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RESUMO

Esta monografia teve o objetivo de analisar a viabilidade de um plano de negdcios de uma

revenda de cervejas importadas e especiais. O estabelecimento a ser criado levaria o nome fantasia



de Bar Volta ao Mundo, o qual estaria localizado fisicamente na cidade do Rio de Janeiro, no bairro da
Tijuca, mais precisamente no que hoje é denominado Pdélo Gastronomico da Tijuca.

A escolha do negécio a ser estudado se deve ao fato de se tratar de um mercado ainda sub
explorado no Brasil, em franco crescimento e com grande potencial de expansao e lucratividade.

A escolha do local onde se estabilizard o comércio se deve ao fato de o potencial retratado
anteriormente aumentar exponencialmente quando se trata de cidades como S3do Paulo e Rio de
Janeiro, maiores consumidoras de cerveja no Brasil e com publico com renda disponivel para o
consumo. Pela proximidade e facilidade de acesso, foi escolhida a ultima cidade.

Em vdrios bairros de classe alta do Rio de Janeiro j4 se observa a presenca de
estabelecimentos especializados na revenda de cervejas importadas e especiais, como em Ipanema,
Copacabana e Leblon, porém em alguns bairros de classe média emergente, como na Tijuca, esse tipo
de estabelecimento ainda é muito dificil de ser encontrado, fazendo com que seja um nicho de
grande possibilidade de lucro e sucesso comercial.

O Pélo Gastrondmico da Tijuca é assim denominado por concentrar dezenas de bares e
restaurantes em cerca de trés ruas, situadas na proximidade da Praca Varnhagen. Por esses bares
movimentam-se diariamente cerca de vinte mil pessoas, podendo-se chegar a cerca de vinte e cinco
mil quando se trata de fins de semana. Por esse motivo, foi o local escolhido para sediar o Bar Volta
ao Mundo.

O Plano de Negdcios foi elaborado depois de dedicada e minuciosa andlise do mercado de
cervejas importadas e especiais, através de dados de importacdo retirados do site da Aduaneiras,
dados mercadolégicos retirados do site da Nielsen, entrevistas com consumidores desse tipo de
bebida, além de dados conseguidos em sites especializados em economia de nichos de mercado na
internet. Para trazer mais fidedignidade a pesquisa realizada com os consumidores, realizou-se
também entrevistas com profissionais do ramo; pessoas que trabalham com fabricacdo, importacao e
revenda de cervejas importadas e especiais.

Os dados demograficos que nortearam a definicdo do publico alvo, como populagdo da
localidade, classe social, género e faixa etaria, foram obtidos através do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE). Os dados de circulacdo de pessoas pelo Pdlo GastronGmico da Tijuca
foram retirados de um estudo realizado pela Camara de Cultura, em andlise especifica ao bairro da
Tijuca.

Esta monografia foi dividida em duas partes principais. A primeira delas foi dedicada a
entender o mercado cervejeiro brasileiro, principalmente no que diz respeito ao consumo de cervejas
importadas e especiais. Teve-se o cuidado da realizagdo de um comparativo entre o consumo de
cervejas de massa, presentes em grande escala no mercado, e as cervejas importadas e especiais.
Além disso, foi realizado um mapeamentona cidade do Rio de Janeiro dos bares que hoje revendem
esse tipo de bebida como atrativo principal, caracterizados como concorréncia direta, além de um
mapa detalhado das principais micro cervejariasespalhadas pelo Brasil. Desta maneira, foi realizado
um levantamento dos maiores concorrentes e dos potenciais fornecedores dos produtos a serem
vendidos no estabelecimento.



Com baseem tais informagdes, foi montado o Plano de Marketing, levando-se em
consideragao as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas do negdcio, tracando uma estratégia de
acao de preco, publico alvo, formas de promocao e previsdao de vendas. Além disso, foram definidos
os produtos principais que formarao o portfdlio do estabelecimento, montando a carta de cervejas do
bar.

A partir desses detalhes e nimeros, levantaram-se os custos e a projecao de receita, fazendo-
se uma analise do demonstrativo de resultados, fluxo de caixa e outros indices que compdem os
demonstrativos financeiros da empresa.

Ao final deste Plano de Negdcios chegou-se a conclusdo que o investimento em uma revenda
de cervejas importadas e especiais é vidvel e que o investimento deve ser feito, de acordo com os
resultados mostrados nas Analises de Sensibilidade, no capitulo 8.

1. INTRODUCAO



O estudo abordard um plano de negécios de uma revenda de cervejas importadas e
especiais, com foco nos consumidores desse tipo de bebida, que procuram cervejas com paladar
diferenciado, trazendo sabor, aroma e amargor caracteristicos, diferenciando-se da oferta limitada
gue o mercado cervejeiro brasileiro de massa proporciona, sempre com cervejas do mesmo estilo e
com diferengas extremamente sensiveis entre as concorrentes desse mercado.

A difusdo desse tipo de cerveja no Brasil ainda é pequena. Os consumidores desse tipo de
bebida costumam realizar suas compras em delicatessens e supermercados que trabalham com esse
tipo de cerveja, ou até mesmo na internet, onde nota-se a presenc¢a de empresas dedicadas a venda
online de cervejas artesanais.

Existem delicatessens especializadas na venda de cervejas importadas e especiais, trazendo
uma variedade muito maior que os supermercados que as revendem, pois esses precisam dividir suas
prateleiras entre essas cervejas e as de massa. Essas opgdes destinam-se aos consumidores que
pretendem comprar a cerveja a temperatura ambiente e consumi-la em casa. Existe ainda a opcao
dos bares especializados, foco do presente estudo, onde o consumidor compra a cerveja gelada e a
consome ali mesmo.

O preco praticado pelos estabelecimentos que comercializam cervejas importadas e especiais
ainda é muito elevado, do ponto de visto do consumidor, fato explicado pela abundancia de impostos
que incidem na importa¢do e na fabricagcdo desses produtos, além do fato de utilizarem matérias-
primas mais nobres e caras do que as cervejas de massa, encarecendo o produto final.

1.1 Breve Historico sobre a Cerveja

Desde o principio da humanidade, duas sdo as bebidas alcodlicas que disputam a preferéncia
da populagdo: o vinho e a cerveja. Estima-se que a cerveja seja a bebida alcodlica mais antiga do
mundo, tendo seu primeiroregistro de producaoem torno do ano 6.000 a.C, o que totalizaria cerca de
oito mil anos de histéria, porém essa data ainda é contestada.

Afirma-se que os Sumérios e os Babildnios, povos que viviam na regido do Golfo Pérsico
muito antes de Cristo, ja produziam, pelo menos, vinte tipos diferentes de cerveja, advindos da
cevada, do trigo e do mel.

O que se tem certeza é que ambas as bebidas, tanto o vinho como a cerveja, tiveram sua
producdo expandidana Europa Antiga e, apesar de hoje a cultura de se beber as duas se sobreponha
em varios paises, é facil perceber a diferenga entre elas em termos histdricos de producao.

A cultura de uva nas vinicolas se deu basicamente na regido do Mar Mediterraneo, nos povos
do sul europeu, onde hoje é facil perceber a difusdao do vinho, como na Itdlia, Franca, Espanha, entre
outros.

Ja a cultura de cereais, como a cevada e o trigo, se deu basicamente nos povos do centro
norte europeu, onde hoje é facil perceber a tradicdo cervejeira, como na Alemanha, Bélgica e
Inglaterra, que formam as trés maiores e mais importantes escolas cldssicas cervejeiras.



No Brasil, o que se tem certeza é que a cerveja foi trazida pela familia real portuguesa em
1808, ja que o rei Dom Jodoera um profundo apreciador da bebida. O crescimento do consumo da
cerveja se deu com a abertura dos portos as nacées amigas, decretado seis dias apds a chegada da
corte portuguesa a Bahia.

Existe ainda uma segunda corrente, sem provas concretas, que defende que a cerveja foi
trazida ao Brasil antes da chegada dos portugueses, na época na invasdao holandesa ocorrida em
1624.

1.2 Breve Dissertacdo sobreos Estilos de Cerveja Existentes

O objetivo desse estudo nao é o de dissertar sobre os estimados vinte mil tipos de cerveja
existentes ao redor do mundo, porém, a fim de facilitar o entendimento do que vem a ser cerveja
especial, discorre-se brevemente sobre os tipos mais comuns de cerveja.

As cervejas, de uma maneira geral, podem ser classificadas de acordo com cinco parametros
basicos: quanto ao tipo de fermentagdo, o teor de aglcar em seu extrato primitivo, a coloragdo, o
teor alcodlico e a proporgdo de malte de cevada.

O tipo de fermentacdo é o primeiro filtro na classificacdo de uma cerveja. De acordo com a
forma com que a cerveja é fermentada existem trés tipos bdsicos e deles se ramificam outras
classificacBes, sdo eles: Lager, Ale e Lambic.

As Lager sdo as cervejas mais conhecidas do publico brasileiro. As leveduras que produzem
esse tipo de cerveja sdo de baixa fermentacdo, o que significa que a fermentacdo acontece em baixas
temperaturas e que as leveduras se depositam no fundodo recipiente ao final desse processo. S3o
cervejas, normalmente, mais leves, de coloracao mais clara e menor complexidade, possuindo maior
apelo em paises de clima mais quente, como no Brasil. Dentro dessa classificacdo, encontram-se
vdrios outros tipos, como: Pilsner, Schwarzbier, Bock, Standard American Lager, Premium American
Lageretc.

As Ale sdo cervejas advindas de leveduras de alta fermentacdo, o que significa que sobem
para a superficie do fermentado ao final da fermentacdo e que realizam esse processo em
temperaturas mais elevadas, préximas a temperatura ambiente. Sdo cervejas, normalmente, mais
encorpadas, coloridas e com aroma e amargor mais intensos. Dentre as Ale, podem-se destacar
algumas outras classificacOes de cervejas, como: Weizen, Pale Ale, India Pale Ale, Abbey, etc.

As Lambic sdo cervejas mais dificeis de serem encontradas em territério brasileiro, ndo sdo
produzidas aqui. Utilizam o tipo de fermenta¢do mais antigo do mundo, fazendo-se uso de leveduras
selvagens, espontaneas, presentes no ambiente. Por conta disso, produzem uma variedade de
acUcares e aromas maior que as outras classificacGes, pois sem o controle das leveduras, trabalha-se
com varios tipos delas ao mesmo tempo. Dentre as Lambic, podem-se destacar alguns tipos, como:
Kriek, Gueuze, etc.

As cervejas de massa brasileiras sao difundidas e comercializadas como Pilsnerou Pilsen,
porém isso pode ser um equivoco. As Pilsner, historicamente, sdo cervejas com um amargor elevado,
a exemplo do estilo que foi criado na cidade de Pilsen, na Republica Tcheca.J3 as cervejas de massa



brasileiras sdo mais leves e aguadas, padronizadas como cervejas refrescantes e voltadas para o clima
guente brasileiro, sendo mais corretamente classificadas como Standard American Lager.

1.3 Explanagdo sobre os Termos Cerveja Importada e Cerveja Especial

O entendimento sobre cervejas importadas é intuitivo, ou seja, cervejas produzidas fora do
territdrio brasileiro e trazidas por importadoras ou estabelecimentos que preferem comprar
diretamente das produtoras estrangeiras. Porém o entendimento sobre cervejas especiais ndo é tdo
Obvio assim, precisando de um breve esclarecimento.

O termo cerveja especial ndo caracteriza nenhum tipo especifico de cerveja, ndo significa que
ela seja de nenhuma origem determinada. O termo é utilizado simplesmente para diferenciar essas
cervejas das cervejas comercializadas para grande publico no Brasil. S3o, portanto, as cervejas mais
dificeis de serem encontradas, produzidas por micro cervejarias, de forma artesanal ou semi
artesanal, e dedicadas a um publico alvo menor e que sdo diferenciadas de alguma forma, seja na
utilizacdo de matéria prima mais nobre ou mesmo pelo paladar diferenciado que proporcionam,
através de amargor, aroma ou sabor mais intenso.

O dono da maior importadora brasileira de cervejas alemas classifica esse mercado em trés
faixas: cervejas de volume, que neste trabalho estdo sendo denominadas cervejas de massa,
fabricadas por grandes cervejarias, que utilizam insumos de qualidade mais baixa e processos
barateados, encontradas e consumidas em larga escala; cervejas Premium, que s3ao cervejas com
preco entre 20% e 100% superiores aos das cervejas de massa, muitas vezes produzidas pelas
mesmas grandes cervejarias, porém utilizando insumos de melhor qualidade e embalagens mais
atrativas; e as cervejas Super Premium, entre as quais estariam os produtos abordados neste plano
de negécios, as produzidas pelas micro cervejarias e as importadas, que utilizam ingredientes de alta
qualidade e grande variedade de estilos de cerveja.

Os tipos sdo os mais variados possiveis. De acordo com a classificacdo explanada no ponto
anterior, as cervejas especiais podem ser Ale, Lager ou Lambic, e podem ser de qualquer classificacdo
dentro dessas, inclusive Pilsner e Standard American Lager, tipos difundidos de cervejas de mercado.
O que diferencia é o processo artesanal e os insumos utilizados.

Chama-las de especiais ndo é uma unanimidade entre os cervejeiros. Muitas pessoas
entendem que o termo especial ndo traduz exatamente o estilo da cerveja, portanto entender-se-3,
neste trabalho, que os termos cerveja artesanal e cerveja gourmet sdo sindnimos de cerveja especial.
Esses outros termos sdo utilizados para descrever o mesmo conceito da cerveja especial, sendo
apenas tratados por outras correntes de cervejeiros.

Muitas dessas cervejas, aqui denominadas especiais, seguem a Lei de Pureza da Cerveja —
Reinheitsgebot ou outras receitas antigas, fazendo uso de ingredientes de melhor qualidade, mais
caros e mais dificeis de serem encontrados e processados.

A Lei de Pureza da Cerveja — Reinheitsgebot foi instituida por Wilhelm 1V, entdo duque da
Baviera, regido alema, em 1516. Essa lei determinava que nenhuma cerveja poderia ser produzida em
territdrio alemdo com ingredientes diferentes de cevada, lupulo e dgua, sob pena de confisco dos



barris de cerveja. Tal lei foi instituida porque muitos ingredientes danosos ao corpo estavam sendo
utilizados na fabricacdo de cervejas para gerar aroma e sabor, como frutos silvestres e ervas variadas.
A utilizacdo descontrolada desses aditivos estava causando sérios problemas de saude publica na
provincia.

Até os dias de hoje, mesmo quase quinhentos anos apds a cria¢do da lei, ela continua valida
no territério alemao, porém com algumas ressalvas. Na época da instituicdo, ainda ndo se conhecia o
fermento, sendo a bebida fermentada por leveduras presentes na atmosfera local. Portanto hoje o
fermento é aceito na fabricacdo da cerveja, dentro dos parametros da Lei de Pureza. Além do
fermento, com o passar do tempo passou-se a permitir a utilizacdo do trigo maltado, cereal que pode
substituir ou ser adicionado a cevada.

1.4 Objetivos Principais

O objetivo deste estudo é elaborar um Plano de Negdcios que analise a viabilidade de investir
em uma revenda de cervejas importadas e especiais, que estaria situada no bairro da Tijuca, no Rio
de Janeiro, mais precisamente no Pélo Gastron6mico da Tijuca, bem como estimar o retorno sobre o
investimento, estimando o tempo de recuperagdo do capital.

1.5 Relevancia do Projeto

O Bar Volta ao Mundo pretende atingir um publico que busca sair do pequeno circulo de
cerveja imposto pelo atual mercado de bebidas, procurando cervejas diferenciadas, de estilos, sabor,
aroma e amargor diferentes, porém ainda sofrendo com a escassez de oferta desses produtos.

Na Zona Sul da capital fluminense ja existe uma oferta minimamente variada de cervejas,
porém a Zona Norte continua muito restrita nesse quesito. O Bar Volta ao Mundo seria uma
alternativa para esse publico que possui renda, possui vontade de experimentar cervejas diferentes,
mas ainda ndo tem onde fazé-lo.

2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O processo metodoldgico utilizado neste estudo compreende a analise do mercado brasileiro
de cervejas importadas e especiais; andlise demografica e social da cidade do Rio de Janeiro, onde o



estabelecimento sera localizado; analise da concorréncia; analise de portfdlio; andlise da logistica
necessaria e dos custos de tributagdo.

Para embasar a andlise do mercado, foi elaborada uma pesquisa com pessoas fisicas, de
varias idades, origens e classes sociais diferentes, exatamente para ajudar a estimar o publico alvo
Bar Volta ao Mundo. Essa pesquisa foi publicada no site de questionarios Survey Monkey, obtendo o
total de 272 respostas. O resultado dela serd explorado mais a frente.

Além da pesquisa com pessoas fisicas, foram realizadas entrevistas com produtores,
importadores e revendedores de cervejas especiais e importadas, visando trazer uma visdo mais
préxima e real, explicando os numeros aqui mostrados e mostrando relatos importantes de quem ja
participa desse mercado.

2.1 Mercado de Cervejas Importadas e Especiais

O mercado de cervejas importadas e especiais foi analisado com base em dados
informacionais retirados do Instituto de Pesquisas AC Nielsen, responsavel pela auditoria dos
principais setores varejistas brasileiros e mundiais, sendo sediada em Nova York e realizando
pesquisas de mercado para o mundo inteiro. A AC Nielsen é uma das empresas com dados mais
confidveis do mundo, sendo comumente utilizada na elaborac¢do de trabalhos, projetos e planos de
negdcios, como este.

Para analisar a evolucdo do volume de importacdo de cerveja através dos anos, foram
retirados dados oficiais da Aduaneiras, de acordo com o cddigo de importacdo retirado do livro Tarifa
Externa Comum. Esses dados s3ao importantes para contextualizar o crescimento expressivodo
mercado, demonstrando suas oportunidades de investimento.
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Figura 1 — Histérico de importacio de cerveja pelo pais de origem, em US$
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Figura 2 — Histérico de importagdo de cerveja pelo pais de origem, em Kg.

2.2 Dados demogréficos e sociais

Durante a elaboracdo de um plano de negdcios, uma das partes mais importantes é a
estimativa de receita que a empresa tera no decorrer de seu funcionamento. A receita é decorrente
das vendas, que por sua vez sao decorrentes do publico alvo.

Com a finalidade de estipular esse publico alvo, retirou-se dados oficiais do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, que ajudam a mensurar quantas pessoas vivem na regido
onde o estabelecimento sera localizado.

Foram retirados dados da populagdo residente na cidade do Rio de Janeiro, bem como a
distribuicdo dessa populacdo entre os bairros de interesse para este plano de negécios e uma
separacao por idade dessa populacdo, visto que a cerveja é um produto destinado a pessoas maiores
de dezoito anos e que é consumida, em geral, até os setenta anos de idade.

Além dos dados do IBGE, foram utilizados dados da Camara de Cultura, que elaborou guias
sobre vdrias regides da cidade do Rio de Janeiro, em especial um sobre a regido conhecida como
Grande Tijuca, alvo deste estudo. O guia faz um estudo sobre a circulagdo média didria de pessoas no
Pélo Gastrondmico da Tijuca, nimero este de extrema importancia para uma mensuragao mais exata
do publico alvo do Bar Volta ao Mundo.

2.3 Concorréncia

De modo a conseguir estipular com mais exatiddo a receita a ser conquistada pelo
estabelecimento, é necessario conhecer os adversarios existentes no mercado em que se insere.
Mesmo apds a mensurag¢ao do publico alvo, é importante destacar que nem todas essas pessoas se
tornardo clientes frequentadores do Bar Volta ao Mundo por preferirem os estabelecimentos
concorrentes.

No caso de um bar que tem o conceito de vender cervejas importadas e especiais, as
empresas concorrentes ndao se resumem a simplesmente outros bares que vendem cervejas



importadas e especiais. Esses sdao 0s concorrentes diretos, principalmente os que se localizam nos
arredores do estabelecimento a ser criado.

Os clientes desse tipo de produto nem sempre sdo exclusivos, muitas vezes preferindo
frequentar bares que vendem cervejas de massa, conhecidas do grande publico. Por esse motivo, os
bares ordinarios, muito mais proliferados na cidade do Rio de Janeiro, ndo podem ser deixados de
lado no momento de se estipular os concorrentes. Esses estabelecimentos serdo tratados como
concorrentes indiretos.

Para levantamento dos concorrentes diretos e indiretos, foi feita uma busca no sitio da
Telelistas na internet, que possibilita encontrar estabelecimentos e suas localizacGes, através do tipo
de negdcio praticado.

2.4 Parceiros

No mercado de revenda de cervejas importadas e especiais, a construcdo de parcerias é
essencial, visto que é um mercado de nicho e com poucos fornecedores. Trés sdo as parcerias
principais: com importadoras, com micro cervejarias e com empresas prestadoras de servicos
logisticos.

Existem cerca de vinte e cinco importadoras brasileiras que trazem para o territdrio brasileiro
cervejas fabricadas em outros paises. Porém, desse nimero, a maioria é especializada na importacdo
de vinhos e outras bebidas alcodlicas destiladas, ndo tendo foco em cervejas.

As importadoras que sdo especializadas em cervejas, por mais abrangentes que sejam, nao
conseguem englobar todas as cervejas do mundo, fechando contratos apenas com determinadas
fabricantes. Ou seja, para se conseguir um portfolio vasto de cervejas importadas para revenda, é
necessario ter contato com mais de uma importadora.

Pode-se definir, apds pesquisa de mercado, que um contrato com quatro das maiores
importadoras especializadas em cervejas traria uma diversidade de marcas e tipos cervejas suficiente
para manter um portfolio vasto e sempre reposto. Um contrato com apenas uma ou duas
importadoras causaria uma limitacdao na diversidade de cervejas e um risco grande de ter estoque
zerado, devido a sazonalidade na producdo e exportagdo de algumas cervejas estrangeiras.

A falta de cervejas em estoque é um dos maiores problemas enfrentados pelas casas
revendedoras de cervejas importadas e especiais. Muitos lugares, por mais que possuam uma carta
de cervejas ampla e variada, ndo tém um controle eficiente de estoque, causando uma situagdo
extremamente desagradavel juntamente ao consumidor. Por diversas vezes s produtos divulgados
pela casa em cardapio e selecionados pelo consumidor estdo em falta, gerando insatisfagdo e,
provavelmente, este consumidor nunca mais voltard ao estabelecimento.

Outra parceria importante deve ser feita com as micro cervejarias brasileiras. Com a intengao
de divulgar a diversidade de sabores e op¢bes oferecida pela cultura cervejeira, o Bar Volta ao Mundo
terd em seu carddpio uma grande quantidade de cervejas produzidas em territdrio brasileiro por
micro cervejarias, incitando assim que o publico venha a conhecer essas produtoras, que muitas
vezes fabricam em escala artesanal.



Nesse caso, o melhor a se fazer é a ligagdo contratual direta com cada uma dessas micro
cervejarias, ou com 0s grupos que as controlam. Dessa maneira, garante-se uma compra sem
intermediadores, com precos mais vantajosos e com mais possibilidades de negociacdo quanto ao
estoque e a periodicidade dos pedidos de compra.

O terceiro tipo importante de parceria € com empresas que prestam servicos de logistica. De
acordo com entrevistas com micro produtores e donos de estabelecimentos, fica nitida a percepcao
de que a logistica é uma das maiores dificuldades do mercado cervejeiro.

O mapa abaixo expressa a distribuicdo das micro cervejarias brasileiras pelo territdrio
nacional, bem como sua producdo mensal estimada. Micro cervejarias demarcadas pela cor azul
produzem menos de trinta mil litros de cerveja por més, as marcadas de laranja produzem entre
trinta e sessenta mil litros por més, as marcadas de verde produzem entre sessenta e cem mil litros
de cerveja por més e, por fim, as marcadas de vermelho, que possuem produgdao mensal acima de
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Figura 3 — Mapa de Micro Cervejarias do Brasil

cem mil litros de cerveja.

Pelo mapa acima nota-se uma grande concentra¢do de micro cervejarias na Regido Sul do
pais, especialmente em Santa Catarina e Rio Grande do Sul, e no estado de S3o Paulo. As razdes para
essa alta concentracdo sdo distintas: enquanto no sul explica-se culturalmente pela grande
quantidade de colbnias alemdes que procuram manter a tradigdo cervejeira do pais de descendéncia,
no estado de Sdo Paulo explica-se visdo de negdcios do mercado cervejeiro, devido a numerosidade
da populacado e do alto indice de consumo da bebida e possibilidade de compra da populacgao.

A dificuldade logistica esta no fato de muitas dessas micro cervejarias localizadas no sul do
pais ndo possuirem um sistema inteligente de entrega, tendo como nicho principal de mercado a
populacdo do proprio estado e de estados vizinhos. Como o Bar Volta ao Mundo estara situado a
mais de mil quildometros de distancia dessas fabricas, sera necessdrio encontrar um ou mais parceiros
logisticos que fagam essa rota de forma segura, sem quebrar garrafas, e economicamente vantajosa.
Os pedidos de compra e estoque de mercadoria deverdo ser controlados de forma a maximizar o
aproveitamento dessa rota e manter os produtos dentro da faixa de validade, sem prejuizos salutares
aos consumidores finais.



3. ANALISE ESTRATEGICA

Este capitulo é destinado ao desenvolvimento de todos os aspectos que norteiam o mercado
de revenda de cervejas importadas e especiais. Nele, disserta-se sobre a concorréncia, seja ela
especializada ou ndo nesses produtos, seja ela fisica ou virtual; sobre o tamanho do mercado; publico
alvo; precos praticados; além das perspectivas de crescimento desse mercado.

3.1.Andlise Ambiental — Estudo de Cenarios

O estudo do ambiente em que o negdcio é inserido é de extrema importancia. Nesse estudo
explana-se sobre todas as forcas externas que impactam na criacdo e manutenc¢do do negdcio, seja
esse impacto positivo ou negativo.

Segundo estudo realizado por Kotler em 1993, o ambiente pode ser conceitualmente dividido
em dois: microambiente e macroambiente.

O microambiente é formado pelos elementos ou grupos que afetam diretamente uma
empresa, sao eles: acionistas, governo, clientes, credores, fornecedores, concorrentes, sindicatos,
associagOes setoriais, grupos de interesse especial, dentre outros.

J4 o macroambiente é definido pelos elementos ou grupos que afetam os fatores do
microambiente, influenciando, assim, indiretamente uma empresa, tais como: forcas socioculturais,
politico-legais, econdmicas, tecnoldgicas,naturais e sociais.

A figura 4, abaixo,mostra como estdo distribuidas as forgas presentes no microambiente e no
macroambiente e a forma com a qual elas impactam numa empresa.
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Figura 4 — Distribuicdo Macroambiental



MICROAMBIENTE

Os fatores microambientais, por impactarem diretamente na empresa, precisam estar
presentes na formacdo da estratégia de qualquer negdcio. As a¢cdes tomadas com relacdo a esses
fatores devem ser exaustivamente estudadas, pois qualquer erro na tomada de decisdes pode
significar grande perda em diversos aspectos.

Os acionistas, no caso de uma empresa pequena e de capital fechado como o Bar Volta ao
Mundo, sdo os sécios da empresa. A hipdtese que tratamos no presente Plano de Negdcios é da
existéncia de dois sdcios, cada um detendo 50% dos direitos da empresa, repartindo igualmente o
lucro liquido obtido ao final de cada resultado.

O governo influencia diretamente numa empresa por ser a entidade maior de uma
localidade, seja ela um municipio, estado ou nacdo. Desta maneira, uma revenda de bebidas
alcodlicas, como é o caso do Bar Volta ao Mundo, pode ser diretamente influenciada pela cria¢do de
campanhas que incentivem a redu¢do do consumo de alcool, como é o caso da Lei Seca, que sera
tratada novamente quando explanarmos sobre o ambiente politico-legal.

Cliente, por definigdo, é a entidade que adquire ou utiliza bens ou servigos. Por esse motivo o
cliente é a principal razdo da existéncia de uma empresa. E de extrema importancia que se faca uma
leitura correta de quem é o publico alvo da empresa, o que esperam esses clientes do produto
consumido e do servico prestado, as melhores praticas para agradar e fidelizar esses clientes. Dentro
dessa categoria cabe enquadrar diversos aspectos do negdcio, como: qualidade do servico, portfolio,
localizag3o, preco, facilidade de pagamento, atrativos do estabelecimento, entre outros. E 0 aspecto
microambiental mais importante de um negdcio.

Os credores sdo os incentivadores financeiros do negdcios, aqueles que emprestam capital
para diversos fins, seja ele a inicializacdo do negdcio para um empresdrio descapitalizado, seja para
expandir, para reinvestir, dentre outras finalidades. E de grande importancia que se estude a
idoneidade do credor, as facilidades de pagamento que ele proporciona a empresa, os juros
praticados e as garantias exigidas. Um empréstimo mal realizado pode inviabilizar a continuidade da
empresa, resultando na faléncia da mesma.

Os fornecedores sdo as empresas que vendem os insumos para fabricacdo do produto
vendido ou que vendem o produto a ser revendido. No caso do Bar Volta ao Mundo, os fornecedores
de cerveja serdo as importadoras de cervejas ou as préprias micro cervejarias, no caso das cervejas
nacionais artesanais. Para o preparo dos alimentos vendidos dentro do estabelecimento, os
fornecedores serdo mercados de atacado localizados em pdlos conhecidos pela qualidade e baixo
preco, como o CADEG. O bom relacionamento com o fornecedor é sempre de grande importancia,
pois muitas vezes o negdcio é dependendo de um ou outro fornecedor, porém para a proposta do Bar
Volta ao Mundo, a importancia na escolha dos fornecedores de cerveja é ainda maior. Como a
intengdo é trazer para o cliente uma variedade grande de cervejas, serd necessdrio que se negocie
com diversos importadores que detém exclusividade sobre algumas marcas e, mais dificil ainda,
negociar com as diversas micro cervejarias espalhadas pelo territério nacional.



Faz parte do microambiente também a andlise da concorréncia, a qual sera detalhada mais a
frente, com base nas Forgas de Porter. Sindicatos e associa¢Oes setoriais que prezam pelos direitos
dos trabalhadores, mercados competidores, clientes e outros também devem ser levados em
consideracdo para adequacdo de condicdo de trabalho, precificacdo, qualidade do servico, entre
outros.

MACROAMBIENTE

Apesar de, segundo a definicdo de Kotler, ndo influenciarem diretamente na empresa, a
andlise macroambiental é de suma importancia. Seus fatores influenciam os presentes no
microambiente, gerando impacto indireto na empresa.

As forgas socioculturais sdo aquelas que regulam os valores e costumes de uma sociedade.
Essas forcas estdo presentes do ambiente, representam a forma como os individuos se comportam
perante diversas situa¢des e esses individuos sdao os clientes que a empresa busca. Dessa forma, é
importante moldar a empresa ao que a sociedade espera e considera como adequado. Caso
contrdrio, a insercdo do negdcio naquela sociedade ndo sera bem aceita, ndo trard retorno financeiro
e serd fracassada. No caso especifico deste Plano de Negdcios, o individuo brasileiro, em especial o
carioca, tem o costume de se reunir para conversar em bares e tomar cerveja, portanto a inser¢do
tende a ser sucesso, porém inimeros outros aspectos socioculturais devem também ser levados em
consideracao.

As forcas politico-legais sdo aquelas representadas pelas leis, decretos e regulamentac¢des dos
vdrios ambitos juridicos, seja ele municipal, estadual ou federal. Tais decisGes e imposicGes
regulamentais podem ser benéficas ou prejudiciais a um negécio, dependendo do teor da medida.

Como se trata do mercado de bebidas alcodlicas e, especificamente, da mais consumida delas
pelos brasileiros, a tendéncia é que a decisdo venha sempre a prejudicar o mercado. A ingestdo de
bebidas alcodlicas vem sofrendo repreensGes e elas tendem a aumentar por conta do consumo
irresponsavel. A tentativa do governo é conscientizar o consumidor que a ingestdo ndo pode ser feita
de forma desregrada e que venha a prejudicar sua salde e a saude das demais pessoas ao redor.

A Lei Seca é o caso recente mais nitido dessa tentativa governamental e o estado do Rio de
Janeiro é exatamente onde essa determinac¢dao mais funciona. Devido ao alto indice de acidentes de
transito, resolveu-se instaurar uma forte fiscalizacdo aos motoristas, reduzindo-se a tolerancia de
circulacdo de alcool na corrente sanguinea de quem dirige a niveis praticamente zerados. O resultado
dessa iniciativa para a populagdo esta sendo extremamente positivo, ja que os numeros de acidentes
e vitimas do transito diminuiu substancialmente desde que o decreto passou a valer.

Por outro lado, na visdo do negdcio, o decreto causou uma mudanca de habito na populacao.
Hoje quem pretende consumir bebidas alcodlicas da preferéncia a estabelecimentos préximos a
residéncia, que possam ser alcangados andando, ou aqueles de facil acesso via transporte publico.

O Bar Volta ao Mundo apoia inteiramente essas questées e, visando gerar conforto e
seguranca ao publico frequentador, realizard acordos com empresas de taxi e se disponibilizara
sempre a entrar em contato para solicitar a presenga de um carro para levar os clientes para suas



residéncias. Além disso, havera a criagdo da campanha “Beba menos, beba melhor”, que serd
explicada mais a frente.

As forcas econbmicas impactam diretamente as vendas de uma empresa, principalmente
quando o produto revendido por ela pode ser caracterizado como supérfluo, como é o caso da
bebida alcodlica, principalmente aquelas de alto valor agregado. Numa época de crise generalizada
ou simplesmente de dificuldade financeira particular, os supérfluos sdo os primeiros itens a serem
cortados da lista de gastos e, portanto, esse fator € uma ameaca ao negécio do Bar Volta ao Mundo.
Por outro lado, conforme sera explanado na Analise SWOT mais a frente, o0 momento econémico

brasileiro favorece e muito o crescimento do mercado de cervejas importadas e especiais.

O ambiente tecnoldgico influencia um mercado a medida que proporciona a criagdo de
diferentes produtos e processos mais eficientes e baratos de produg¢do. No caso do Bar Volta ao
Mundo, que se caracteriza como uma revenda, essa influéncia ndo é muito impactante, visto que a
criagdo de cervejas novas e processos menos custosos resultardo somente num pequeno crescimento
de portfolio e redugao de custos de compra, caso o barateamento do processo seja repassado no ato
da venda.

O maior impacto que a tecnologia pode causar é o surgimento de concorrentes indiretos. O
mundo em que vivemos hoje esta envolvido por tecnologia e as pessoas confiam cada vez mais nas
maquinas e no consumo virtual. Por conta disso, nota-se o surgimento de revendas online
especializadas em cervejas importadas e especiais. Esse ponto serd tratado mais a frente, no tdpico
de concorréncia.

Todo produto precisa ser iniciado a partir de matérias primas e essas, direta ou
indiretamente, sdo provenientes do meio ambiente. Controlar a escassez ou abundancia de matéria
prima faz parte do negdcio de uma empresa e é nesse aspecto que o ambiente natural se caracteriza,
respectivamente, como uma ameac¢a ou oportunidade ao negdcio. O mercado de cervejas
importadas e especiais é influenciado por esse ambiente a medida que a cerveja é formada
basicamente por agua e outros elementos naturais, que precisam ser controlados. Pelo fato do Bar
Volta ao Mundo ser uma revenda, ndo cabe ao estabelecimento realizar esse controle, mas sim os
produtores.

7

O ambiente social é o responsdvel por demonstrar os habitos e costumes de uma
comunidade, a medida que sdo impactados pela evolu¢gdo da economia e da sociedade. Um fator
inerente a esse ambiente é a rotineira falta de tempo dos humanos para questdes pessoais, visto que
cada vez mais se entregam ao trabalho e se especializam em suas carreiras. As mulheres hoje estdo
muito mais economicamente ativas, possuindo maior poder aquisitivo, porém, em contrapartida,
menos tempo para entretenimento. Essa constatagdo pode ser tratada como negativa ao passo que
durante a semana as pessoas normalmente estdo muito ocupadas e tendem a ndo freqlientarem
bares, porém pode ser vista também como positiva, ja que o bar é sempre um dos lugares mais
concorridos quando sdo realizados encontros com amigos e familiares. Aos finais de semana essa
influéncia é reduzida.



Tabela 1 — Andlise Macroambiental



Sociocultural

2-Cervejas de
massa sdo a
preferéncia

2-Crescimento
do interesse por

cervejas
importadas e
especiais.

absoluto do
publico alvo.

conhecer as
cervejas

importadas e

especiais.

atender a demanda.

AgOes para AgOes para
Ambiente Situagdo Tendéncia Oportunidades Ameacas aproveitar as prevenir as
oportunidades ameacas
1-Manutengdo
1-Manter um
do costume de L .
1-Costume de . , portfélio variado e .
. reunido em 1-Possivel . 1-Comunicar bem o
reuniao em A . atrativo. L. .
bares. . resisténcia a negdcio junto ao
bares. 1-Crescimento o
publico,

2-Contratagdo de
mais funcionarios a
medida que o
negacio cresga para

despertando o
interesse pelos
produtos.

Politico-Legal

1-leise
decretos para
reduzir o
consumo de
dlcool e punir
motoristas
alcoolizados.

2-Isengdo
tributéria a

fiscalizagdo aos

1-Aumento da
repressdo e da

motoristas
alcoolizados.

2-Continuidade
do incentivo ao

cervejas especiais

1-Pregos de

e artesanais ndo
aumentardo em
decorréncia de
impostos nos
préximos anos.

1-Redugdo do
consumo de
dlcool.

2-Pessoas
procurardo
locais cada
vez mais
préximos para
beber cerveja,

1-Manter pregos
atrativos para o
publico, ganhando
em escala e
mantendo o bar
movimentado.

Seca e ao consumo

para dar conforto e

retorno a residéncia

3-Campanha “Beba

1-Incentivo a Lei
responsavel.

2-Convénio com
empresas de taxi

seguranga no

dos clientes.

lipulos deverdo

cervejeiros R reduzindo o
) micro produtor. o
artesanais. publico alvo. menor, beba
melhor”.
. 1-Manter um
1-Crescimento da . .
1- . ) portfélio variado e
) 1-Manutencdo variedade de .
Crescimento g ) R atrativo.
o crescimento jas 3
das g o cervejas a 1-Acompanhar o
cada vez mais i ica . ) .
importacBes tigi d disposicao no 2-Tentativa de mercado financeiro,
vertiginoso, das - .
ede . 8 - mercado. rentabilizar as analisando o poder
. importacdes e 1-Corte do . .
produgdes - . o vendas com Kkits, aquisitivo da
. produgdes 2-Ticket médio consumo em . -
A artesanais. . ) ) copos, cervejas populagdo e
Econdmico artesanais. mais elevado. caso de crise o .
. similares, etc. reduzindo a
ou dificuldade X
2-Aumento e L . X margem, caso seja
2-Brasileiros 3-Maior interesse financeira. .
da renda da . . 3-Incentivar os necessario em
. com mais poder pelas cervejas .
populagdo no . clientes a tempos de
de compra e importadas e
entorno do o . conhecerem novos recess3o.
) mais dispostos especiais.
estabelecime . sabores com
a gastar mais. N
nto. sugestdes de
consumo.
N 1-Aproveitar os
X 1-Evolugdo . , . 1-Oferecer pregos
1-Tecnologia 3 1-Processos mais 1-Possivel custos mais baratos .
continua da . competitivos e um
avangada e ) baratos, crescimento para aumentar a ] .
L, . ; tecnologia e . ambiente atrativo
Tecnoldgico crescimento resultando em dos margem ou reduzir
avango do ) que a compra
do consumo produtos mais concorrentes 0S pregos, ) .
R consumo . online ndo pode
virtual. . baratos. online. dependendo da .
virtual. N proporcionar.
estagdo.
1-Redugdo da
1-Abundancia tidcd d
uantidade de
de recursos q, i 1-Num futuro )
K agua potavel . 1-Comunicar o uso
naturais no ) , distante a j ,
disponivel no 1-Nenhuma 3 sustentavel de agua
mundo. . agua pode ser X 3
planeta. oportunidade e demais recursos 1-Uso sustentavel
Natural K tornar um i
direta parao para estruturar uma de dgua.
2-Maltes e . problema de . X N
3 2-Maltes e negacio. boa imagem junto a
ldpulos ordem :
sociedade.




3.2 Declaracdo de Missdo, Visdo e Valores

NOME FANTASIA
Bar Volta ao Mundo
MISSAO

O Bar Volta ao Mundo pretende trazer ao publico tijucano uma variedade de tipos de cerveja
ainda pouco desenvolvida no bairro, elevando a cultura cervejeira da populacdo e oferecendo uma
opcao diferente de diversao.

VISAO

O Bar Volta ao Mundo persistird renovando e aumentando sua carta de cerveja, trazendo
opc¢des de variados paises, tipos, aromas, sabores e amargores. O estabelecimento pretende, em
cinco anos, dobrar sua carta de cerveja, trazendo mais variedade ao publico tijucano e posicionando-
se como referéncia no mercado de cervejas importadas e especiais.

VALORES
Os valores do Bar Volta ao Mundo s3o:

e Etica — o estabelecimento se compromete a tratar com ética todas as questdes

envolvendo direitos trabalhistas, deveres tributarios e atendimento aos clientes.
e Responsabilidade — sabemos que a cerveja é uma bebida alcodlica, que pode causar

alteracdes de humor e lucidez, portanto manteremos sempre ativas no
estabelecimento campanhas sobre o consumo moderado da bebida e sobre como
bebida e direcdo ndo combinam, colocando-nos sempre a disposicdo para o servico

de chamada de taxi.
e Inovagdo — apostamos no desenvolvimento de um mercado embrionario, trazendo

conceitos diferentes e tentando modificar gradativamente a cultura cervejeira no

brasileiro, principalmente o carioca.
e Renovagdo — o Bar Volta ao Mundo ndo pretende estagnar sua carta de cerveja,

trazendo sempre novidades importadas e artesanais para aumentar o cardapio.
e Qualidade — prezamos pela qualidade dos nossos produtos e atendimento, tratando o

cliente da maneira que merece ser tratado.

e Transparéncia — cremos que a transparéncia no tratamento com parceiros de
negodcio, sejam eles importadores, produtores ou transportadores, seja a melhor
forma de desenvolver um bom negécio.



3.3 Analise SWOT

7

A Anadlise SWOT é uma técnica amplamente conhecida e utilizada nas estratégias
corporativas, portanto esse plano de negdcios ndo aprofundara em seu conceito ou origem, trazendo
apenas nogdes superficiais da mesma.

Asigla SWOT é advinda do idioma inglés e significaforgas (strengths), fraquezas (weaknesses),
oportunidades (opportunities) e ameacgas (threats). Uma tradu¢do comumente utilizada para o
portugués seria a chamada Matriz FOFA, sigla representada pela primeira letra de cada uma das
palavras no idioma portugués.

As oportunidades e ameagas sdo inerentes ao mercado externo, isto é, todo o mercado onde
a empresa esta inserida. Dentro dessas caracteristicas sdo analisadas as expectativas de crescimento
ou decrescimento do mercado, defini¢cdes juridico-legais, campanhas ambientais, dificuldades ou
facilidades tributarias, dentre outros fatores.

Em contrapartida, as forcas e fraquezas sao caracteristicas da propria empresa que mostram
como ela se comporta em relacdo as empresas concorrentes, dentro do mercado onde estdo
inseridas. Esses fatores demonstram as vantagens e desvantagens competitivas, os pontos positivos e
negativos do negécio da empresa, como ela se diferencia das concorrentes, etc.

Tabela 2 — Analise SWOT

FORCAS FRAQUEZAS

1-Localizacao 1-Produtos com preco

elevado
2-Portfolio variado ¥

3.p . d . . 2-Estabelecimento sem
-Parceiros de negdcio tradicdo
4-Produtos exclusivos

o 3-Baixo poder de
Nna regido

investimento

OPORTUNIDADES

1-Mercado crescente

AMEACAS

1-Margem de lucro

2-Pouca concorréncia e

direta
2-Mercado sem
3-Aumento do poder e e
aquisitivo ~ .
3-Grande concorréncia

4-Incentivos indireta

governamentais
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Ambiente Externo — Oportunidades

O mercado de cervejas importadas e especiais vem crescendo numa velocidade alta e com
um volume muito grande. Apesar de ser um mercado jovem, os nimeros mostram que, em pouco
tempo, trard lucros interessantes e concretos. Esse tdpico serd abordado mais a frente, com
detalhamento de numeros de importagGes, crescimento da quantidade de micro cervejarias,
diversificacdo de estilos de cervejas e o aumento do contato dos brasileiros com esses diferentes
estilos.

Além dos dados numéricos, explanar-se-a sobre uma pesquisa de mercado realizada para
mensurar, adequar e qualificar o publico alvo, realizada pelo autor deste Plano de Negdcios. Os
resultados dessa pesquisa indicam que o brasileiro, cada vez mais, conhece e prefere as cervejas
diferenciadas, permitindo-se gastar cada vez mais com uma unidade do referido produto.

Pelo fato do mercado ser ainda muito insipiente, existem poucos bares e restaurantes
especializados na revenda desse tipo de cerveja. Percebe-se que na Zona Sul do Rio de Janeiro e na
cidade de Sao Paulo essa cultura ja estd mais difundida e a quantidade de bares é maior, porém na
Zona Norte carioca a concorréncia direta é praticamente nula.

Existem apenas trés estabelecimentos na Zona Norte que um que revendem esse tipo de
bebida, dois na Tijuca, mesmo bairro do estabelecimento alvo deste Plano de Negdcios, e um na
Praca da Bandeira, porém nenhum com o sortimento a que se propde o Bar Volta ao Mundo, nem
com o nivel de especializagdo que se pretende alcancar. Um deles é uma delicatessen localizada na
Rua Uruguai, a cerca de dois quildbmetros e meio de distancia, porém com um sortimento focado em
cerveja importadas, sem artesanais brasileiras, e com um prec¢o unitario mais elevado do que o que
sera praticado no Bar Volta ao Mundo. O outro estabelecimento é um bar localizado na Rua Pereira
Nunes, a pouco mais de um quilometro de distancia, porém esse bar é focado em cervejas artesanais
nacionais, com pouquissimas cervejas importadas e também pratica um prec¢o elevado. O terceiro,
localizado na Praga da Bandeira, € o maior concorrente direto, pois possui um portfélio bastante
variado, porém sua localizacdo ndo é favoravel e o foco maior do estabelecimento é nos petiscos.

Outro fator favoravel ao mercado de cervejas importadas e especiais € o aumento do poder
de compra dos brasileiros. Segundo dados do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), o
Produto Interno Bruto teve a maior alta percentual dos ultimos vinte e quatro anos, no exercicio do
ano de 2010, apresentando crescimento de 7,5%. Essa alta, acima da inflagao, nos permite afirmar
que o brasileiro possui maior poder de compra hoje do que nos anos anteriores.

A Tijuca, bairro onde sera localizado o Bar Volta ao Mundo, é um bairro de classe média, onde
vivem cidadaos, principalmente, das classes B e C. A chamada classe C vem crescendo a passos
largos, a medida que a populagdo das classes menos favorecidas, D e E, conseguem migrar para a
classe C devido ao aumento de sua renda. Hoje a classe C representa mais de 55% das populacdao
total brasileira. Todos esses fatores em conjunto favorecem o fato do cidadao da Tijuca se permitir
gastar mais para ter um produto de qualidade do que fazia anteriormente. Seguindo esse preceito, as
cervejas importadas e especiais ganham cada vez mais adeptos, principalmente nas classes B e C.

Outra oportunidade percebida é o incentivo governamental aos produtos cervejeiros de
fabrico artesanal. Tal fato péde ser percebido quando, em mar¢o desse ano, foi veiculado que os



impostos sobre agua, cervejas e refrigerantes seriam reajustados em 15%. Tal informacgao levantou
alarde nos produtores artesanais de cerveja, pois 0 aumento da taxa poderia inviabilizar a produgdo
de cerveja, visto que o poder de investimento dos micro empreendedores é pequeno e o custo de
producdo seria demasiado elevado. Apés negociacdes, definiu-se que as cervejas artesanais, ou
especiais como sdo denominadas neste Plano de Negdcios, ficariam fora do reajuste, caracterizando-
se um incentivo fiscal a producdo artesanal.

Ambiente Externo — Ameacas

A maior ameaca percebida para o mercado de cervejas importadas e especiais é a falta de
histérico do mesmo. O mercado é extremamente recente, cresce numa escala muito alta, porém traz
consigo o alto risco intrinseco ao desconhecimento.

A falta de histérico traz para o empreendedor a inseguranca de como o publico se
comportara diante do novo mercado que surge, jd que nao existe base estatistica e indicadores
suficientes para se montar um planejamento que faca referéncia ao passado do mercado.

O povo brasileiro tem o costume de beber cerveja em bares, porém se contenta com as
cervejas de massa, facilmente encontradas no mercado, até pelo fato de serem os produtos a
disposicdo hoje.Para reduzir essa ameaca foram realizados estudos do mercado, como
comportamento do volume de importagdo de cervejas, crescimento do nimero de micro produtores,
crescimentos de pontos de revenda, pesquisas de mercado com consumidores e potenciais
consumidores, além de entrevistas com profissionais do ramo. Essas coletas de informacdo serdo
detalhadas no estudo de mercado.

O comércio varejista, como um todo, é caracterizado pela baixa margem de lucro, visto que o
lucro bruto de vendas é utilizado para cobrir todos os custos de produgao, contas, funciondrios, etc. A
margem inicial, aparentemente alta, torna-se pequena e é com essa baixa margem que o varejista
deve sobreviver. Para alavancar o lucro o varejo trabalha entdo com um alto giro, compensando assim
a baixa margem. Existe ainda o varejo de baixo giro, que procura trabalhar com margens mais altas,
fazendo o caminho inverso.

O Bar Volta ao Mundo procurara trabalhar com um método intermediario, com margens
médias e giro também médio, inicialmente. Com o passar do tempo a tentativa serd de aumentar o
giro, potencializando o lucro liquido.

Apesar de a concorréncia direta ser pequena, uma grande ameacga ao Bar Volta ao Mundo é a
grande quantidade de concorréncia indireta existente nesse mercado. Entende-se aqui por
concorréncia indireta os bares convencionais, que vendem cervejas de massa e chope; além das
revendas sem possibilidade de consumo no local, como delicatessens, importadorase até mesmo as
revendas virtuais.

Segundo pesquisa de mercado disponibilizada na internet pelo autor deste Plano de
Negdcios, cerca de quarenta por cento dos respondentes gostam tanto de cervejas de massa quanto
de cervejas importadas e especiais, dando preferéncia para as essas. Tal dado demonstra que o
mercado de cervejas especiais compete com o mercado de cervejas de massa, havendo uma



intersegao entre o publico alvo de ambos, isto é, o consumidor que potencialmente visitard o Bar
Volta ao Mundo um dia, visitara um bar convencional noutro dia.

Sabe-se que no Pdlo Gastron6mico da Tijuca, local onde ficard o Bar Volta ao Mundo, existem
muitos bares convencionais, que atraem juntos milhares de pessoas todos os dias. Essa concorréncia
indireta pode ser maléfica a medida que as pessoas ficam divididas entre qual bar freqlentar, porém
pode ser benéfica, visto que a alta circulacdo de pessoas pela localidade pode fazer com que o Bar
Volta ao Mundo ganhe notoriedade com mais rapidez.

Além dos bares, existe também a concorréncia indireta dos pontos de venda sem local para
consumo imediato, representados pelos supermercados, importadoras e algumas delicatessens. A
vantagem que esses pontos de venda possuem em relacdo aos bares especializados é o prego de
revenda, pois os demais custos do estabelecimento ficam muito pulverizados entre vdrios produtos
de vdrias categorias diferentes, amenizando o valor final das cervejas.

Por fim, existe a ameaca da proliferacdo das revendas online. Com a dissemina¢do da
tecnologia para todas as classes econOmicas e regides do territério brasileiro, a populacdo passa cada
vez mais a confiar nas compras online. As lojas virtuais apresentam bom sortimento e variedade de
produtos, possuem pre¢os mais baixos que os bares especializados e conseguem se comunicar
diretamente com o publico através de seu canal de venda e redes sociais.

Esses concorrentes representam uma ameaca real e forte, visto que a pesquisa de mercado
realizada mostrou que trinta e nove por cento dos respondentes informaram que é nesses pontos de
venda que fazem a maior parte de suas compras de cervejas importadas e especiais para consumirem
em casa, somando-se sites, supermercados, importadoras e delicatessens. Para combaté-los é
necessario criar um plano de agdo visando tirar o consumidor de casa, incluindo precos mais
acessiveis e ambiente atrativo.

Ambiente Interno — Forgas

O Bar Volta ao Mundo sera localizado no Pdlo Gastron6mico da Tijuca, local com intensa
movimentacdo de pessoas, que sera detalhado mais a frente, quando da explanagdo sobre “praca” no
mix de marketing do estabelecimento. Esse fator é uma vantagem frente a concorréncia direta, pois
garante a passagem de pessoas pelo bar e, dessa forma, a notoriedade do mesmo. Os concorrentes
diretos do Bar Volta ao Mundo na Zona Norte se localizam em lugares isolados e sem apelo de
circulacdo de pessoas voltadas para o entretenimento.

A partir da notoriedade gerada pela boa localizacdo, elaborar-se-da um plano de acdo de
marketing, envolvendo veiculos de comunicacdo especializados em gastronomia, como revistas,
jornais e sites, visando fortalecer a imagem do estabelecimento e mostrar o que ele tem a oferecer
aos consumidores. A fachada também sera explorada de modo a chamar aten¢do de quem circula
pelo Pdélo Gastronomico da Tijuca, respeitando os limites impostos pelas leis de boa vizinhanga,
porém gerando entrada de pessoas no estabelecimento.

Outro ponto positivo do Bar Volta ao Mundo frente aos concorrentes diretos sera a variedade
do portfolio de cervejas oferecidas. O objetivo do estabelecimento é trazer ao conhecimento do



publico uma grande carta de cervejas, dos mais variados paises, de vdrios estilos, para varias
ocasibes, de diferentes escalas de preco; tendo assim o mais completo portfolio de cervejas do Rio de
Janeiro. Esse fator possibilita aos clientes uma gama de opg¢des ndo encontrada em nenhum outro
lugar, contando sempre com o auxilio dos sécios do estabelecimento em caso de dificuldade de
escolha. Os sécios sdo profundos conhecedores no assunto, especializados através de cursos de
fabricacdo e que sdao sommerlierem cervejas; possuindo total capacidade de indicar a cerveja correta
para qualquer cliente.

A estratégia de negdcio que permitird que o ponto citado acima se concretize, com a grande
variedade de cervejas, sera a escolha dos parceiros de negdcio, como as importadoras de cervejas, as
micro cervejarias e as empresas logisticas.

As importadoras dividem o mercado com contratos de exclusividade na importacdo de
determinadas cervejas, ou seja, uma cerveja que é trazida ao Brasil pela importadora Aegean nao
pode ser importada por outra empresa. Nem todos os casos funcionam dessa maneira, existem
cervejas importadas por mais de uma empresa, porém s3o excegdes nesse mercado. A grande
maioria das cervejas funciona no regime de exclusividade exemplificado acima. A estratégia do Bar
Volta ao Mundo serd fechar contrato com todas as importadoras presentes no Brasil, de modo a ter
acesso a todas as cervejas que hoje sdo importadas para o Brasil. Dessa maneira, o portfolio do
estabelecimento em questdo serd o mais variado do Rio de Janeiro, e também do territério brasileiro,
tendo também a possibilidade de incluir novas cervejas ao cardapio sempre que elas comegarem a
ser comercializadas pelas importadoras com contrato.

As micro cervejarias também serdo parceiras de negdcio do Bar Volta ao Mundo. Na intencdo
de levar ao publico uma grande variedade de cervejas, o estabelecimento fechara contrato de compra
periddica e manutencdo permanente no carddpio das cervejarias com producdo acima de dez mil
litros por més. Abaixo disso, o Bar Volta ao Mundo terd um cardapio rotativo, pois ndo consegue
garantir que essas cervejas estejam sempre em estoque, devido a producdo pequena dessas
cervejarias e falta de planejamento das mesmas.

Sabe-se que uma das grandes dificuldades dos micro produtores de cerveja é o sistema
logistico, pois ndo possuem capital para garantir entrega em todos os estados brasileiros. Pensando
nisso, o Bar Volta ao Mundo pretende disponibilizar, de forma terceirizada, o servigo logistico para
essas cervejarias, de modo a facilitar as transaces e diminuir o custo dessas cervejas, ja que o frete
serd realizado por conta do comprador. Tal servico logistico sera destinado somente aos micro
produtores e sera feita de maneira inteligente, explicitada mais adiante, no planejamento da
operagao.

Outra vantagem competitiva do Bar Volta ao Mundo frente a concorréncia é a presenga de
produtos exclusivos na regido da Tijuca. Além do portfolio variado, que trard uma gama de cervejas
ndo encontrada em nenhum outro estabelecimento do Rio de Janeiro, havera também a venda de
copos, camisas, bonés, porta copos, chaveiros e demais objetos oficiais com as marcas das mais
diversas cervejas. A inten¢do é realmente montar um local onde a cultura cervejeira seja
disseminada, ndo somente com o consumo da cerveja, mas com a exposicao de tudo que esse
mercado tem a oferecer.



Ambiente Interno — Fraquezas

O primeiro ponto de fraqueza detectado no Bar Volta ao Mundo é o preco elevado dos
produtos. As cervejas importadas sofrem muito com impostos de importacdo e apresentam precgos
muito mais altos que as cervejas de mercado, porém esse valor pode oscilar muito. A belga Chimay,
por exemplo, fabricada em uma das abadias trapistas mais respeitadas do mundo, pode custar aqui
no Brasil entre R$15,00 e RS25,00, o que representa uma faixa de precificagdo muito extensa.
Comparando-se com o preco praticado na Bélgica, cerca de €2,50, equivalente hoje a R$6,00,
percebe-se que a carga tributaria imposta a esses produtos é abusiva.

Os precos praticados pelas micro cervejarias também é mais elevado que o das cervejas de
mercado, porém esse fator é explicado pela utilizacdo de ingredientes importados, como malte e
lUpulo, além de processos menos automatizados e mais cautelosos e demorados do que os utilizados
pelas grandes cervejarias de massa. Dessa forma, uma cerveja artesanal de estilo comum pode custar
até cinco vezes mais do que as cervejas de massa. Se pensarmos numa cerveja de edicdo especial ou
que utilize processos produtivos revoluciondrios ou ingredientes raros, o valor pode chegar a cerca de
trinta vezes maior que o preco das cervejas de massa.

O preco dos produtos ndo caracteriza uma fraqueza frente aos concorrentes diretos, visto que
esses sofrerdo o mesmo problema e terdo que praticar pregos elevados, de forma analoga. Porém,
como o Bar Volta ao Mundo estard localizado num pélo gastron6mico, rodeado de bares
convencionais que vendem cervejas de massa, esse fator pode caracterizar uma fraqueza perante os
demais bares do pdlo.

Para reduzir esse problema, o Bar Volta ao Mundo apostard num ambiente diferente, com
produtos diferenciados, focando num publico alvo que procura novos sabores e opg¢des de diversao.
Apesar desse publico alvo muitas vezes se misturar com o publico alvo dos bares convencionais,
quando esses consumidores estiverem dispostos a gastar um pouco mais para provar cervejas de
melhor qualidade, eles procurardo o estabelecimento aqui em estudo.

O Pdlo Gastrondmico da Tijuca é um local de tradicdo boémia e de restaurantes estabelecidos
ha muito tempo, como o Siri, o Universo da Cerveja, o Buxixo, Garota da Tijuca, entre outros. A
chegada de um novo bar, sem tradicdo e totalmente desconhecido pelo publico frequentador da
localidade, pode gerar barreiras de entrada por algum preconceito ou medo de descobrir um novo
bar por parte da populagdo. Porém isso ndo é uma regra, ja que o marketing de varejo entende a
chegada de um novo estabelecimento a um mercado estabelecido como uma incégnita, pois o
comportamento do consumidor ndo pode ser previsto.

O Bar Volta ao Mundo analisa o recente caso de sucesso do bar e restaurante mexicano Rota
66 que abriu as portas no mesmo Pdélo Gastronomico da Tijuca ha cerca de seis meses e apresenta-se
sempre cheio, as vezes inclusive com fila de espera do lado de fora. Existem claras diferencas entre os
dois estabelecimentos, como estilo, produto, faixa de preco e até mesmo notoriedade, visto que o
Rota 66 é um restaurante ja estabelecido em outros pontos da cidade. Porém, esse caso de sucesso
mostra que um novo estabelecimento dentro de um mercado estabelecido pode ter resultado
positivo em pouco tempo de existéncia.



Um terceiro ponto de fraqueza do Bar Volta ao Mundo frente a concorréncia, que pode ser
entendido como um complemento ao desconhecimento abordado nos paragrafos acima, é o baixo
poder de investimento, inerente a uma empresa embriondria de sdcios descapitalizados, frente a
concorrentes estabelecidos e que ja reinvestem seus lucros para melhorar os estabelecimentos.

Para reduzir esse problema, o Bar Volta ao Mundo pretende, com este Plano de Negdcios,
chamar atencdo de investidores que venham a trazer capital de giro para o estabelecimento, em troca
de uma participac¢do nos lucros a ser negociada.

3.4 Anadlise da Concorréncia — Forg¢as de Porter

Segundo Michael E. Porter (1986), a chave para o desenvolvimento de uma estratégia é
pesquisar em maior profundidade e analisar as fontes de cada for¢ca, mesmo que o conjunto dessas
forgas possa estar exageradamente aparente para todos os concorrentes.

Tomando esse pensamento como verdadeiro, sera realizada uma analise minuciosa de todas
as cinco forgas de Porter, de modo a combater melhor as ameagas trazidas pela concorréncia e
aproveitar as oportunidades detectadas.

Poder de
Barganha dos

Fornecedores

Ameaca de Rivalidade Ameaca de
Mowvos entre Produtos
Entrantes Concorrentes Substitutos

Poder de

Barganhados
Clientes

Figura 5 - Forgas de Porter

Porter defende o fato de que a concorréncia em um mercado ndo estd delimitada aos
participantes estabelecidos dentro do mesmo, mas extrapola esse limite devido as empresas de
outros segmentos, porém que sao fornecedoras ou clientes do mercado em questao, fazendo com
gue todos tenham que ser levados em consideracao, pois podem gerar ameacas ou oportunidades.
Esse sentido mais amplo da concorréncia é denominado por Porter de rivalidade ampliada.



Ameaca de Novos Entrantes

Todo mercado pré estabelecido sofre a ameaca de novos entrantes, que significa a chegada
de um novo competidor, um novo concorrente. Essa chegada merece sempre atengdo, pois o novo
entrante busca ganhar participacdo de mercado e esse fator pode significar a necessidade de
mudanca de estratégia dos competidores ja existentes.

No caso do Bar Volta ao Mundo, esse serd o estabelecimento que caracterizard o novo
entrante no mercado e isso pode ser visto por duas dticas: o mercado de cervejas importadas e
especiais no Rio de Janeiro ou o mercado do Pdélo Gastronémico da Tijuca. Em ambos os casos os
concorrentes precisardo analisar a parcela de mercado que serd tomada pelo Bar Volta ao Mundo. No
primeiro caso porque os consumidores de cervejas especiais se permitem um deslocamento maior
até o local de consumo, portanto bares localizados em outros lugares sofrerdo com a chegada do Bar
Volta ao Mundo. No segundo caso porque o Pdélo Gastronomico da Tijuca é um local para onde
muitas pessoas vao para, somente apds chegarem ao complexo, escolherem o local de consumo. Por
esse motivo os demais bares presentes no pdlo ficardo atentos a chegada do novo estabelecimento.

Para o futuro, serd necessaria uma analise sobre a possibilidade da chegada de novos bares
desse estilo e em quanto o Bar Volta ao Mundo sera impactado, caso haja essa nova entrada. Por
enquanto, entende-se que ndo existe perigo da chegada de outro bar especializado em cervejas
importadas e especiais na regido, pois o mercado nao é tdo vasto assim. Em contrapartida, o Pdlo
Gastrondmico da Tijuca é um lugar muito dindmico, onde mudancas ocorrem de tempos em tempos,
com a chegada de novos bares, de diferentes estilos e com diferentes propostas. Além disso, pode ser
gue em outras regides do Rio de Janeiro haja a chegada de um novo bar especializado em cervejas
especiais e importadas.

A chegada de um novo bar, concorrente, especializado em cervejas importadas e especiais
pode ser enxergada por um angulo positivo, ja que o mercado é ainda muito insipiente e com a
chegada de novos empreendedores nesse ramo, o apelo para o consumo de cervejas especiais sera
maior, fazendo com que o mercado como um todo seja alavancado, inclusive o Bar Volta ao Mundo.
Entretanto ha que se ter muito cuidado, pois essa nova chegada pode significar também uma perda
significativa de participacdo de mercado e, inclusive, inviabilizar o negécio.

Porter afirma que existem seis formas principais de se criar barreiras a entrada de novos
concorrentes no mercado. Algumas delas podem ser utilizadas pelo Bar Volta ao Mundo num
momento de ameaca, porém nem todas sdo cabiveis para esse mercado ou para o pequeno porte da
empresa.

As maneiras mais plausiveis de se combater um novo entrante no mercado de cervejas
importadas e especiais seriam a Economia de Escala, a Diferenciacdo do Produto e o Acesso aos
Canais de Distribuicao.

A Economia de Escala pode ser considerada uma técnica interessante de combate aos novos
entrantes, pois consiste na reducdao dos custos de operagdo da empresa, maximizando as margens e
podendo-se permitir reduzir a participa¢do de mercado sem reduzir os lucros. O problema é que no
caso do Bar Volta ao Mundo a viabilidade de reduzir custos é muito pequena. Talvez uma negociacao
com fornecedores, enfatizando a presenga no mercado ha mais tempo e fidelidade na parceria faga



com que os custos de compra caiam um pouco, aumentando a margem. Além disso, redu¢do com
custos de energia e agua podem ser obtidos através de processos mais inteligentes.

Outra forma de utilizar a Economia de Escala é com a reducdo dos precos de venda, ja que os
custos de operacdo estardo mais baixos. Dessa forma, mantém-se congelada a margem, porém
garante-se que a perda de participagdo no mercado sera menor, ja que o novo entrante dificilmente
terd possibilidade de praticar pregos baixos.

A Diferencia¢do do Produto é uma técnica que sera utilizada pelo Bar Volta ao Mundo desde
o principio de sua atua¢do, como uma estratégia de marketing, visando conquistar clientes com seu
portfolio variado, ambiente diferenciado e produtos exclusivos. Dessa forma, a técnica de blindagem
a novos entrantes estara sendo praticada no cotidiano do estabelecimento, garantindo a fidelidade
do publico, que ndao encontrara o ambiente e os produtos do Bar Volta ao Mundo em outro
estabelecimento.

Por fim, outra barreira a novos entrantes que pode ser utilizada é o Acesso aos Canais de
Distribuicdo. Como ja foi explanado, o Bar Volta ao Mundo criard parcerias logisticas para operar de
forma mais inteligente e menos custosa junto as micro cervejarias, garantindo um portfolio variado e
confidvel. Para evitar que outros estabelecimentos fagam a mesma coisa, nos contratos logisticos
pode-se exigir exclusividade nesse mercado, fazendo com que as empresas atuem somente com o
Bar Volta ao Mundo e com os outros bares ja estabelecidos no que diz respeito ao segmento de
cervejas especiais no Rio de Janeiro, evitando-se a concorréncia de novos entrantes.

Outras barreiras a entrada de novos concorrentes se tornam inutilizdveis pelo Bar Volta ao
Mundo a medida que a Necessidade de Capital, por exemplo, é inerente a todos os micro
empresarios que entram nesse ramo, inclusive os sécios do estabelecimento aqui em questdo.

Poder de Barganha dos Fornecedores

Os bares especializados em cervejas importadas e especiais, assim como qualquer empresa
revendedora de qualquer mercado, ficam extremamente reféns das empresas fornecedoras, nesse
caso as importadoras e as micro cervejarias.

Isso se da porque, na visdo das empresas fornecedoras, o bar é somente um dos varios
pontos de venda que aquela empresa possui distribuidos pelo territério nacional. Porém, na visdao do
bar, os fornecedores sdo imprescindiveis, a medida que sem o produto, ndo ha revenda. Caracteriza-
se, portanto, um poder de barganha muito elevado dos fornecedores.

No caso das importadoras, esse fator é ainda mais acentuado, pois sdo empresas mais
robustas e preparadas para o mercado, que tém plena nog¢ao da dependéncia que as revendas
possuem em relacdo a elas. Além disso, algumas importadoras possuem seus préprios canais de
venda, dependendo ainda menos das revendas. E o caso da Lidador, por exemplo, que possui diversas
lojas que vendem os produtos da importadora, inclusive cervejas, porém com pouca variedade. Esse
fator confere as importadoras um poder grande sobre as revendas, podendo aumentar seus precos
de venda, sabendo que as revendas terdo que se adequar a essa medida, caso queiram continuar
vivas no mercado.



Tendo ciéncia dessa ameaca, o Bar Volta ao Mundo prevé em orgamento a possibilidade de
aumento gradual do custo de aquisi¢cao dos produtos advindos das importadoras e micro cervejarias.

Ameaca de Produtos Substitutos

Como ja foi explanado anteriormente, o mercado de cervejas importadas e especiais
concorre, indiretamente, com o mercado de cervejas de massa, visto que os consumidores desses
dois mercados muitas vezes se misturam.

Esse fato acontece, pois o mercado de cervejas importadas e especiais no Brasil, em especial
no Rio de Janeiro, ainda esta muito imaturo, fazendo com que muitas pessoas ainda nao percebam
efetivamente a diferenca entre os produtos. Além disso, existem os consumidores que conhecem as
cervejas importadas e especiais e preferem esse tipo de bebida as cervejas convencionais, porém
muitas vezes acabam optando por estas por restricdes orcamentarias.

Em adicdo as cervejas de massa, existe ainda outro tipo de bebida que pode se configurar
como um concorrente indireto por ser produto substituto as cervejas importadas e especiais: o vinho.
O motivo, porém, é diferente. O vinho é um produto estabelecido no Brasil e com uma producdo
nacional crescente. E um produto considerado de alto valor agregado, voltado para as classes
econdmicas mais elevadas da populagao.

Exatamente por ser um produto com faixa de prego, publico alvo e conceito similar ao das
cervejas importadas e especiais que os vinhos se caracterizam como produtos substitutos e se
configuram como uma ameaca, mesmo que menos ofensora, ao Bar Volta ao Mundo.

A fim de reduzir a ameaca trazida pelos produtos substitutos o Bar Volta ao Mundo pretende,
além de simplesmente vender cervejas importadas e especiais, investir na construcdo do conceito das
cervejas diferenciadas, mostrando a diversidade de estilos, sabores, aromas, cores, teores alcodlicos,
amargores e texturas que somente a cerveja pode proporcionar. A complexidade do mundo
cervejeiro é extremamente mais ampla que a complexidade encontrada nos vinhos, por exemplo,
porém o costume popular fez com que apenas um estilo de cerveja fosse conhecido no Brasil. Essa é
a barreira que o Bar Volta ao Mundo pretende quebrar.

Poder de Barganha dos Clientes

Os clientes que conhecem e procuram um estabelecimento especializado em cervejas
importadas e especiais ja sabem que os precos dos produtos revendidos nesse estabelecimento sdo
elevados, exatamente por possuirem um valor agregado maior e serem mais custosos no momento
da compra para o bar.

Entretanto, o valor elevado dos produtos pode ser um grande problema para o
estabelecimento, que esta apostando numa regidao de classe média, que, com o passar do tempo,
ganha mais poder de compra e se permite gastar mais com produtos de maior qualidade. Porém essa
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teoria pode ndo funcionar e o preco dos produtos pode ser um entrave a presenca do publico



morados daTijuca no estabelecimento. Para enfrentar esse problema, o bar devera estar preparado
para uma mudanca de estratégia dependendo dos resultados.

Uma primeira mudanca de estratégia poderia ser uma reduc¢do nos precos de revenda, aliada
a reducdo dos custos de operacao, mantendo-se a margem ou denegrindo-a pouco. Dessa forma, o
cliente enxergaria um pre¢o mais atrativo e o bar conseguiria manter sua margem de lucro.

Caso a tentativa acima ndo seja eficaz, existe ainda uma segunda opg¢ao mais drastica. Essa
mudanca de estratégia consistiria em focar nas cervejas onde o preco final para o cliente ndo seja
muito alto e, mesmo assim, representem uma boa margem para justificar a existéncia do negécio.
Nesse caso, as cervejas artesanais nacionais seriam a saida, ja que as cervejas importadas possuem
uma carga tributdria muito elevada, sendo de alto custo de compra.

Rivalidade Entre Concorrentes

Embora o mercado de cervejas importadas e especiais ainda seja muito amador e as
empresas presentes nesse mercado sejam vistas como parceiras, no que diz respeito a constru¢do do
conceito e do costume de se beber cervejas nesse estilo, essas empresas sdao concorrentes e devem
estar sempre atentas as praticas de mercado que realizam.

Os concorrentes diretos do Bar Volta ao Mundo estdo localizados, principalmente, na Zona
Sul e na Barra da Tijuca. Abaixo se expGe a lista e o enderego de todos os bares especializados na
venda de cervejas importadas e especiais no Rio de Janeiro, assim como uma breve explanacao sobre
o conceito do estabelecimento:

1) Benditho Bar - Rua Baltazar Lisboa, 47 — Tijuca

A casa possui grande variedade de cervejas especiais nacionais, sendo hoje um dos melhores
lugares para se encontrar cervejas desse tipo. Além do carddpio fixo, podem-se encontrar cervejas
praticamente caseiras que chegam ao estabelecimento de forma esporadica. Para cervejas
importadas, porém, o bar conta com uma carta reduzida e precgos exorbitantes. O ambiente é simples
e os atendentes nem sempre sabem explicar as diferencgas entre as cervejas.

2) Nigry Delicatessen - Rua Uruguai, 380 — Tijuca

Trata-se de uma pequena delicatessen, de ambiente extremamente aconchegante, que vende
pastas e frios para comer, além de cervejas importadas. Possui um publico fiel e um dono sempre
presente, profundo conhecedor de cervejas, sempre disposto a indicar o tipo exato de cerveja que o
cliente estd buscando. O tamanho da loja, porém, é muito pequeno, o que impede que a variedade
seja maior e exige que o estabelecimento acomode, no maximo, quinze pessoas.

3) Aconchego Carioca — Rua Bardo de Iguatemi, 379 — Praca da Bandeira

As donas e chefs do estabelecimento sdo famosas pelos petiscos, sempre premiados e
inovadores. Esse é o carro chefe do bar, que ainda conta com uma vasta carta de cervejas, incluindo
importadas e nacionais especiais, porém essas servindo de pano de fundo para o cardapio de
petiscos.



O estabelecimento é tradicional e bem conhecido, inclusive freqlientado por cervejeiros da
Associacao dos Cervejeiros Cariocas, a ACervA Carioca. O ambiente é amplo e bem decorado, o
atendimento é bom e muitas vezes é necessaria a realizacdo de reservas para conseguir entrar no
lugar, que esta sempre cheio. A localizagdo, entretanto, ndo favorece. O bar fica um pouco isolado e
numa localidade que ndo é usual no cendrio gastronémico carioca. O hordrio de funcionamento é
restrito, o estabelecimento fecha muito cedo.

4) Bar da Frente —Rua Bardo de Iguatemi, 388 — Praca da Bandeira

O Bar da Frente ocupa o espaco antes habitado pelo Aconchego Carioca, o qual comprou o
terreno em frente e migrou de endereco. Além da localizacdo, o Bar da Frente herdou muitas coisas
do cardapio do Aconchego Carioca, inclusive a presenca de algumas cervejas importadas e especiais,
porém nao existe foco, nem apelo ao local. Quem se desloca até a rua do estabelecimento possui a
intencdo de ir ao Aconchego Carioca, ficando o Bar da Frente como segunda opc¢do e também possui
hordrio restrito de funcionamento.

5) Adega do Pimenta - Praca Tiradentes, 6 — Centro

Filial do restaurante especializado em comida alema criado em Santa Teresa, descrito no
ponto oito, abaixo. Carta de cervejas segue o mesmo estilo.

6) |l Piccolo Café - Rua do Carmo 50 — Centro

Localizado numa das partes mais movimentadas do Centro do Rio de Janeiro, o Il Piccolo Café
é um bar pequeno e aconchegante com uma vasta carta de cervejas importadas e carddpio com
comida alem3, basicamente.

O foco do estabelecimento sdo os trabalhadores do Centro do Rio de Janeiro em fim de
expediente, funcionando, portanto, somente durante a semana em horario extremamente restrito.

7) Lapa Café - Rua Gomes Freire, 453 — Centro

O estabelecimento é muito bem localizado na area mais boémia do Rio de Janeiro, com
grande movimentagdo noturna, possui uma carta de cervejas com mais de quatrocentos rétulos,
entre importadas e nacionais especiais.

A casa, porém, possui um conceito bem diferente do Bar Volta ao Mundo, tendo foco em
apresentacbes musicais dentro do estabelecimento, fazendo com que muitas vezes receba clientes
dispostos somente a escutar musica, ndo adeptos ao consumo de cervejas diferenciadas.

8) Adega do Pimenta 2 - Rua Almirante Alexandrino, 296 — Santa Teresa

Matriz, com filiais localizadas no Centro e Leblon, esta sob o nome de Herr Pfeffer. Tanto a
matriz quanto as filiais sdo estabelecimentos pequenos, com foco no cardapio de comida, possuindo
culinaria alema. Como complemento, oferecem uma carta reduzida de cervejas importadas.

9) Herr Brauer - Rua Bardo Flamengo, 35 —Flamengo



Bar e restaurante tradicional do Flamengo, uma das grandes referéncias no mercado de
cervejas importadas e especiais, com cardapio de culindria alemad e vasta carta de cervejas,
principalmente importadas. O prego praticado, entretanto, é elevado.

Na pesquisa realizada pelo autor deste Plano de Negdcios, quando perguntados sobre os
estabelecimentos preferidos para consumo de cervejas importadas e especiais, o Herr Brauer foi o
bar mais citado. Tal pesquisa sera explanada mais a frente.

10) Beer Jack - Rua Martins Ferreira, 71 —Botafogo

Bar inaugurado em 2010 e ja figura entre os mais importantes do segmento de cervejas
importadas e especiais. A carta de cervejas é ampla e variada, possuindo tanto internacionais quanto
nacionais.

O ambiente é amplo, com dois andares, sempre com a realizacdo de eventos, seja um jogo de
futebol ou rugbi, seja uma festa de Oktoberfest traduzida para os costumes cariocas. A decoracdo
tem o tema de piratas e assim sdo tratados os clientes, como marujos.

Apesar de todos os pontos positivos, o estabelecimento fica em uma rua estritamente
residencial e numa casa residencial transformada em bar, com fachada nado trabalhada. Ou seja,
qguem olha do lado de fora ndo percebe que se trata de um estabelecimento focado em cervejas
importadas e especiais.

11) Boteco Colarinho - Rua Nelson Mandela, 100 —Botafogo

O bar esta muito bem localizado, a poucos metros do metré de Botafogo, fator que traz uma
vantagem grande em tempos de repressdo a dire¢do alcoolizada, pois desta forma os consumidores
podem chegar de forma rapida e pratica ao estabelecimento, sem precisar fazer uso do carro.

Além disso, o recente empreendimento possui uma carta variada de cervejas importadas e
especiais, além de chopes na pressdo também variados. O ponto negativo é que, apesar de estar
proximo ao metrd, o bar fica numa rua de pouco fluxo de pessoas, tendo dificuldade em ganhar
notoriedade. Foi recentemente palco do evento IPA Day, onde varios cervejeiros caseiros e micro
cervejarias produziram cervejas no estilo Indian Pale Ale (IPA) especialmente para degustagdo no
Boteco Colarinho. Estd, portando, entre os bares preferidos dos apreciadores desse tipo de bebida.

12) Delirium Café - Rua Bardo da Torre, 183 —Ipanema

O bar é originario da Bélgica e sua matriz possui a maior carta de cervejas do mundo, além de
ser a revenda oficial das cervejas Delirium, algumas das mais famosas do mundo. A filial do Rio de
Janeiro é a primeira da América Latina e possui, apesar do pouco tempo de existéncia, a melhor carta
de cervejas do Rio de Janeiro, segundo o prémio da revista Veja Comer & Beber.

E atualmente a referéncia no que diz respeito a revenda de cervejas importadas e especiais,
pois possui uma carta extensa e variada, chopes exclusivos, além de decorag¢do interessante, gargons
especializados e promogdo de degustacdo e harmonizagdo de cervejas com profissionais
especializados na producdo de cerveja ou sommerliers dessa bebida. O foco, porém, é no publico da
classe mais elevada da Zona Sul e, portanto, os precos sdo elevados. Hoje, muitos apreciadores se



deslocam da Zona Norte para o Delirium Café e é nesse perfil de clientes que o Bar Volta ao Mundo
pretende canalizar seus esforgos.

13) Belgian Beer Paradise - Rua Visconde de Piraja, 580 —Ipanema

O estabelecimento é, talvez, o mais antigo especializado em cervejas importadas no Rio de
Janeiro. O dono do bar é um belga apaixonado por cervejas, que resolveu iniciar um movimento de
importacdo das cervejas de seu pais para o Brasil. Por muito tempo a importa¢do de cervejas belgas
foi exclusividade do Belgian Beer Paradise, o que ndo acontece mais hoje, porém a variedade do local
é impressionante.

Foi inaugurado no Shopping Downtown, na Barra da Tijuca, e hoje estd localizado em
Ipanema, dentro de uma galeria, no segundo andar, nos fundos. A localizagdo, apesar de a galeria
estar num ponto de grande movimento e com pessoas de alta renda, ndo é boa, pois o
estabelecimento fica muito escondido, dificil até de ser encontrado. Além disso, o espago é muito
restrito, podendo acomodar cerca de dez pessoas somente.

Os precos praticados estdo na média de mercado, apesar de serem importadores diretos e
ndo precisarem de atravessadores, o que significa que o bar trabalha com uma margem maior que a
dos concorrentes.

14) Herr Pfeffer - Rua Conde de Bernadotte, 26 —Leblon

Filial da Adega do Pimenta descrita no ponto oito, apenas com nome diferenciado para
posicionamento de marketing. Carta de cervejas e restaurante seguem o mesmo estilo.

15) Gibeer —Rua Lopes Quintas, 158 — Jardim Botéanico

O bar tem produz seu préprio chope artesanal em trés estilos diferentes, além de ter uma
carta de cervejas importadas razoavel, com foco nas mais conhecidas.

A localizagdo é boa, por ser préximo a Rua Jardim Botanico, mas a entrada ndo é muito
chamativa, deixando o bar um pouco escondido. No interior, 0 ambiente é aconchegante, podendo
acomodar cerca de trinta pessoas e com uma decora¢do de histdrias em quadrinhos bem
interessante.

16) Grdo Fino - Avenida das Américas, 500 — Shopping Downtown — Barra da Tijuca

O Grdo Fino esta localizado no interior de um shopping de grande movimentacdo e, dentro
desse centro comercial, a localizacdo também é boa, ficando bem préximo ao cinema e a praca de
alimentagao, locais de maior movimento.

A proposta do estabelecimento é trazer uma boa quantidade de cervejas nacionais
artesanais, além de contar com o chope artesanal da cervejaria Roter, de Volta Redonda, com quatro
estilos diferentes.A casa possui também cervejas importadas no cardapio, porém os pre¢os sdo
elevados e convidativos a permanéncia no consumo das nacionais.

O bar esta passando por um periodo de mudanca de fachada, quando talvez haja também a
mudanca do nome, porém a informacdo nao foi confirmada pelo dono do estabelecimento.



17) Beer Taste: Respect Styles - Avenida das Américas, 700 — Shopping Cittd América — Barra
da Tijuca

O Beer Taste é um bar especializado em cervejas importadas, que possui uma carta de
cervejas grande e variada. Sdo mais de duzentos rétulos, fato que o credencia como um dos mais
importantes estabelecimentos desse estilo no Rio de Janeiro.

A casa trabalha com pregos abaixo da média de mercado, o que faz com que a margem
liguida seja menor. Essa é uma estratégia para chamar publico e ganhar na quantidade de cervejas
vendidas.

O maior ponto negativo é a localizagdo, pois o Shopping Cittda América é um centro comercial
com pouca circulagdo de pessoas, tendo uma proposta mais comercial do que consumista, fazendo
com que o estabelecimento tenha que fazer com que as pessoas se desloquem ao shopping
especialmente para irem ao Beer Taste.

18) Mr. Beer — Localizado em diversos shoppings do Rio de Janeiro

O Mr. Beer é uma empresa que possui franquias em varios shoppings no Rio de Janeiro e em
outros estados também. Sdo quiosques que vendem cervejas importadas e nacionais especiais.

A aposta da empresa é na variedade das cervejas, pois consegue ter em seu portfolio
produtos ndo encontrados em outros lugares, o que faz com que o pre¢o praticado seja acima da
média.

No estado do Rio de Janeiro s3ao dez os shoppings que possuem um quiosque do Mr. Beer,
sendo um deles na cidade vizinha de Niterdi. Apenas dois sdo localizados na Zona Norte, um no
Shopping Tijuca, a poucos metros do Bar Volta ao Mundo, e outro no Shopping Nova América, mais
distante.

Apesar da grande variedade, a proposta do Mr. Beer é apenas de revender as cervejas, ndo
sendo foco a degustacdo no local. Poucos sdo os quiosques que possuem estrutura para que se beba
as cervejas no proprio shopping, como é o caso do Rio Design Leblon.

3.5 Definicdo da Estratégia Institucional

O mercado de cervejas importadas e especiais € muito recente no Brasil, principalmente no
Rio de Janeiro e, portanto, torna-se muito dificil fazer um comparativo histdrico para analisar a
melhor estratégia organizacional a ser seguida.

A cidade de Sdo Paulo estd alguns anos na frente do Rio de Janeiro no que diz respeito a
presenca de bares especializados nesse segmento e no consumo de cervejas de valor agregado maior,
sendo uma boa fonte de informagdes, porém tendo-se que adaptar para a cultura do Rio de Janeiro,
onde se localizard o Bar Volta ao Mundo.

O novo estabelecimento, baseado no crescimento exponencial do mercado de cervejas
importadas e especiais, focard neste segmento, pretendendo ter a maior e mais variada carta de
cervejas da cidade do Rio de Janeiro, no que diz respeito a marcas, sabores, coloragdo e estilos. Para



tal, serd necessdrio um relacionamento com as importadoras mais importantes do Brasil, montando
um portfolio com todas as cervejas que sdo atualmente importadas.

Para as cervejas importadas, que sofrem muitos acréscimos tributdrios até chegarem ao
ponto de venda final ao consumidor, trabalhar-se-a com uma margem menor, ja que os custos de
compra sdo altos e o estabelecimento pretende trabalhar com precos atrativos ao consumidor,
levando em consideracdo que o bar serd localizado num bairro de classe média, onde predomina a
populacdo das classes “B” e “C”. A margem bruta média estipulada sera, entdo, de trinta por cento de
lucro, podendo variar de produto para produto, dependendo das dificuldades particulares de cada
um, como estoque no importador, custo logistico de compra, giro de venda, prazo de validade, dentro
outros.

Para as cervejas brasileiras especiais, que sofrem menos com os encargos tributarios e,
portanto, possuem um custo de compra inferior as importadas, podendo-se trabalhar com uma
margem bruta mais elevada, de modo a aproximar os precos finais ao consumidor, porém deixando
as nacionais com um prego médio final mais baixo, com exce¢do de alguns casos especificos. A
estratégia, entdo, serd de trabalhar com uma margem bruta de cinquenta por cento de lucro,
podendo variar em decorréncia das dificuldades particulares de cada produto.

3.6 Fatores Criticos de Sucesso, Vantagem Competitiva ePosicionamento

O mercado de varejo gastrondmico hoje vive intensamente o conceito atual de marketing de
experiéncia, segundo o qual a tecnologia e as inovagdes devem contribuir para maximizar os aspectos
sensoriais e emocionais da experiéncia oferecida pelas organizacdes a seus consumidores e clientes
(SCHMITT, 2003). Ou seja, face as dificuldades impostas pela crescente e agressiva concorréncia, o
estabelecimento n3ao deve se preocupar somente em satisfazer o cliente na intencao de reté-lo e
fazé-lo retornar, mas também gerar uma experiéncia Unica e diferenciada durante o consumo,
explorando varios aspectos interligados aos sentidos de visdo, olfato, tato, paladar e audicdo.
Segundo o proprio Bernd Schmitt (1999), “o marketing de experiéncia torna as marcas mais
competitivas utilizando estratégias experienciais como: perceber, sentir, pensar, agir e relacionar”.

A partir dessa definicdo, o Bar Volta ao Mundo entende que para obter sucesso no varejo
gastronOmico precisa gerar uma experiéncia Unica ao cliente, a qual ele sé podera vivenciar dentro do
estabelecimento aqui detalhado. Para tal, o empreendimento contard com decoracdo interior com
paisagens, fotos de personalidades histéricas, bandeiras e artefatos que remetam aos varios paises
gue possuam algum produto no cardapio de cervejas.

Além disso, o bar contard com um cardapio de petiscos variadoe com ingredientes tipicos da
culindria de varios paises, cada um levando o nome de um pais. A estratégia de juntar a decoracao,
com o cardapio vasto de cervejas e a variedade de petiscos diferentes tem a intencdo de fazer com
qgue o cliente viaje mentalmente pelo mundo quando estiver dentro do estabelecimento, fazendo
disso sua principal vantagem competitiva.



3.7 Planode Agao

O primeiro passo na operacdo do Bar Volta ao Mundo sera procurar as diversas importadoras
de cervejas e fechar contrato com elas, a fim de reduzir custos de aquisicdo de produtos com base na
guantidade geral comprada, mesmo que a quantidade comprada de cada cerveja seja pequena. Essa
reducdo de custos permitira que o estabelecimento trabalhe com margens brutas de lucro maiores,
gerando também maior lucro liquido, futuramente. A negociagdo com as importadoras também
envolvera facilidade de pagamento, como trinta dias para pagar a partir da segunda compra. Dessa
forma existe tempo habil para recebimento do pagamento das vendas efetuadas.

Paralelamente a negociacdo com as importadoras, os sécios do Bar Volta ao Mundo
realizardo um trabalho de busca, andlise e negociacdo com as micro cervejarias espalhadas pelo
territério brasileiro, a fim de utilizad-las em seu cardapio.Esses estabelecimentos sdo muito
heterogéneos, em termos do porte do negdcio, portanto ndo serd possivel negociar uma prazo de
trinta dias para pagamento com todos eles; alguns desses estabelecimentos trabalham com, no
maximo, sete dias para pagamento.

A partir dos contratos fechados com as importadoras e com as micro cervejarias, o cardapio
do Bar Volta ao Mundo serd montado com precos um pouco abaixo ao realizado pela concorréncia,
ainda mantendo uma boa margem bruta de lucro. Apds a montagem do carddpio serd o momento de
decorar o ambiente com pegas dos vdrios paises e estados brasileiros, remetendo as diferentes
cervejas presentes no estabelecimento.

7 .

Ap0ds a preparagdo do ambiente, dar-se-a inicio as estratégias de marketing com a divulgacdo
do Bar Volta ao Mundo através de redes sociais, site préprio na internet, panfletos nas ruas
adjacentes e nas caixas de correio, bem como matérias nos meios de comunicac¢do especializados em
gastronomia e entretenimento.

Concomitantemente as estratégias de marketing, serdo realizados os primeiros pedidos de
compra de produto, considerando os respectivos prazos de entrega determinados pelas
importadoras, micro cervejarias e transportadoras. Apds a chegada dos mesmos, serd realizada a
noite de abertura do estabelecimento, convidando os meios de comunicagao utilizados, responsaveis
pelos estabelecimentos parceiros, membros da Associa¢cdo dos Cervejeiros e amigos para a festa.



4 MARKETING - ESTUDO DE MERCADO

Para nortear o plano de marketing, o autor deste Plano de Negécios realizou uma pesquisa de
mercado através do siteSurvey Monkey, com perguntas basicamente referentes ao consumo de
cervejas importadas e especiais, a percepc¢ao das pessoas com relacao a essa bebida e a necessidade
de bares especializados no produto.

A pesquisa, contendo sete perguntas objetivas, foi disponibilizada para amigos e familiares,
gue se tornaram respondentes e também multiplicadores, a medida que ajudaram na divulgacdo da
pesquisa, através de e-mail e redes sociais. Ao final de um més, a pesquisa obteve duzentos e
sessenta e trés respostas, construindo uma amostra significativa, variada e aleatéria, na medida do
possivel. Além de ser significativa numericamente, a pesquisa mostrou-se valida também
qualitativamente, ja que a grande maioria dos respondentes é moradora da Tijuca e bairros
adjacentes, regido alvo do Bar Volta ao Mundo.

As duas primeiras perguntas tiveram o objetivo de mensurar o mercado de consumidores de
cerveja como um todo, sem diferenciar as cervejas de massa e cervejas especiais. Tal fato permite
analisar as oportunidades de mercado, visto que o primeiro contato com a cerveja normalmente
acontece com produtos de massa para, depois, refinar-se o consumo, chegando até cervejas de alta
complexidade.

Ao serem indagados sobre a frequéncia de consumo de bebida alcodlicas em geral, 64% dos
respondentes informaram que consomem bebidas alcodlicas pelo menos duas vezes por semana,
contra apenas 12% de pessoas que informaram que bebem uma vez por més ou menos; neste critério
estdo incluidas as pessoas que ndo bebem.

Ja quando foram perguntadas sobre o grau de afinidade com a cerveja, sem especificar o tipo,
65% das pessoas informaram que essa é a bebida alcodlica que mais gostam e consomem, mostrando
gue é realmente a preferéncia nacional. Além disso, outros 17% informaram que gostam de bebida,
apesar de ndo ser a preferida. Os resultados das duas primeiras perguntas demonstram que o
mercado de cervejas no Brasil tem realmente um potencial muito grande, atingindo quase 70% da
populagdo desde que tenham acima de dezoito anos, sejam homens ou mulheres, jovens ou mais
velhos, independente da classe econémica.

As duas perguntas conseguintes tiveram o objetivo de entender como se dd a separacgdo
entre o mercado de cervejas de massa e o mercado de cervejas importadas e especiais para
mensurar qual é a real oportunidade do Bar Volta ao Mundo, visto que o publico alvo é diferente.

Ao serem perguntados sobre o sentimento que possuem acerca das cervejas brasileiras de
massa, como exemplo: Brahma, Antarctica, Skol, Bohemia e Itaipava; um total de 57% respondeu que
prefere as cervejas importadas e especiais as cervejas de massa, sendo que 17% desses informaram
gue ndo gostam das cervejas de massa, bebendo apenas cervejas importadas e especiais.

Quando a pergunta teve a visdo contraria, isto €, indagando sobre o sentimento que tinham
em relacdo as cervejas importadas e especiais, 75% dos respondentes afirmaram que gostam da
bebida, sendo que 31% informaram que bebem regularmente e 44% informaram que gostam, mas
que bebem raramente devido ao alto preco, fornecendo um dado extremamente importante para
este Plano de Negécios.



A quinta pergunta teve o objetivo de entender o costume de compra dos consumidores de
cervejas importadas e especiais, questionando em que tipo de estabelecimento o cliente compra e
consome normalmente. As respostas a essa pergunta demonstram a forga dos concorrentes indiretos,
como sites de internet e supermercados, locais onde o cliente compra para consumir em casa, 0s
quais representam 39% das respostas, contra 46% dos bares e restaurantes, que ainda apresentam o
maior volume nesse mercado.

A penultima pergunta procurou entender a evolucdo do consumo de cervejas importadas e
especiais em termos de volume. Ao serem indagados se o consumo desse tipo de bebida aumentou
no ultimo ano em comparagdo ao anterior, cerca de 50% dos respondentes afirmar que o consumo
aumentou, 42% mantiveram o mesmo patamar e apenas 8% reduziram seu consumo. Dos 50% que
informaram terem elevado seu consumo, 27% aumentaram muito e 23% aumentaram pouco. Esse
dado mostra com clareza o crescimento desse mercado e as oportunidades que ele apresenta.

Por fim, intencionou-se descobrir o sentimento da populacdo sobre a criacdo de um bar
especializado em cervejas importadas e especiais na regido de sua residéncia ou trabalho, visto que
sao os dois principais pontos de consumo. Sobre a necessidade de criagdo de um novo bar, 63% dos
respondentes informaram que é preciso, contra 37% de respostas negativas. Sobre a ja existéncia ou
ndo de um estabelecimento desse género, 64% informaram ja existir bares desse tipo nas
redondezas, contra 36% de respostas negativas.

4.1 O Mix dos 4 P’s — Produto, Preco, Promocao e Praca
Produto

O Bar Volta ao Mundo terd como principais produtos de venda cervejas importadas de
diversos paises do mundo e artesanais nacionais de varios estados diferentes. O estabelecimento tem
a ambicdo e o planejamento de possuir a maior carta de cervejas do Rio de Janeiro e, futuramente,
do Brasil.

As comidas servirdo de acompanhamento para as cervejas, que sdo o foco principal. Dessa
forma o carddpio serd composto por petiscos inspirados em diferentes paises do mundo, os quais
receberdo nomes da nacionalidade do pais de inspiracdo. Um exemplo é o “Alemao”, petisco feito
com variedades de salsichas e molhos alemaes. Os demais petiscos seguirdo essa linha, ndo havendo
opcao de refeicdo, apenas aperitivos. Todos os paises que tiverem alguma representante no cardapio
de cervejas recebera um aperitivo no cardapio em homenagem ao pais de origem.

Além dos bens de consumo vendidos, Castelli (2003) defende que alguns aspectos devem ser
levados em consideragdo no momento de se configurar o produto, como a qualidade dos servigos
oferecidos; as instalacGes e os equipamentos; o tamanho e a capacidade do estabelecimento; a
decoragdo, a higiene e a limpeza; ou seja, 0 ambiente como um todo.

Para sanar essas exigéncias, o Bar Volta ao Mundo propde um ambiente totalmente decorado
de forma a fazer com que o cliente viaje pelo mundo, possuindo objetos que remetem aos varios
paises e estados brasileiros presentes no cardapio de cerveja do bar, como paisagens, bandeiras,
fotos de personalidades e pecas decorativas das culturas locais, sempre explorando imagens que
remetam ao consumo de cervejas nesses paises e estados.



O Bar Volta ao Mundo tera capacidade para acomodar e atender cento e cinquenta pessoas,
em dois andares, vinte dessas pessoas podem ser acomodadas numa pequena varanda existente no
primeiro andar, os demais ficam no interior do estabelecimento.

O servigo contara com um garcom para cada vinte e cinco pessoas, trabalhando-se com seis
garcons em dias de lotacdo mdaxima, quatro no andar de baixo e dois no andar de cima, conforme
arrumacgdo das mesas na casa. Os garcons serdo treinados para conhecerem todas as cervejas
vendidas e saberem dar informacées bdsicas sobre os diferentes estilos e a melhor forma de servir
cada uma delas.

Cada estilo de cerveja possui uma temperatura correta de degustacdo e um copo especifico
que deve ser utilizado para proporcionar a melhor liberagao de aromas e sabores da cerveja e o Bar
Volta ao Mundo sera equipado com esses diferentes copos. Os garcons também serdo treinados para
conhecerem essas técnicas e proporcionarem aos clientes uma apresentagdo Unica e uma degustagdo
correta das cervejas.

Além dos garcons especializados, os sdcios realizardo um sistema de rodizio em que sempre
havera a presenca de dois deles no estabelecimento; um no caixa e um supervisionando as a¢des de
garcons e cozinha, garantindo um servico de qualidade. Os sécios do Bar Volta ao Mundo sdo
sommeliers de cerveja, sendo totalmente aptos a indicarem a cerveja adequada para cada cliente,
passando de mesa em mesa oferendo sugestdes.

Havera sempre um empregado encarregado pela limpeza, que fara limpezas periddicas aos
banheiros, mantendo-os limpos e higienizados, sem acumulo nas lixeiras e com estoque de papel,
sabdo e outros artefatos para o uso dos clientes.

Estratégia de Precificacdo

Horngren et al (2004) afirmam que existem trés grandes influéncias na formagdo dos pregos
de venda, sdo elas: clientes, concorréncia e custos. Historicamente no Brasil os precos das cervejas
importadas sdo muito elevados, devido as altas taxas praticadas na importacdo desse produto,
fazendo com que o cliente perceba um preco final bastante alto. As cervejas especiais nacionais ndo
possuem um custo de producdo tdo elevado assim, porém para se diferenciarem das cervejas de
massa e para que possam ser comparadas as cervejas importadas, elevam sua margem, numa
tentativa de adequacgdo de seu prego ao prego das cervejas importadas.

As pessoas que apreciam cervejas de boa qualidade possuem uma necessidade de pagarem
um preco mais baixo por esse produto, ja que a cerveja ainda é percebida ainda como uma bebida de
cotidiano, mesmo as de alta qualidade. Essa afirmativa é corroborada pelas respostas obtidas pela
pesquisa, onde 44% dos respondentes afirmaram que gostam de cervejas importadas e especiais,
porém as consomem raramente devido ao preco elevado. Essa fatia se mostra um potencial enorme a
ser explorado por um estabelecimento que se comprometa a reduzir um pouco sua margem, em
busca de um volume maior de clientes.

Os concorrentes sao fonte importante na pesquisa de precificacdo, visto que a adequacado ao
mercado é muito importante para o marketing da empresa e do produto como um todo. Ao se lancar



no mercado, uma nova empresa deve tomar a decisdo se vai praticar prego abaixo, na média ou
acima do mercado.

Com base nisso, o Bar Volta ao Mundo utilizar-se-a da estratégia de penetracdo de mercado,
definida por Marcos Cobra (1997) como uma estratégia de produtos de alta qualidade a precos
médios, na tentativa de obter rapida penetra¢do do mercado e conquista de clientes. Como o prego
médio praticado por esse mercado é elevado, praticar um preco médio significa estar abaixo da
média mercadoldgica, adequando-se, inclusive, a regido onde o bar estd localizado.

Historicamente, o custo de compra de um produto é o maior impacto na definicdo do preco
de revenda do mesmo, sendo a diferenca entre esses dois valores a margem bruta do
empreendimento. Analisam-se ainda, além do custo de aquisicdo, os custos de venda, onde estdo
incluidos salarios de funcionarios, aluguel, contas mensais, entre outros. Agregando-se esses valores
a conta, a diferenga passa a ser a margem liquida do empreendimento. Com a evolucdo das
ferramentas de marketing, passou-se a utilizar mais as referéncias de clientes e concorrentes para a
precificagdo dos produtos.

O Bar Volta ao Mundo utilizara uma média de margem bruta, a qual servird apenas para
norteamento, baseada em trinta por cento para cervejas importadas e cinquenta por cento para
cervejas nacionais especiais, parametros definidos anteriormente, na Estratégia Institucional.

Estratégias de Promogao

A intencdo do Bar Volta ao Mundo é comunicar-se com seu publico alvo, ou seja, moradores
dos arredores da Tijuca, que tenham o habito de frequentar o Pélo Gastrondmico da Tijuca e que
sejam consumidores de cervejas.

Segundo Carlos Martins, em seu site na internet, a estratégia deve conter propaganda,
relagGes publicas, marketing direto, promog¢des e eventos, material de marketing do produto e da
empresa, brindes e for¢a de venda.

A propaganda do estabelecimento serd feita em acordos e contratos com revistas
especializadas em gastronomia, como a Veja Rio Comer & Beber, se¢Ges de jornais que tratem de
entretenimento local, como o Guia Rio Show do Jornal O Globo, bem como sites na internet
especializados em entretenimento, bares e restaurantes, como o Guia da Semana e o Guia dos
Restaurantes.

As relagdes publicas serdo realizadas através de perfis nas principais redes sociais, como
Facebook e Twitter, onde o estabelecimento se aproximara, principalmente, do publico mais jovem. A
realizagao desse tipo de aproximagao é vantajosa, pois os contatos se alastram de forma exponencial,
havendo uma amplitude de comunicagdo muito grande. Dentro desse relacionamento, sera possivel
veicular promocg0es, estabelecer a marca na mente dos seguidores e responder questionamentos,
fazendo com que o Bar Volta ao Mundo seja sempre uma op¢do para essas pessoas.



Além disso, o Bar Volta ao Mundo terd um site na internet com informagdes sobre a empresa,
o conceito, os produtos, cardapio, precos e uma forma de receber questionamento dos usuarios. Sera
também veiculado o nimero de telefone do estabelecimento.

O marketing direto sera feito utilizando-se da ferramenta das redes sociais ja comentada e de
envios de e-mail marketing, como mala direta, a partir de cadastro dos usuarios no site da empresa.
Como estratégia individual, pode-se realizar distribuicdo de panfletos promocionais nas ruas do
entorno do estabelecimento ou nas caixas de correio das residéncias préximas.

As promocdes de preco serdo realizadas durante a semana, com o intuito de trazer circulacao
de pessoas nos dias de menor movimento historicamente, como tercas e quartas feiras, ja que o bar
ficard fechado as segundas feiras. Essas promocgdes terdo foco na temadtica dos diversos paises
presentes no cardapio de cervejas. A cada semana, algumas cervejas de um determinado pais terao
desconto de quinze por cento para todos os frequentadores e trinta por cento para os
frequentadores com vestimenta que faca alusao aquele pais.

Além disso, haverd promocgdes eventuais de cervejas que estejam préximas a data de
validade, fazendo-se uma reducdo gradativa do preco a medida que o vencimento se aproxima.
Quando a data de validade for atingida, a cerveja parard de ser vendida e sera descartada.

Por fim, numa combinacdo de estratégia promocional e analise da qualidade, o bar
disponibilizard para os clientes um questionario para avaliarem sua visita ao Bar Volta ao Mundo. Ao
preencherem, terao direito a dez por cento de desconto na visita seguinte, mediante apresentagdo do
preenchimento do questionario. Sera concedido apenas um desconto por mesa.

O material de marketing sera basicamente virtual, no formato de foldersa serem veiculados
através das redes sociais e dos e-mails as pessoas cadastradas. Eventualmente serdo utilizados
panfletos fisicos para distribuicdo na rua ou em caixas de correio. O interior do estabelecimento fara
uso de material de marketing, como marca de algumas cervejas; bandeiras, fotos e paisagens de
varios paises.

A distribuicdo de brindes ndo estd prevista no orgamento inicial, mas pode passar a ser vidvel
a distribuicdo de porta copos com a marca das cervejas, por exemplo. A for¢ca de vendas serdo os
garcons, presentes no interior do estabelecimento diariamente, ou seja, serda um forca de vendas
receptiva.

Praca e Publico Alvo

O Bar Volta ao Mundo sera localizado na Rua Almirante Jodo Candido Brasil, no bairro da
Tijuca, no Rio de Janeiro. Enderego localizado no Pdlo Gastrondmico da Tijuca, criado em julho de
2004 pela Prefeitura do Rio de Janeiro. O local era, anteriormente, conhecido como Baixo Tijuca e
reldne restaurantes e bares do entorno da Praga Varnhagen, principal ponto de encontro noturno da
regido.

Segundo dados extraidos do guia elaborado pela Camara de Cultura, hd noites em que a
circulacdo de pessoas pelas ruas que compreendem o Pélo Gastronédmico cerca de dezoito a vinte mil



pessoas, informacao cedida pelos comerciantes da regido. Esse niumero se refere a noites de final de
semana, como sextas feiras e sabados, quando o movimento é maior, considerando ainda que nao
seja uma noite chuvosa.

Recentemente foram realizadas melhorias na regido em termos de acesso, iluminagdo e
seguranga, estimando-se que a circulagdo de pessoas possa atingir vinte e cinco mil pessoas em dias
de pico, em decorréncia dessas melhorias.

Dos vinte e dois estabelecimentos de lazer e gastronomia localizados na regido da Praca
Varnhagen, quatorze criaram uma associa¢cdo com o objetivo de incrementar os servigos oferecidos
pelas casas e ampliar ainda mais a infra-estrutura da drea. O resultado pode ser uma area de lazer
mais acolhedora e que estimule cada vez mais pessoas a frequenta-la. O Bar Volta ao Mundo fara
parte dessa associagao, estampando sua marca no site do Pélo Gastrondmico, sendo mais uma forma
de promocgao.

O publico alvo que o Bar Volta ao Mundo pretende atingir sdo pessoas, com mais de dezoito
anos, que gostem de cervejas, principalmente cervejas diferenciadas, moradores do bairro da Tijuca e
arredores, com o intuito de disseminar a cultura cervejeira, que hoje esta muito restrita.

A populagdo da Tijuca e adjacéncias maior de dezoito anos é estimada em cerca de duzentos
e oitenta mil pessoas, das quais apenas dez por cento configura o publico alvo pretendido pelo
estabelecimento, formando um total de vinte e oito mil pessoas.

4.2 Analise BCG

A anadlise BCG, criada por Bruce Henderson (1970) para o Boston Consulting Group é uma
forma de analisar o mercado em que a empresa esta inserida e os diversos produtos ou servigos
vendidos por essa empresa e classificd-los de acordo como eles se distribuem e se projetam no
mercado. As classificagdes sdo quatro: em questionamento, estrela, vaca leiteira e abacaxi.
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negativo.Nenhum dos produtos do Bar Volta ao Mundo esta classificado nessa categoria.

As estrelas sdao produtos localizados em mercados de alto crescimento e com grande
participacdo nesse mercado, também necessitando altos investimentos, porém com bom retorno e
fluxo de caixa positivo. No caso do estabelecimento tratado neste Plano de Negdcios, as cervejas
importadas e especiais estdo localizadas nessa categoria por formarem um mercado em franco



crescimento e apresentarem boa participagdao de mercado para o Bar Volta ao Mundo. Necessitam
grandes investimentos por conta dos altos custos de aquisicao.

As vacas leiteiras sdo os produtos pertencentes a mercados de baixo crescimento, porém com
boa participacdo nesse mercado. Os investimentos sdo baixos por conta o crescimento vagaroso do
mercado. Encontram-se nessa categoria os petiscos do Bar Volta ao Mundo, os quais sdo um
chamariz para o estabelecimento, cada um simbolizando um pais do mundo. Além dos petiscos,
aparecem também as cervejas de valor agregado mais baixo, como Heineken e Stella Artois, que
serdo as cervejas de entrada do estabelecimento.

J& os abacaxis sdo os produtos pertencentes a mercado com baixo crescimento e que
apresentem baixa participagdo nesse mercado, com investimentos pequenos, porém com retorno de
caixa também pequeno. O Bar Volta ao Mundo nao possui nenhum produto nessa categoria.

4.3 Estratégias de Fidelizacao

O Bar Volta ao Mundo pretende estabelecer estratégias para fazer com que as pessoas
retornem ao bar apds a primeira visita, tornando-se clientes recorrentes, rentabilizando as vendas.

A primeira acdo, ja relatada nas estratégias promocionais, se trata de um questionario de
satisfacdo online que o cliente receberd ao pagar sua conta. Ao preencher esse questionario em seu
computador, o cliente recebera um cupom que lhe dard dez por cento de desconto em sua préxima
visita ao Bar Volta ao Mundo. Essa estratégia visa analisar a satisfacdo dos clientes com o
atendimento prestado durante sua estada no bar, além de gerar um incentivo de retorno para esse
cliente.

Outra estratégia de fidelizagdo serd o acumulo de vouchers de consumo. A cada R$100
consumidos por um cliente, este receberd um voucher. Juntando cinco vouchers o cliente tera direito
a escolher uma cerveja dentro de um limite de até R$30.

Além dos incentivos de desconto, a maior estratégia de fidelizacdo do cliente adotada pelo
Bar Volta ao Mundo sera a experiéncia que o consumidor vivera dentro do estabelecimento, aliada ao
bom atendimento que se pretende oferecer.

5 PRODUGAO E OPERAGAO

5.1 Planejamento da Producgdo e da Operagao

O Bar Volta ao Mundo é um estabelecimento de revenda de bebidas e, portanto, ndo
trabalha com producdo proépria. O planejamento da produgdo, entdo, nesse caso, pode ser entendido
como planejamento de compra e estocagem.

As empresas fornecedoras do Bar Volta ao Mundo serdo muitas: importadoras de cerveja no
caso da internacionais e as micro cervejarias no caso das artesanais nacionais. Esse fator tornara o
processo logistico bastante complexo e, por isso, sera necessario implantar um planejamento



inteligente de compra e estocagem para minimizar custos e garantir a presenga dos produtos no
cardapio.

Para tal, sera montado um fluxo inicial com a perspectiva de giro de cada uma das cervejas do
carddpio, imaginando quantas garrafas de cada uma serdo vendidas por semana, montando um
estoque inteligente e dindmico, controlado pelos sécios, fazendo com que os pedidos de compra
sejam feitos de forma a aproveitar o espago para estocagem, levando em considera¢do a data de
validade dos produtos e as quantidades vendidas.

Com o passar do tempo, esse processo se torna mais fidedigno, a medida que os
planejamentos de vendas passam a contar com histdricos, fazendo com que as perspectivas de sejam
mais confiaveis.

Sobre a operacdo cotidiana do estabelecimento, a empresa contarda com sete garcons
realizando servico de atendimento, além de dois cozinheiros e sempre dois sdcios no local: um no
caixa e outro fazendo recepcdo e atendimento especializado aos clientes. O atendimento
especializado consiste em sugestdes de cervejas, explicacdes sobre os tipos e marcas diferentes de
cerveja, entre outros.

O estabelecimento funcionard todos os dias da semana, com exce¢dao de segundas feiras. A
abertura do estabelecimento durante a semana ocorrerd as dezessete horas, ndo havendo
funcionamento para almocgo nesses dias, reduzindo os custos de operac¢do. Aos finais de semana o
bar abrird as doze horas. O fechamento as sextas feiras e sdbados acontecera as trés horas da manh3,
enquanto que nos outros dias o fechamento ocorrera a uma hora da manha.

A escala de trabalho serd montada de maneira dinamica, intensificando-se o atendimento nos
dias e horarios de maior movimento, fazendo com que nenhum gar¢om ou cozinheiro tenha uma
média diaria de trabalho superior a oito horas.

5.2 Qualidade e Controle

O controle da qualidade do servico, das vendas, da efetividade de promocgdes, dentre outros
indicadores de desempenho, serd realizado pelos trés sdcios, os quais realizardo diariamente o
levantamento dos resultados e varredura de problemas gerados.

Ao final de cada dia serdo computadas todas as vendas do dia, atualizando-se o estoque de
cada cerveja e ingredientes, contas a receber e contas a pagar, questiondrios de satisfacdo
respondidos por clientes e controle de publico presente.

Dessa forma, serdo gerados diversos relatérios que permitirdo que decisGes gerenciais sejam
tomadas, de acordo com os resultados apresentados. Também serdo atualizadas as datas de validade
das diversas cervejas, permitindo evitar que essas datas sejam ultrapassadas, fazendo uso de
promogdes para cervejas com data de validade proxima. Nenhuma cerveja sera vendida apds a data
de validade, evitando problemas de saude nos clientes e eventuais problemas de auditoria de salde
publica.



6 ORGANIZACAO

6.1 Estruturacdao — Organograma

O organograma do Bar Volta ao Mundo é muito simplificado, ja que é uma empresa com
apenas nove funciondrios, além dos trés sdcios.

Cozinheiros
Socios
Gargons

Figura 7 - Organograma Empresarial



6.2 Processos — Fluxograma

O Bar Volta ao Mundo sera pautado em processos para garantir a qualidade dos seus
servicos. O mais importante deles é o processo logistico, levando em consideracdo o estoque e o
pedido de compras, o qual esta descrito abaixo.

Figura 8 - Fluxograma do Processo Logistico

6.3 Arranjo Fisico — Layout

O Bar Volta ao Mundo possui dois andares com espaco util para acomodar cento e cinquenta
e duas pessoas no total, distribuidas em trinta e oito mesas de quatro lugares cada.

O primeiro andar possui uma pequena varanda na entrada, onde havera cinco mesas,
podendo acomodar até vinte pessoas. No interior do primeiro andar, além do espaco para o bar que
ficara em uma das laterais e da cozinha que ficara localizada ao fundo, had espaco para vinte mesas,
acomodando até oitenta pessoas.

O segundo andar é um pouco menor e possuird duas mesas de sinuca para a distracdo dos
clientes. Além disso, é onde ficardo os sanitarios masculino e feminino, ambos adaptados para
deficientes fisicos, acomodando duas pessoas por vez, cada um. Os clientes poderdo ser distribuidos
em treze mesas no segundo andar, com capacidade maxima para cinquenta e duas pessoas.

6.4 Distribuicao do Trabalho

Os seis garcons sdo responsaveis, primeiramente, por atender os clientes presentes no
recinto, realizando tomada de pedido, oferecendo ajuda e produtos. Apds a tomada de pedidos, é de
responsabilidade dos garcons levar esse pedido para a cozinha, caso haja necessidade de preparo
culinario, recolher o pedido quando este estiver pronto e leva-lo aos clientes.



Também responsabilidade dos garcons analisar se existe louga ou lixo nas mesas, recolhendo
periodicamente o que nao estiver sendo utilizado, inclusive ao final do atendimento, quando deve ser
realizada uma limpeza geral das mesas atendidas. A ultima responsabilidade dos garcons é solicitar ao
caixa o fechamento da conta de uma mesa, a qual devera ser paga no caixa.

Os dois cozinheiros possuem a responsabilidade de receber os pedidos dos garcons, prepara-
los com cuidado e rapidez, e entregar aos garcons indicando o nimero da mesa a qual pertence o
prato, para que seja entregue ao cliente solicitante.

Os trés soécios dividirdo as responsabilidades de gestdo, como atualizacdo do estoque,
atuacdo como caixa, atuagdo como host no bar oferecendo sugestdes de cervejas e harmonizagoes,
fechamento das vendas didrias, elaboracdo de relatdrios gerenciais e realizacdo de compras de
equipamentos, insumos e produtos para revenda.

7  FINANCAS

7.1 Analises de Sensibilidade

Para a realizacdo da analise de sensibilidade e definir se o negécio sera ou nao rentavel e, por
consequéncia, se o projeto deve ou ndo ser levado adiante, foram abordados dois macro cendrios: o
primeiro considerou que o imdvel onde se localizara o Bar Volta ao Mundo serd alugado; ja o segundo
considerou a compra do imdvel.

Para ambos os casos, analisou-se trés micro cenarios, considerando momentos distintos da
economia: um realista, um pessimista e um otimista. Com isso, gerou-se um total de seis cenarios.

Provisionamento de Custos



Para estimativa do valor do aluguel foi utilizado como base o valor atual de imdéveis
semelhantes em sites de aluguel na internet, cujos precos variam na faixa de R$10.000,00 mensais,
valor que foi utilizado para o cendrio realista. Para compor o cendrio pessimista imaginou-se um valor
de R$12.000,00 e para o cenario otimista o valor de R$8.000,00.

Em caso de compra de imdvel, fazendo uso do mesmo critério de imdveis semelhantes,
chegou-se ao valor de R$800.000,00 no cendrio realista, R$1.000.000,00 no cenario pessimista e
R$600.000,00 no cendrio otimista.

Estimou-se um valor realista de R$20.000,00 para obras, considerando que o imdvel estd
praticamente pronto para uso, ndo necessitando muitos ajustes. Para o cendrio pessimista utilizou-se
o valor de R$30.000,00 e para o cendrio otimista R$10.000,00.

Para compra de equipamentos, como artefatos de cozinha e demais itens que ndo forem
incluidos como comodatos, tais como chopeira e geladeira, foi estipulada a verba inicial de
R$40.000,00 no cendrio realista. Para o cendrio pessimista utilizou-se o valor de R$50.000,00 e para o
cendrio otimista R$30.000,00.

Os gastos com pagamentos de funciondrios foram baseados na média atual do mercado para
as determinadas fungdes, realizando-se um aumento nessa média, pois os garcons terdo que ser
especializados em cervejas diferenciadas. No cenario realista o salario mensal dos garcons foi
estipulado em R$800,00 e dos cozinheiros em R$1.000,00. No cendrio pessimista os garcons recebem
R$1.000,00 e os cozinheiros R$S1.200,00; enquanto que no cendrio otimista os garcons recebem
R$700,00 e os cozinheiros R$900,00.

Os gastos com publicidade serdo pequenos, ja que a maioria do esforco sera feito online e
todo por conta dos sécios. Para o cenario realista estipulou-se um valor de R$20.000,00 anuais. Para
o cenario pessimista esse valor é de R$25.000,00, enquanto que no cenario otimista o valor é de
15.000,00. As contas de luz, dgua, telefone e gas representam um valor idéntico.

Os custos de aquisicdo de produtos representam um percentual da receita em cada um dos
cenarios, ja que a empresa trabalhara com margem bruta de vendas. Para o cendrio realista, utilizou-
se que os custos de compra representam 65% das receitas de vendas. No cendrio pessimista esse
percentual é de 75%, enquanto que no cendrio otimista é de 60%.

Provisionamento de Receitas

O provisionamento de receitas brutas levou em consideragdo a circulacdo de pessoas
abordada anteriormente e o ticket médio realizado em empresas concorrentes.

Para o cendrio realista imaginou-se uma média de 60 clientes por dia, numa média entre os
dias de maior movimento e dias menos movimentados, com um ticket médio de R$60,00. Esses
valores geram uma receita bruta anual de R$1.314.000,00.

Para o cenario pessimista considerou-se uma média de 50 clientes por dia e um ticket médio
de R$50,00, totalizando uma receita bruta anual de R$912.500,00. Para o cendrio otimista a média de



clientes por dia utilizada foi de 70 pessoas, com um ticket médio de R$70,00, totalizando uma receita
bruta anual de R$1.788.500,00.

7.2 Demonstrativos de Resultados

Cendrio de Aluguel Realista

Custos — R$S1.165.300,00

Receita Bruta — R$1.314.000,00

Lucro Bruto — R$148.700,00

Impostos (27,5%) — R$40.892,50

Lucro Liquido —R$107.807,50

Lucro Liquido Anual por Sécio — R$35.935,83
Lucro Liquido Mensal por Sécio — R$2.994,65

Cendrio de Aluguel Pessimista

Custos — R$1.071.175,00

Receita Bruta — R$912.500,00

Lucro Bruto — R$158.675,00 (-)

Impostos (27,5%) — RSO

Lucro Liquido —R$158.675,00 (-)

Lucro Liquido Anual por Sécio — R$52.891,67 (-)
Lucro Liquido Mensal por Sécio — R$4.407,64 (-)

Cendrio de Aluguel Otimista

Custos —R$1.319.500,00

Receita Bruta — R$1.788.500,00

Lucro Bruto — R$469.000,00

Impostos (27,5%) — R$128.975,00

Lucro Liquido — R$340.025,00

Lucro Liquido Anual por Sécio — R$113.341,67
Lucro Liquido Mensal por Sécio — R$9.445,14

Cendrio de Compra Realista

Custos — R$1.845.300,00

Receita Bruta — R$1.314.000,00

Lucro Bruto — R$531.300,00 (-)

Impostos (27,5%) — RSO

Lucro Liquido — R$531.300,00 (-)

Lucro Liquido Anual por Sécio — R$177.100,00 (-)
Lucro Liquido Mensal por Sécio — R$14.758,33 (-)

Para esse cendrio o pay back ocorrerd em dois anos e meio, periodo em que o valor do
investimento inicial sera zerado com o lucro mensal advindo das vendas e, a partir desse momento,
tudo sera convertido em lucro liquido para os sdcios.

Cenario de Compra Pessimista
Custos — R$1.927.175,00
Receita Bruta — R$912.500,00




Lucro Bruto — R$1.014.675,00 (-)

Impostos (27,5%) — RSO

Lucro Liquido —R$1.014.675,00 (-)

Lucro Liquido Anual por Sécio — R$338.225,00 (-)
Lucro Liquido Mensal por Sécio — R$28.185,42 (-)

Para esse cendrio o pay back ocorrera somente em quatro anos.

Cendrio de Compra Otimista

Custos — R$1.823.500,00

Receita Bruta — R$1.788.500,00

Lucro Bruto — R$35.000,00 (-)

Impostos (27,5%) — RSO

Lucro Liquido — R$35.000,00 (-)

Lucro Liquido Anual por Sécio — R$11.666,67 (-)
Lucro Liquido Mensal por Sécio — R$972,22 (-)

Para esse cenario o pay back se dard em um ano e dois meses.

8 CONCLUSAO

O mercado de cervejas importadas e especiais estd em franco crescimento e expansao.
Através da Andlise SWOT pode-se perceber que existem muito mais vantagens do que desvantagens
em investir nesse mercado, bem como a Andlise da Concorréncia, com as 5 Forgas de Porter, mostrou
gue a concorréncia nesse mercado ainda ndo é forte, havendo espaco suficiente para a entrada de
um novo concorrente.

Foram utilizadas na Anadlise de Sensibilidade valores conservadores de vendas, que poderiam
ter sido explorados de maneira mais otimista, porém, para garantir um investimento seguro priorizou-
se fazer uma analise com valores menos agressivos.

Em ambos os macro cenarios, tanto o de aluguel quanto o de compra do imdvel, o micro
cenario pessimista apresenta um Valor Presente Liquido negativo, indicando que o projeto ndo deve
ser realizado. No caso da compra o pay back viria em somente quatro anos, tempo muito grande para
um investimento mediano.

Os cendrios otimistas mostram claramente que o projeto deve ser realizando, retornando
lucros bastante interessantes, tanto no cendrio de aluguel, quanto no cenario de compra, onde o pay
back seria de pouco mais do que um ano, tempo extremamente aceitavel e muito positivo.

Os cenarios realistas indicam Valor Presente Liquido positivo. Ainda que esse retorno seja
bem menor que o retorno dos cenarios otimistas, é valido realizado o projeto, visto que no cenario de



aluguel haverd lucro liquido desde o primeiro exercicio e, no caso de compra, o pay back é de dois
anos e meio, prazo bastante aceitavel.

Em resumo, este Plano de Negdcios demostra que um estabelecimento especializado em
cervejas importadas e artesanais, localizado no Pdélo Gastronémico da Tijuca, é viavel e deve-se
investir na criacdo do mesmo, visto que o projeto trard lucro aos investidores.
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11 ANEXO 2 — CARTA DE CERVEJAS DO BAR VOLTA AO MUNDO



Cerveja Pais
Aecht Schlenkerla Rauchbier Marzen Alemanha
Aecht Schlenkerla Rauchbier Weizen Alemanha
Beck's Pilsner Alemanha
Bitburger Premium Alemanha
DAB Original Alemanha
Erdinger Alkoholfrei Alemanha
Erdinger Champ Alemanha
Erdinger Dunkel Alemanha
Erdinger Oktoberfest Alemanha
Erdinger Pikantus Bock Alemanha
Erdinger Sport Sem Alcool Alemanha
Erdinger Urweisse Alemanha
Erdinger Weissbier Tradicional Alemanha
Flensburger Dunkel Alemanha
Flensburger Gold Alemanha
Flensburger Pilsener Alemanha
Flensburger Weizen Alemanha
Flensburger Winterbock Alemanha
Franziskaner Hefe-Weissbier Alemanha
Franziskaner Hefe-Weissbier Dunkel Alemanha
Fruh Koélsch Alemanha
Gaffel Kolsch Alemanha
Hacker Pschorr Anno 1417 Alemanha
HB Hofbrau Oktoberfestbier Alemanha
HB Hofbrau Original Alemanha
Justus Weizen Hefe Dunkel Alemanha
Justus Weizen Hefe Hell Alemanha
Konig Pilsner Alemanha
Kostritzer Schwarzbier Alemanha
Krombacher Pilsner Alemanha
Licher Hefe-Weizen Alemanha
Maisels Weisse Dunkel Alemanha
Maisels Weisse Hell Alemanha
Maisels Weisse Original Alemanha
Oettinger Hefeweissbier Naturtriib Alemanha
Oettinger Pils Alemanha
Oettinger Super Forte Alemanha
Paulaner Hefe-Weissbier Alemanha
Paulaner Hefe-Weissbier Dunkel Alemanha
Paulaner Original Munchner Helles Alemanha
Paulaner Salvator Alemanha
Pfungstadter 1831 Alemanha
Radeberger Pilsen Alemanha
Rothaus Hefe Weizen Zapfle Alemanha
Rothaus Marzen Export (Eis Zapfle) Alemanha
Rothaus Pils Tannen Zapfle Alemanha







