
uma prevaléncia de homens, sendo 50,50% da populacdo. Estes também s&o maioria no quesito

responsaveis pelo domicilio.

Os habitantes com idade entre 25 e 39 anos sdo maioria, seguidos pelos com idade entre
40 e 59 anos. Além disso, 38,72% da populacéo total sdo casados e 35,80% solteiros. Quanto a
escolaridade da populacdo do Lago Norte, destacam-se aqueles que tém o ensino superior
completo e cuja ocupacdo esta concentrada no servigco publico e no comércio, predominando 0s

empregados com carteira de trabalho assinada.

Outras caracteristicas da populacdo desta area é que 74,18% costumam receber hospedes,
entre parentes e amigos, e grande parte das pessoas € imigrante. Quanto a renda domiciliar da

localidade, esta concentra-se na faixa acima de 20 salarios minimos mensais.
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4.4 Aguas Claras

A Regido Administrativa Aguas Claras, segundo delimitacio realizada pela Codeplan (2012),
para fins de pesquisas e estudos, engloba os trés setores a seguir:

e Aguas Claras (Vertical)

e Setor Habitacional Arniqueiras (Antigas coldnias agricolas Arniqueiras, Vereda Grande
ou Veredao e Vereda da Cruz

e Areal

Aguas Claras surgiu em 1984 como bairro de Taguatinga, mais tarde, iniciaram-se as
edificagdes (1990), o que transformou 0 espaco em verdadeiro canteiro de obras da iniciativa
privada.

O nudmero de domicilios urbanos estimados é de 39.362 (CODEPLAN, 2012), e,
considerando que a populagdo urbana estimada é de 121.839 habitantes, a média de moradores
por domicilio urbano é de 3,10 pessoas. L&, 54,39% dos domicilios sdo proprios (quitado e em

aquisicao), 16,25% localizam-se em terreno nao regularizados e 26,79% s&o alugados.

Pouco mais da metade das pessoas que moram em Aguas Claras é imigrante,
principalmente das regifes Sudeste, Nordeste e Centro-Oeste, tendo como 0s principais motivos,

0 acompanhamento de parentes e a procura por trabalho.

Os homens representam 77,05% dos responsaveis pelos domicilios na Regido
Administrativa e 22,95% sdo mulheres. O maior percentual de participacdo das mulheres como
responsavel pelo domicilio se verifica na localidade do Areal, 30,81%. Aguas Claras Vertical e
Arniqueiras, 22,07% e 18,67%, respectivamente. A popula¢do concentra-se na categoria dos que
tém o nivel superior completo, 37,87%. Vale ressaltar que este nivel de escolaridade é de 49,76%

em Aguas Claras, 24,25% em Arniqueiras e 14,60% no Areal.
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Entre os trabalhadores residentes na Regido Administrativa de Aguas Claras, 18,66%
trabalham na propria RA, 48,57%, em Brasilia.

Por fim, para a compra de Roupas/Calcados e Eletrodomésticos, Aguas Claras depende
de Taguatinga e de Brasilia, enquanto Lazer e Cultura, essencialmente de Brasilia/Plano Piloto.

4.5 Publico-alvo da Mestre-cervejeiro.com Brasilia

A definicdo do publico-alvo auxiliaré a loja a entender melhor o perfil de seus potenciais
clientes e permitirad que suas acfes de marketing sejam direcionadas, tornando-se mais provavel

que as pessoas certas sejam alcancadas e 0s objetivos de marketing sejam atingidos.

Como loja Mestre-cervejeiro.com Brasilia € nova e tem como objetivo se consolidar no
mercado, o foco inicial serd em pessoas fisicas. A definicdo do perfil dessas pessoas fisicas que
serdo consideradas como publico-alvo foi feita por meio da segmentacdo geografica,

demogréfica e psicogréfica.

O publico-alvo da Mestre-cervejeiro.com Brasilia sd0 os moradores de Aguas Claras,
Lago Sul e Norte, Asa Sul e Norte, Octogonal e Sudoeste, que pertencem a classe média ou a

classe média alta urbana, possuindo um médio/alto poder de consumo de bens e servigos.

Mais especificamente, o publico-alvo pode ser definido em dois: o priméario sdo as
pessoas que se encontram na faixa de 25 a 39 anos, totalizando, aproximadamente, 26% da
populacdo dessas regides. Ou seja, € um publico composto por jovens adultos, recém casados ou
casados ha 3-4 anos que estdo comecando a constituir familia com filhos. O secundéario é
composto por pessoas gue nao tém o costume de beber cervejas especiais, mas que buscam o
estabelecimento para compra de presentes e até para comegarem a conhecer esse universo. Este
publico secundario, pode ser representado pelo mesmo perfil que sera citado, e por isso ndo sera
detalhado especificamente, mas lhe foi dado destaque para quando forem pensadas as estratégias

e acOes para cada um.
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E um publico formado por homens e mulheres que tomam decisdes sobre a casa em
conjunto, que possuem nivel superior completo e que ja tém emprego e estabilidade financeira. A
renda mensal dessas familias € de, em média, 15 mil reais, e grande parte trabalha no Plano

Piloto. Sdo funcionarios publicos, empreendedores, comerciantes e aposentados.

Ao comprar uma cerveja especial, esse publico busca basicamente por quatro itens:
qualidade, estilo de interesse, rétulos Unicos e dificeis de encontrar e preco. Ao mesmo tempo,
sua preferéncia é por ambientes que possam conhecer pessoas que gostam de cervejas, como eles

e, algumas vezes, locais perto de suas residéncias.

Com tantas coisas para fazer em pouco tempo, a pressao do dia a dia e a necessidade de
trabalhar e ainda cuidar da casa e familia, buscam satisfazer suas necessidades de forma pratica e
rapida, por meio de estabelecimentos que facilitem esse processo e que ainda sirvam de valvula

de escape para o dia a dia.

Outro aspecto importante é que, neste segmento, a aparéncia e 0 status sdo muito
valorizados. Sendo assim, decidem por rotulos que levem isso em conta e utilizam a compra de
cervejas especiais para presentear e causar impacto. No mais, um estabelecimento que conta com
atendentes que sabem as histdrias das cervejas acabam vendendo mais, porque as pessoas gostam
de depois replicar esses conhecimentos em sua roda de amigos. Ademais, eles gostam de possuir

produtos do mesmo patamar ou melhores que aos de seu ciclo social.

Prezam pela exclusividade e buscam produtos diferenciados e inovadores, que fujam do
comum e que fornecam uma experiéncia nova. Sdo acostumados a consumir produtos de

primeira linha.

Quanto aos habitos desses individuos, trabalham durante a semana e tém o final de
semana para descanso e afazeres pessoais. S30 pessoas socidveis, que gostam de reunir 0s
amigos e familiares, seja em casa ou em uma saida para almocar ou jantar, e de ir ao cinema com
0 parceiro. Comemoram ocasides especiais, como um aniversario ou a despedida de um colega,
participam de festas e, também, as realizam. Gostam de viajar e de ter um lar aconchegante e

confortavel para o qual voltar.
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Muitas das pessoas inclusas nesse segmento possuem animais de estimagdo, que séo
tratados como membros da familia, possuem conhecimento de alguma lingua estrangeira e
concluiram uma especializacdo ou mestrado. Em suas casas, tém acesso a Internet e TV por

assinatura e recebem parentes e amigos como héspedes ou para confraternizagdes/jantares.

Este segmento busca informac6es na hora da compra e possui como grupo de referéncia a
familia e os amigos, sendo a opinido e pensamentos destes importantes na decisdo de aquisi¢do

de um produto ou servico.

Outros fatores que afetam a decisdo de compra deste publico sdo a renda disponivel e a
qualidade percebida. As pessoas desse segmento priorizam a qualidade de um servi¢co ou
produto. Como consomem bastante e tém como referéncia amigos e familiares, possuem
conhecimento de diversas empresas de servicos e produtos de uma mesma categoria; e, apesar de
terem um bom poder aquisitivo o prego ainda é levado em considera¢do. Mesmo tendo um alto
poder aquisitivo, podem ser econdmicos, buscando o melhor custo-beneficio.

Contudo, balanceando estes dois aspectos, este consumidor acaba preferindo gastar um
pouco mais para receber um servico/produto de qualidade superior. Como possui uma ampla
percepcdo, conhecimento e julgamento do que é bom ou ruim, do que vale a pena ou ndo, eles
tendem a colocar a qualidade em primeiro plano. Sdo pessoas bem informadas, que conhecem o
que esta na moda, as tendéncias, desde moda a design de interiores. Os consumidores em questédo
ndo vao comprar um produto ou visitar um estabelecimento sem saber se ele é confiavel e de

bom gosto.

Quanto a fidelizacdo desse publico com as empresas e servi¢os dos quais faz uso, essa
depende da visao que o consumidor tem da empresa e sua finalidade com ela. Em geral, ele tende
a se tornar cliente fiel quando o servi¢o adquirido se mostra de qualidade, com um bom custo-
beneficio e que atenda suas necessidades e desejos. Também, quanto mais a pessoa se identifica
e vai se familiarizando com a empresa, seus servicos e seu estilo de trabalho, maiores sdo as

chances de criar um vinculo e se fidelizar a ela.
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Esses clientes costumam pagar pela contratacdo de servigos relacionados a arquitetura,
construcdo e reformas por meio de cheque ou depésito, que costumam ser a vista ou parcelado.
Por vezes, eles também dependem de crédito e tomam financiamento.

Quanto aos habitos midiaticos desses individuos, a Internet detém bastante sua atencdo,
sendo utilizada como fonte de informacéao e entretenimento tanto por jovens quanto para adultos.
Estes Gltimos tém entrado cada vez mais no mundo das redes sociais, possuindo contas no
Facebook e Instagram. Entretanto, ainda existe a prevaléncia dos jovens e jovens adultos nessas
redes, sendo estes 0s que apresentam maior engajamento.

Outro aspecto muito presente neste segmento é o consumo de produtos tecnoldgicos,
como smartphones e tablets. Pessoas de todas as faixas etarias deste publico costumam possuir
alguns destes aparelhos, se ndo ambos.
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O quadro a seguir retine os fatores internos e externos, extraidos da analise do ambiente

da Mestre-Cervejeiro.com Brasilia que podem auxiliar ou atrapalhar o bom desenvolvimento e

desempenho da loja.

Quadro 4 - Analise SWOT

Fatores Internos

Pontos Fortes

Pontos Fracos

e Preco inferior ao dos demais Primeiro movimento empreendedor
concorrentes diretos, com qualidade das proprietarias.
equivalente. Mercado com concorréncia bem

e Apoio total da franqueadora estabilizada.

e Marca bem consolidada no mercado Localizacéo na lateral do bloco.

e Atendimento de alta qualidade Falta de investimento de tempo,

e Formagcdo das socias como beer financeiro e de proatividade para a
sommeliéres comunicacgéo/divulgacéo local.

e Missdo, Viséo e Valores bem
definidos.

Fatores Externos
Oportunidades Ameacas

e Publico-alvo com renda alta e gostos Aumento da inflacéo e taxa de juros.
sofisticados. Alto custo de impostos de importacédo

e Aumento do mercado de cervejas para o Distrito Federal
especiais no Brasil Concorrentes com maior tempo de

e Demanda crescente por mercado e por isso maior visibilidade.
estabelecimentos que vendam Cervejas com precos cada vez mais
diferentes rotulos no Distrito Federal elevados.

e Aumento de eventos cervejeiros na Crescimento de trucks de cervejas
capital especiais.

e Alto crescimento populacional e A compra de cervejarias especiais pelo
incidéncia de populacdo urbana em gigante Ambev e consequentemente
Brasilia. gueda de preco de alguns rétulos e

e Crescimento da variedade de rotulos popularizacdo do mesmo.
de cerveja brasileiros e importados. Mercados comecgando a investir em

e A Lei Seca como oportunidade para rotulos especiais.

bonificagéo dos clientes.

A Lei seca cada vez mais rigorosa no
pais.

Fonte: Autoria Prépria, 2015.
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6. DEFINICAO DE OBJETIVOS, ESTRATEGIAS E ACOES DE MARKETING

A partir das informacdes coletadas na analise do mercado, da concorréncia e da matriz
SWOT, seis objetivos foram estabelecidos, guiados por cinco estratégias diferentes. Todos eles
estdo relacionados com as varidveis mercadoldgicas (4P’s) e visam o alcance da visdo

empresarial, conforme mostra a Figura 21, abaixo:

Viséo
A Mestre-Cervejeiro.com Brasilia pretende ser a melhor loja de
cervejas especiais do Distrito Federal, dentro de 2 anos a partir de
Julho de 2015.

i\

/ Objetivo 1

Tornar a loja conhecida e
reconhecida no mercado
cervejeiro local.

Objetivo 4

Objetivo 2
Tornar a loja conhecida
pelos moradores de
Brasilia no geral.

Objetivo 3
Tornar o processo de
conquista e fidelizacdo de
clientes mais eficiente.

Qualificar ainda mais o
atendimento e aumentar o nivel
de satisfacdo dos clientes.

Objetivo 5 Objetivo 6
Aumentar a lucratividade Envolver- se em eventos da
da loja. comunidade de Brasilia.

-

J

[

Estratégia 1

Estratégia 2

Estratégia 3

Posicionamento Visibilidade e Relacionamento Estratégia 4 Estratégia 5
da empresa no divulgacéo da e satisfacéo do Parcerias. Diferenciacéo.
mercado. empresa. cliente.
Acdes

Figura 21: Objetivos e estratégias de marketing.
Fonte: Autoria propria, 2015.
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N° Acéo Objetivos a | Estratégiasa | Elemento do
serem que esta Mix de
atingidos ligada Marketing (4
P’s)

1 | Parceria com outros estabelecimentos de | Objetivos 1, Estratégia 4 Promocao e
cervejas especiais. 2,5e6 Praga

2 | Parceria com estabelecimentos que | Objetivos 1, Estratégia 4 Promocao e
fornecam esse tipo de produto 2,5e6 Pracga
(barbearia, saldes,etc).

3 | Participacdo em eventos gerais da | Objetivos 1, Estratégia 2 Promocao e
cidade. 2,5e6 Praca

4 | Participacdo em eventos cervejeiros na | Objetivos 1, Estratégia 2 Promocao e
cidade. 2,5e6 Praca

5 | Criacdo de um perfil conjunto das irmés | Objetivos 1, | Estratégias 2,3 Promocao e
no Instagram e no Facebook para 2e3 ed Praca
divulgacdo de harmonizagdes, produtos
novos, etc.

6 | Manutengdo do prego abaixo da média | Objetivos 3 e Estratégia Preco e Praca
do mercado, a0 menos no primeiro ano, 5 2,3 e5
sem comprometer a lucratividade.

7 | Monitoramento da concorréncia, para | Objetivos 4 e | Estratégia 1e 5 | Prego, Praca e
saber que tipos de projetos estdo 5 Produto
fazendo se os precos cobrados na Mestre
devem ser ajustados de acordo com o
deles

8 | Avaliacéo do planejamento e da situacdo | Objetivo 5 | Estratégia 1 e | Preco e Produto
financeira da loja a cada dois meses. 2

9 | Busca de profissionais de jornalismo e | Objetivos 1, | Estratégia2 e Promocao
relacbes pulblicas para gerar conteddo 2,3e6 4
espontéaneo e divulgar a loja na midia.

10 | Elaboragdo de uma programacdo de | Objetivos 1, | Estratégiale Promocao e
eventos de baixo custo que possam ser | 2,3,4e5 3 Praca

realizados pela Mestre-cervejeiro.com e
seus parceiros, mensalmente.

Continua na proxima pagina.
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N° | Agdo Objetivos a | Estratégiasa | Elemento do
serem que esta Mix de
atingidos ligada Marketing (4
P’s)

11 | Elaboracdo de uma lista empresas do | Objetivos 2 e | Estratégia 1, 2 Promocao e
ramo turistico, de alimentacdo e com 6 e4 Praga
interesses comuns que devam ser
visitadas para propor parcerias. Incluir o
planejamento das visitas.

12 | Criagdo de uma espécie de “cartdo | Objetivos 3 e | Estratégia 3 e Preco,
fidelidade”, que da desconto de 15% na 4 5 Promocao e
proxima compra ao completar 5 ou 10 Produto
carimbos.

13 | Criagcdo de um adesivo para carros para | Objetivos 1 e | Estratégia 2 Promocéo
ser colocado no carro das soOcias para 2
divulgacéo da loja.

14 | Pensar em ativagfes pela cidade para | Objetivos 1 e | Estratégia 1, 2 Promocéo
levar as pessoas até o estabelecimento. 2 eb

15 | Investimento em midia no Facebook para | Objetivos 1, | Estratégia 2 Promocao e
impulsionar publicagdes. 2,3e5 Produto

16 | Maior participacdo das sdcias em grupos | Objetivos 1, | Estratégia 2 e Promocéo
de mesmo interesse no Facebook e 2e3 3
Whatsapp

17 | Elaborar um lista de descontos mensais a | Objetivos 3 e | Estratégia 2, 3 Preco,
serem realizados na loja. 4 eb Promocéao,

Praca e Produto

18 | Listar técnicas de venda e aumento de | Objetivos 4 e | Estratégia 1 e Preco e
ticket médio para ser replicada a todos 0s 5 3 Promocéo
funcionarios.

19 | Promover agdes para divulgar a loja para | Objetivos 2, | Estratégia 2 Promocao
quem ndo bebe cervejas especiais e 3eb
pretende comprar presente.

20 | Envio de E-mail Marketing Semanal ou | Objetivos 1, | Estratégia 2 e Promocdao,
Mensal com as novidades da loja. 2e3 3 Produto e Praga

Fonte: Autoria propria, 2015.
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7. PLANO DE ACOES DE MARKETING

A partir das acGes sugeridas anteriormente, foi possivel propor o plano de acdo para a loja
Mestre-cervejeiro.com Brasilia. Por meio deste plano, apresentado no Quadro 6 e 7, tem-se quem
sera responsavel por sua execucgdo, o periodo de duracdo e o prazo de cada uma, bem como o0s
resultados esperados.

Como forga-tarefa, serdo utilizadas as maos de obra de Fernanda e Amanda (sécias da
loja), de Marcos (grande apoiador do projeto) e de um contador.



Quadro 6: Plano de ac¢bes de marketing para 2° 2015 e 1°/2016.

Plano de Agdes de Marketing

Forca-tarefa: Fernanda, Amanda e Marcos. Exercicio
2015/2016

Objetivos:
1. Tornar a loja conhecida e reconhecida no mercado cervejeiro local.
2. Tornar a loja conhecida pelos moradores de Brasilia no geral.
3. Tornar o processo de conquista e fidelizacdo de clientes mais eficiente.
4. Qualificar ainda mais o atendimento e aumentar o nivel de satisfacdo dos clientes.
5. Aumentar a lucratividade da loja.
6. Envolver- se em eventos da comunidade de Brasilia.

Estratégias:
1. Posicionamento da empresa no mercado. 2. Visibilidade e divulgacdo da empresa.
2. 3. Relacionamento e satisfacdo do cliente. 4. Parcerias. 5. Diferenciacao.

AcBes , Cronograma dg realizacdo das
(n°) Responsavel Resultados esperados acoes
JIA SION|D|J|FIMA M]J
1 Fernanda (F) e | Parcerias com estabelecimentos de
Amanda (A) | cerveja.
2 F Parcerias com estabelecimentos
correlacionados ao produto.
3 F, A e Marcos | Participagdo em eventos.
(M)
4 F,AeM Participagdo em eventos de cerveja.
5 F, A Maior visibilidade das socias.
6 M Precos abaixo da média.
7 A Concorréncia monitorada.
8 F Avaliagdo e adaptacdo do Plano.
9 F Oportunidade de midia espontanea.
10 F,AeM Eventos promovidos pela loja.
11 F Visitas & empresas interessantes e
futuras parcerias.
12 A Criacdo do cartédo fidelidade
13 F Criacédo do adesivo para carros.
14 FeA Ativacdes pela cidade.
15 FeA Investimento em midia online.
16 FeA Maior participa¢do em grupos virtuais
de interesse.
17 F,AeM Lista de descontos mensais.
18 F,AeM Guia de técnicas de venda e servico.
19 F,AeM Pensar em quem ndo bebe cerveja.
20 F Envio de E-mail marketing.

Fonte: Autoria Prépria, 2015.
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Quadro 7: Plano de ac¢bes de marketing para 2° 2016; 2017; 2018, 2019 e 1°/2020.

Plano de Agdes de Marketing

Forca-tarefa: Fernanda, Amanda e Marcos. Exercicio
Préximos 4 anos

Objetivos:
7. Tornar a loja conhecida e reconhecida no mercado cervejeiro local.
8. Tornar a loja conhecida pelos moradores de Brasilia no geral.
9. Tornar o processo de conquista e fidelizacdo de clientes mais eficiente.
10. Qualificar ainda mais o atendimento e aumentar o nivel de satisfacdo dos clientes.
11. Aumentar a lucratividade da loja.
12.Envolver- se em eventos da comunidade de Brasilia.

Estratégias:
3. Posicionamento da empresa no mercado. 2. Visibilidade e divulgacdo da empresa.
4. 3. Relacionamento e satisfagcdo do cliente. 4. Parcerias. 5. Diferenciacéo.

A(%?,fs Responsavel Resultados esperados 252';)01209 rama de realizagdo das ﬁ’(/;goezso
1 Fernanda (F) e | Parcerias com estabelecimentos de
Amanda (A) | cerveja.
2 F Parcerias com estabelecimentos
correlacionados ao produto.
3 F, A e Marcos | Participagdo em eventos.
(M)
4 F,AeM Participacdo em eventos de
cerveja.
5 F, A Maior visibilidade das socias.
6 M Precos abaixo da média.
7 A Concorréncia monitorada.
8 F Avaliagdo e adaptacdo do Plano.
9 F Oportunidade de midia
espontanea.
10 F,AeM Eventos promovidos pela loja. | |
11 F Visitas & empresas interessantes e
futuras parcerias.
12 A Criacéo do cartéo fidelidade
13 F Criacéo do adesivo para carros.
14 FeA Ativacdes pela cidade.
15 FeA Investimento em midiaonline. [T
16 FeA Maior participacdo em grupos
virtuais de interesse.
17 F,AeM Lista de descontos mensais.
18 F,AeM Guia de técnicas de venda e
Servico.
19 F,AeM Pensar em quem ndo bebe cerveja.
20 F Envio de E-mail marketing.

Fonte: Autoria Prépria, 2015.
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8. ORCAMENTO E PROJECAO DE VENDAS

Nesta etapa do plano foram estimados os custos envolvidos na estruturagdo da loja
Mestre-cervejeiro.com Brasilia e na realizacdo das a¢des de marketing propostas anteriormente.
Tais custos podem ser pontuais, sendo um investimento inicial, ou periddicos, envolvendo gastos
mensais. Ainda nesta etapa, também serd estabelecida a projecdo do pay-back, situacdo na qual a

soma dos lucros ultrapassa a soma dos prejuizos.

Como dito anteriormente, a loja Mestre-cervejeiro.com foi inaugurada no dia 27 de
Fevereiro de 2015 em uma loja comercial no Setor Sudoeste. O imével é comercial, composto
por loja térrea com duas portas de vidro de correr (uma de entrada e outra de saida — para dentro
do shopping), com area aproximada de 32 m?, localizada em frente ao estacionamento lateral
direito do shopping Dakota e foi adaptado de acordo com o padrdo arquitetdnico e visual da
Franqueadora.

As despesas iniciais, antes do inicio da operagéo estdo descritas na Tabela 1 abaixo:

Tabela 1 - Despesas com o Imovel (antes do inicio da operacao)

Acédo Custo (R$)
Abertura da empresa 1.815,00
Prospeccao de Imdvel e Contrato 1,000,00
Condominio (quatro meses) 954,53
Energia (trés meses) 29,29
Aluguel (dois meses) 5.000,00
Seguro Incéndio 372,42
Agua (dois meses) 271,56
Linha Telefonica e Internet 98,63
TOTAL 9.541,43

Fonte: Autoria Prépria, 2015.
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Apobs descricdo dos gastos pré-operacao da loja, € preciso abordar as despesas de

estruturacdo do espaco fisico, que incluem o preco da mdo de obra, materiais € 0 custo

administrativo e sdo discriminadas na Tabela 2, abaixo:

Tabela 2 — Despesas para a estruturagao do espaco fisico da Mestre-cervejeiro.com

Acao Custo (R$)
Projeto arquitetonico 3,500,00
Projeto de Design/Comunicac¢éo Visual 2.500,00
Confeccdo/Transporte/Montagem Loja - Moveis e Instalacdo 40.128,00
Geladeiras 7,692,14
Ar Condicionado 2,409,00
Luminarias 919,94

Mobiliario Grafico (Luminosos/Sinalizacdo/Ambientacdo) com Instalacdo | 15.000,00

Reforma do Ponto de Venda (Mao de obra e materiais) 24.308,00
Material para Hidraulica, Elétrica e Telefonia 2.052,00
TOTAL 98.509,08

Fonte: Autoria Propria, 2015.

Além dos gastos ja citado, por a loja funcionar com estoque e venda, a Tabela 3 aborda

0S outros gastos.

Tabela 3 - Outros Investimentos

Acédo Custo (R$)

Taxa de Franquia 20.000.00

Estoque Inicial Produtos para Revenda e Embalagens | 34.318,54
TOTAL 54.318,54

Fonte: Autoria Prépria, 2015.

Como a loja tem como ponto forte a venda de garrafas de cervejas (além de acessorios e

kits), seu faturamento é variavel. O valor recebido depende do ticket médio de cada consumidor



74

no més e também de quantos consumidores forem até a loja neste més. Sendo assim, 0s retornos
previstos neste plano podem variar de acordo com estes fatores. Para ficar vidvel os célculos das
despesas, dos lucros e do pay-back, as contas vao ter como base a média de 650 clientes por més,
no primeiro ano e o ticket médio de R$ 70,00.

Quanto as despesas fixas foi incluido o aluguel, 4gua, energia e algumas outras que estéo
discriminadas na Tabela 4.

Tabela 4 - Despesas fixas mensais

Despesas Fixas Mensais Custo (R$)

Luz 30,00
Telefone 150,00
Utensilios de escritorio 50,00
Petiscos (cortesia) 80,00
Agua (cortesia) 100,00
Produtos de limpeza 50,00
Contador 480,00

Royalties (1° ano) 1.500,00

TOTAL 2.440,00

Fonte: Autoria Propria, 2015.

As acles de marketing ndo foram discriminadas, pois serdo ac@es que, ou ndo envolverdo
custo para a loja, por terem parcerias com outros profissionais, ou até mesmo pelo suporte da
franqueadora, ou entdo porque ainda é preciso avaliar algumas variareis importantes de serem
vistas na data determinada para serem realizadas as ac0es, para sO assim se ter o orcamento real

de custo.

Para a projecdo do breakeven point foram levados em consideracdo todos os custos fixos
e 0s variaveis, incluindo os custos com acdes de marketing, e o lucro previsto por més. Como a
loja Mestre-cervejeiro.com Brasilia € uma empresa de pequeno porte ela utiliza o Simples

Nacional (um regime compartilhado de arrecadacgdo, cobranca e fiscalizacdo de tributos aplicavel
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as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte, previsto na Lei Complementar n® 123, de 14 de
dezembro de 2006).

Além disso, foi subtraido como despesa o pré-labore das proprietérias da loja. Esse valor
é a remuneracdo das donas, definida com base no trabalho e gastos préprios, levando-se em
conta o recolhimento do INSS, plano de saude, gasolina, entre outras despesas mensais. O valor
definido para o pro-labore é de, entdo, R$ 2.000,00 por més.

Na Tabela 5 é mostrada a projecdo para os trés primeiros anos de atuacdo da loja,
identificando-se o lucro esperado e as despesas necessarias.

A partir dessas projecOes apresentadas, estabeleceu-se que a Mestre-cervejeiro.com
Brasilia ira atingir o pay-back no seu terceiro ano de presenca efetiva no mercado, em 2017.

Tabela 5 - Projecdo Financeira e Pay-back (média mensal)
Ano 1 2 3

Fluxo de Caixa Livre R$ 51.670,76 | R$ 88.850,85 | R$ 160.024,45

Fluxo de Caixa Livre Acumulado | - R$ 97.843,82 | -R$26.287,19 | R$ 86.553,20

Lucratividade 9,44% 11,70% 15,81%
Fonte: Autoria Propria, 2015.

As projecdes financeiras aqui apresentadas vao servir para proporcionar uma ideia da
situacdo da empresa e guid-la em seus primeiros anos de atuacdo. Certamente, se novas acoes,

que nao estabelecidas no plano, forem executadas, havera uma variacdo na projecéo.

Sendo assim, as previsdes desenvolvidas nessa sessdo devem ser reavaliadas e refeitas
conforme surja a necessidade. A quantidade de gasto com compras de novos produtos para
vender na loja é um fator que pode alterar essa projecdo.Ao mesmo tempo, se forem contratados
novos funcionérios, havera impacto nos gastos, mas as socias poderdo focar apenas nas a¢des a

serem feitas e ndo mais no atendimento.
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9. CONTROLE

Para acompanhar a evolugdo dos resultados ambicionados pelo plano, e avaliar se eles
estdo seguindo em direcdo aos objetivos, as estratégias e a visdo empresarial, sera realizado um
controle concomitante a implementacdo das acdes, de forma a monitorar o cumprimento das

etapas do plano e tomar atitudes corretivas prontamente, caso necessarias.

Sendo assim, propde-se que, mensalmente, as proprietarias da Mestre-cervejeiro.com
Brasilia realizem esse controle tendo como base os resultados obtidos em termos financeiros e no
total de clientes atendidos e satisfeitos. Elas préprias poderdo verificar se o plano e o cronograma
estdo sendo cumpridos e acompanhar a execucdo das acOes previstas. Além disso, pode-se
aplicar uma pesquisa de satisfacdo com os clientes que frequentam a loja a fim de obter opinides
sigilosas, com relagcdo a comunicacgédo que esta sendo feita e muito importantes para o andamento

dos projetos.

Para ter uma nogdo sobre os resultados obtidos, as proprietarias poderdo realizar uma
reunido mensal com o contador para ter controle do retorno que tem recebido e das financas da
loja. Com os profissionais de comunicacdo e marketing, irdo monitorar a porcentagem de
aumento da visibilidade online do escritorio, aléem de fazer o levantamento sobre o perfil dos

clientes e da satisfacdo ou ndo destes.

Com essa periodicidade, espera-se que fique mais facil de perceber se a loja esta
aumentando sua participacdo no mercado e obtendo os resultados esperados. Ao mesmo tempo,

sera mais facil de identificar onde a execucdo esta sendo falha e ajustar o plano, caso necessario.



