IPAM

PROJETO PROFISSIONAL

PLANO DE MARKETING DA CERVEJA ARTESANAL VITORIA

AUTORA: Ana Freitas

ORIENTADOR: Prof. Doutor Caetano Alves

ESCOLA SUPERIOR DO PORTO, JULHO 2016



i
1IPAM

SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

THE MARKETING

INDICE

INAICE ot ————————————————— 2
AGradeCimentos ... ————————————————_ 6
RESUMO .. s 7
72 1 7] 0 i Lo 8
000 0001 11 Tt T L 9
1. Revisdo de Literatura.......ssssssssssssss 10
1.1. Definicdo de Marketing........counmmmmmmmsmmssssssssssssssssssas 10
1.2. Plano de Marketing ......ommmsissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 13
1.3. Estruturas de Plano de Marketing ... 14
I ' ) o o 17
1.5. Conclusdes Finais da Revisdo da Literatura........ms 20

2. Metodologia.....cummnmnmnsn s ————————————— 22
3. Plano de Marketing Aplicado a Cerveja Artesanal Vitoria........coususens 25
3.1. Seccdo Dados - INFORMAGAQ.........ccmmessmmessmsssssesssssessssssssssssssssssssssssssnes 25
3.1.1 Analise da CONCOTTENCIA ..uurereeereeerseeeesseesseesssesssesssesssessses s sssass s sssssssssssesens 25

3.1.2 Dimensionamento do MEeTCAdO ... ssssssessssssessesseens 36
3.1.3 Ambiente de Marketing .....c.oereeeeneeeeseessesnsesssessseessesssessesssesssessssssssssssesssessas 39
3.1.4 ANALISE PEST ..oreeceeecieeeectsse et sssis s sss bbb ss st s 46

3.1.5 MAtTIZ SWOT ..cooeeeeeereetseesssessssesssssssssessse s ssssessssssssssssssssssssessssessssessssesssssssssssssanes 48
3.1.6 Conclusoes finais seccao de dadoS.....corerererenenesnsnnsssssessssessesesesessessenns 49

3.2.  SecA0 EStratégica....mmmmssssssssssssssssssssssssssssseans 50
3.2.1 Definica0 de ODJETIVOS ..ccveeeereereeeseeeseeesesse e ssesssesssessseesssss s sssesssesssesssssssssesssesas 50
3.2.2 SeleCA0 O TaAIEL .. reeecereererseereeseesseiseessesees e s s s ssss bbb 51

R 70 TR <Tol o 103 o o 1 U T 52
3.3.1 Estruturagdo das ag0es OPEIraCiONAIS .....ccueeeeereeseesseesesserssesssessessesssesesssesssessesns 52
3.3.2 Or¢amento de Marketing ......————— 60

3.4. Sec¢io Acompanhamento - MONITORIZAGAQ .........coeermmersmeessmeesssesssnnes 60
3.4.1 Definicdo dos critérios e momentos de CONtIolo ......eenerveeseereesreesesneens 60

Ana Freitas



SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Q THE MARKETING

4. Limitacoes e Sugestoes FUturas.......umssn. 62
133100 107 o 1= i - 63
Netgrafia.....commmsns s ——————————————— 65
ANCXOS eSS 67
Anexo 1. Lista de Cervejas Artesanais POrtuguesas .........cumssnsssssssssssssasans 67
Anexo 2. Avaliacao dos produtos SOVINA ... 69
Anexo 3. Avaliagdo dos produtos Vadia ... 72
Anexo 4. Avaliacao dos produtos Letra........sssssssssssssssssssasaes 74
Anexo 5. Apresentacido dos produtos Sovina........cu——— 76
Anexo 6. Apresentacdo dos produtos Vadia ... 78
Anexo 7. Apresentacido dos produtos Letra.........sssssssssssssas 79
Anexo 8. Biografia Mestre Cervejeiro Pedro Sousa ... 80
Anexo 9. Apresentacido dos produtos VitOria ... 81

indice de quadros

Quadro 1. As 5 fases do ciclo de Marketing .......ceneeneeneemeeneessessee s seeesseesssessnas 11
Quadro 2. Modelos de plano de marketing segundo diferentes autores .........cccoueenee. 15
Quadro 3. Quadro comparativo dos modelos de plano de marketing .........cocceeeeeseennes 16
Quadro 4. Estrutura detalhada do plano de marketing de TOITes .....ccccneeereeemreeesreeernees 22
Quadro 5. Distribuicdo geografica das vendas SOVING ......ceneneeneeseeesmeeessenseessenes 26
Quadro 6. Distribuicao geografica das vendas Vadia ......ocoemeneensensenssenmsenseesesseennes 29
Quadro 7. Distribuicdo geografica das vendas Letra ......ereeeeenneesnnesseeessessssnesnens 33
Quadro 8. Registo de dados de performance e estratégia dos concorrentes ............... 35
Quadro 9. Registo de dados relevantes de Mercado ......eeeeererneessessssessssseesseens 38
Quadro 10. Sintese de elementos centrais do Produto ... 46
QUAAIO 11. ANALISE PEST .ottt tsss s s ssssssssssssssssssssssssssssssss sessasssssssssassssssanssess 47
QuAadro 12. ANALISE SWOT ...ttt ssssss e s sss s ssssssssssssssssssssssesssssssssssssssseans 48
Quadro 13. DefinicAo das ACOES .....urrereminnessesssssesssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssses 52

Ana Freitas 3



Q THE MARKETING

IPAM | Lirmosmmne
Quadro 14. Definicao e medicao dos objetivos das ages .....mreremernseesmeeseessersseennes 54
Quadro 15. Planificacdo de custos das aCOES ... ssssssssees 56
Quadrol6. Cronograma das ACOES ......ureersmeesseessesssesssssesssssssesssssssssssessssssssssssssessssssssssnes 59
Quadro 17. Orcamento de MarKeting .......oeeereenernsesseemeesseessesesssessssssssssssssssssessssssssssees 60
Quadro 18. Registo de elementos de CONLIOl0 ......oeenieneerneerneemneersneesssessseessesssssesssesseens 61

indice de figuras

Figura 1. SUMArio fiNancCeiro SOVINA ......reneeseessesssssesssessssesssssssssssssssssesssssssssssssssans 27
Figura 2. Sumario financeiro Vadia ... sseesseessssessessssseens 31
Figura 3. SUMArio fiNanCeiro LELTa .....eeeeeesnesesseesseessessssessssesssss s sssssssssesssssssssssssssssnes 33
Figura 4. Variacao de consumo de cerveja em Portugal ........ccocemeneenmeenseenmeenseenseesseennes 36
Figura 5. Identidade marca SOVING ......oeerneesseemsseessesssesssesssssseesssses s e sssessssssssesss 75
Figura 6. Embalagem SOVINa 33Cl ..o seesesssesesssessse s ssssssesssssssssasees 75
Figura 7. Embalagem SOVING 75C] . seeesseesssessssssssesssssssessssesssssssssssssssesses 75
Figura 8. Embalagem transporte 4 unidades 33l ... 75
Figura 9. Embalagem transporte 2 unidades 75¢l ......onenecinseneeenseneeeseeseeseesseessenns 75
Figura 10. COPO 25CL cuumereeeerneeeseessness s ssessseessssssesssse s sssesssssessesssssssssssssssssssssssessssessssesssss 76
Figura 11. Sabonetes hidratante € eXfoliante ... 76
Figura 12. Identidade marca Vadia ... s 77
Figura 13. Embalagem Vadia 50cl para eXportagan ......oeeeeseeseesmessseessesssessssesseens 77
Figura 14. Embalagem Vadia S50CL ... cssssessssssssessssesessssssssssssssssssesssssans 77
Figura 15. Identidade marca Letra ... 78
Figura 16. Embalagem Letra 33cl € 75Cl ...t esssesaes 78
Figura 17. Embalagem Letra 75Cl ..sssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 78
Figura 18. ROtUlo VitOria PilSNET .......cieenernneernsesseeseeeseesssesssssssse s ssssessssesssessssessssssssssnns 80

4 Ana Freitas



SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

é THE MARKETING

Figura 19. Embalagem VitOria PilSNer . ... eeereesseesseeesseessseesssesssssssssssssessssessesesssesnss 80
Figura 20. ROtULO VItOria NOIT c.ceuceeeer e seerssemssesseesssesesseessress s ssessssessssssssessssssssssssessssssssness 80
Figura 21. Embalagem VIitOria NOIT ...cereneeeesseseessseesssessessssssssssssssssssssssssssssssseses 80

Ana Freitas 5



lpﬁ g(l:l]-[liolv(l)tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
AGRADECIMENTOS

“0 que hoje aprendi para dizer-me
talvez ndo caiba no jeito do verso
ndo cabe, por minha falta

mas eu aprendi.

Desde hoje serei mais eu

estarei mais onde estiver.”

Almada Negreiros

Todo este caminho de aprendizagem e crescimento a que me propus,

encerra-se com a realizacdo deste projeto.

Este momento nao seria de todo possivel se tivesse ousado fazer o caminho

sozinha, e momentos houve que todo o apoio recebido foi fulcral.

Um eterno agradecimento ao meu orientador, o Dr. Caetano Alves, pela
disponibilidade, apoio, transmissao de conhecimentos, mas sobretudo por ter

acreditado sempre neste projeto e em mim.

Aos meus pais, por tudo aquilo que ndo cabe em palavras e que nao ha

agradecimento que baste.

Aos amigos, pelo apoio, compreensdo e partilha de conhecimentos, em

especial a Joana, que do longe fez perto.

Ao Plano B, em especial ao Bernardo, pela oportunidade de realizar este

projeto.

E claro, ndo me poderia esquecer do André, Mariana e do Sr. Aradjo, porque
sdo as pessoas que constroem as instituicdes e é a sua disponibilidade, animo e

profissionalismo que contribuem para a construcao do nosso caminho.

6 Ana Freitas



lpﬁ g(l:l]-[liolv(l)tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

RESUMO

O presente projeto visa desenvolver um plano de marketing aplicado a marca
de cerveja artesanal Vitoria, marca esta que se encontra em fase de lancamento no

mercado portugués, mais concretamente na regido do Porto.

A Cerveja Vitoria é uma marca que surge associada ao espaco Plano B, no
Porto, como se fosse uma extensido de marca. Assim sendo e tendo em conta o
contexto do segmento de mercado da cerveja artesanal em Portugal, o plano de
marketing aqui desenvolvido sera fundamental para a implementagdo desta marca,

assim como a angariacao e possivel fidelizacdo de clientes.

Partindo do Modelo de Plano de Marketing Empresarial de Hugo Torres, toda

a estratégia foi pensada e desenvolvida baseada no valor de marca e no storytelling.

As acdes propostas tém em consideragdo a utilizacdo de recursos internos no

seu desenvolvimento e aplicagao, como forma de contenc¢ao de custos.

Palavras-chave: Plano de Marketing, Marca, Cerveja Artesanal
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ABSTRACT

This project aims to develop a marketing plan applied to the craft beer
Vitdria, which is currently being launched in the Portuguese market, more specifically

in Porto area.

The Vitéria beer is a brand that comes associated with Plano B, in Porto, as if
it was a brand extension. On this basis, and taking into account the context of craft
beer market in Portugal, the marketing plan designed is going to be crucial to the
implementation of this brand, as well as to the customer acquisition and retention.
Taking its lead from the Hugo Torres Marketing Business Plan Model, the whole

strategy was designed on the basis of brand equity and storytelling.

The actions proposed take into consideration the use of internal resources as

a means of reducing costs.

Keywords: Marketing Plan, Brand, Craft Beer

8 Ana Freitas



lpﬁ gél]-[liolv(l)tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

INTRODUCAO

O presente trabalho consiste num Plano de Marketing para o lancamento de
uma marca portuguesa de cerveja artesanal, a Vitdria, no contexto de projeto
profissional de conclusdao do Mestrado em Gestdao de Marketing. O documento inicia-
se com a Introducdo onde se realiza a contextualizacdo da empresa e do trabalho a
desenvolver, segue-se a revisao da literatura, destinada a reunir uma investigacao
tedrica sobre marketing, plano de marketing e marca. A terceira etapa diz respeito a
Metodologia, onde é definido o modelo de plano de marketing que sera utilizado,
sendo na quarta etapa desenvolvido o Plano de Marketing em si com todas as fases
que lhe sdo intrinsecas. Para finalizar serdo retiradas as devidas conclusdes e

sugeridas recomendac0es para futuros estudos.

A Vitéria é uma cerveja artesanal produzida desde 2015, que surge numa
parceria entre o mestre cervejeiro Pedro Sousa e o Plano B, apds terem sentido a
necessidade da existéncia de um produto diferenciado que fosse de encontro as
necessidades do consumidor. O segmento de mercado da cerveja artesanal é recente
no contexto portugués, sendo que a primeira marca come¢ou a atuar em 2011.
Atualmente falamos de um universo em forte aceleracao em que diariamente surgem
novos produtos e outros tantos desaparecem, trazendo ainda alguma instabilidade ao

sector.

O plano de marketing construido para a marca Vitoria pretende ser a
ferramenta que suporta o langamento da mesma e a sua implementa¢do no mercado.
0 plano facultara orientacdes baseadas na andlise do contexto em que a empresa se
insere, nas caracteristicas do produto e informagdes sobre a concorréncia, a definigao
dos objetivos e acdes a desenvolver. Inquestionavelmente um excelente caso de
desenvolvimento pratico e de aplicacdo de conhecimentos adquiridos, no que diz

respeito a definicao da estratégia aplicada a um produto em fase de langamento.

Ana Freitas 9
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1. REVISAO DE LITERATURA

Todo e qualquer trabalho cientifico tem na sua base a investigacdo de
estudos realizados anteriormente sobre o tema em analise, a qual se define como

Revisdo de Literatura.

Esta Revisao sera o suporte tedrico deste projeto, sendo de todo relevante no

apoio a sua compreensao e nas tomadas de decisoes.

Assim, este capitulo encontra-se dividido em quatro sec¢des: Definicdo de
Marketing, Plano de Marketing, Estruturas de Plano de Marketing e Marca. Na
primeira seccdao serdo abordadas as diferentes definicdes de marketing segundo
diferentes autores, para que seja possivel perceber o papel e a importancia do
marketing na gestdo de uma marca ou produto. Seguidamente serd abordada o tema
do plano de marketing, a sua definicao e quais as diferentes estruturas segundo cada
autor, para que seja possivel determinar qual a estrutura que mais se adequa a
problematica em estudo. Na quarta sec¢do sera explorada a tematica da marca, onde
sera considerada a questao do branding e do valor da marca, para que se percepcione

as principais diretrizes na gestao de marca.

1.1. Defini¢ao de Marketing

“The enigma of marketing is that it is one of man’s oldest activities and yet it is regarded

as the most recente of the business disciplines.” (Baker, 1976)

A palavra Marketing, de origem anglo saxonica, é composta pela palavra
market (mercado) e ing (sufixo inglés que significa acao), ou seja agdo para o mercado
(Ferreira et al, 2015). E é apds a revolugdo industrial e o desenvolvimento dos
mercados que varios autores dao o seu contributo para a definicdo do conceito de

marketing.

10 Ana Freitas
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O Mercator XXI, apresenta uma sintese das diferentes fases do ciclo de

marketing as quais refletem a evolu¢do dos mercados.

Quadro 2. As 5 fases do ciclo de marketing

Estagio Artesanal
séc. XIX - inicio séc. XX

Marketing individualizado e
relacional.

Marketing one-to-one de uma forma
intuitiva.

Produtos e precos adequados a cada
sector.

Estagio Industrial
até aos anos 30

Marketing orientado para o produto,
resumindo-se a gestdo de vendas e a
producio.

Surgem os mercados de massa.
Foco no prego para conquistar
mercado.

Estagio do consumidor
anos 40 e 50

Passagem da 6ptica de produgio
para a 6ptica de mercado.
Orienta¢do para o consumidor.

Aumento da oferta e conseguinte
baixa de precos.

Valorizagdo do mercado e do
marketing,.

Surge o conceito de marketing-mix.

Estagio do Valor
anos 70 e 80

Marketing da diferenciagdo pela
segmentacdo , posicionamento e
criacdo de valor.

0 marketing assume uma posi¢ao
crescente.

Valoriza¢do do papel da marca.
Evolugdo para o marketing
relacional.

Estagio Relacional
a partir dos anos 90

E a era do marketing relacional, das
tecnologias da informacdo, do web
marketing e do e-commerce.

0 desenvolvimento da web permite
uma evolu¢do radical do marketing,
permitindo a personalizagdo,
interatividade e relagdo, permitindo
a globalizacao.

Fonte: Dionisio et al (2011)

Segundo Blythe (2001), existe uma visdao negativa em relacdo ao marketing,

em que este leva as pessoas a comprar coisas que elas ndo querem, ou apenas
engana-las, mas sao os profissionais de marketing que tém a responsabilidade de
colocar o cliente em primeiro lugar. O autor diz ainda que o objetivo do marketing é
assegurar que o seu cliente efetue transacdes consigo e ndo com o0s seus
concorrentes, garantindo ofertas que acrescentem valor para além do valor

monetario dos produtos.

Levitt (1990) compara o lucro de uma empresa a necessidade humana de
comer, “sem comer, a vida cessa. Sem lucros, o negécio para”, mas defende que este
proposito é vazio e que a mais poderosa ideia de marketing é que o propdsito de uma

empresa € criar e manter clientes.

Ana Freitas 11
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No seu manifesto “Miopia de Marketing”, o marketing foi elevado a condi¢cdo
de despertador da consciéncia empresarial. O autor enfatiza a proposta
incondicionalmente estreita, de que todas as energias deveriam ser dirigidas a

satisfacdo do consumidor e nada mais.

Vemos assim o marketing como uma disciplina centrada na satisfacdo dos
clientes. Bennett (1988) refere trés condigdes basicas para que este conceito seja
viavel: acreditar verdadeiramente na importancia do cliente; todos os esforcos de
marketing tém de ser integrados e acreditar nos objetivos definidos.

Kotler & Armstrong (2008), referem que a publicidade e as vendas sdo a
“ponta do icebergue” e que o bom marketing é essencial para o sucesso de uma
organizacdo, seja ela com ou sem fins lucrativos. O marketing deve ser visto como
uma forma de satisfazer as necessidades dos clientes. A definicio de bom marketing
de Kotler & Keller (2013) centra-se na constante evolucao e transformacao, resultado
de um cuidado processo de planeamento e execucdo que tera reflexo nas acdes de
marketing, as quais normalmente definem o sucesso financeiro das empresas. Na sua
obra Administracao de Marketing, os autores citam a definicdo de marketing de Peter
Drucker “Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do marketing
é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou servico possa se adequar a

ele e vender-se sozinho.”

Por outro lado, McDonald (2002), distingue o conceito de marketing da
funcao de marketing, em que o conceito é uma orientacdo para o mercado e a fungdo

tem como preocupac¢do a administracao do mix de marketing.

Numa visdo mais recente e empresarial, Torres (2011), define marketing
como uma ciéncia que estuda o mercado de forma sistemdatica e controlada,
contribuindo para a sua evolucao, e que intervém de forma direta e ativa nessa
transformacdo. Para o fazer recorre a diversos instrumentos, dos mais estratégicos
aos mais taticos, mas sempre com a finalidade de melhorar a prestacdo no mercado

de forma a superar os concorrentes.

12 Ana Freitas
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Como resumo das ideias centrais dos varios autores, no Dicionario de
Marketing, Alves & Bandeira (2014) definem marketing como um “processo de gestao
que consiste na identificacdo antecipacao e satisfacdo dos desejos e necessidades dos
clientes. Uma operacdo de marketing de um produto requer tarefas tais como: a
previsdo de alteracdes na procura (normalmente na base da pesquisa de marketing),
a promog¢ao do produto assegurar que a qualidade, a disponibilidade e o preco

satisfacam as necessidades do mercado e a promocao de servico pés-venda.

O marketing é assim todo um conjunto de informacdes e acdes, em que a sua
boa coordenagdo é um fator chave para alcangar os resultados pretendidos, surgindo

desta forma o plano de marketing.

1.2.Plano de Marketing

Planear, segundo Nunes & Cavique (2008) é: “Toda a atividade organizada
dentro da empresa, que visa definir estratégias, estabelecer objectivos e antecipar
decisoes, para que no curto, médio ou longo prazo, a organizacao ou qualquer sector
ou fun¢do da mesma sejam mais eficazes, coerentes e dinamicos, tendo normalmente

como resultado desta atividade o plano”.

Por sua vez, Kotler (2000) defende que o planeamento de marketing leva a
pesquisas que permitem conhecer profundamente os clientes, as suas expectativas e
satisfacdo. O resultado nao se destina apenas a construir uma empresa so6lida, mas

também é importante para ganhar vantagens competitivas.

Kotler e Keller (1997), defendem que um plano de marketing é o principal
instrumento para a coordenacdo das atividades de marketing, é como um mapa que
orienta a empresa no caminho a seguir. E um documento resumo de toda a
informacdo que o responsavel de marketing detém sobre o mercado e que indica

internamente quais as agdes que a empresa devera adoptar e aplicar.

Ana Freitas 13
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McDonald (2002), acrescenta que atendendo ao aumento da competitividade
entre as empresas, a realizacdo do plano constitui um instrumento util para todos os

colaboradores e em especial os decisores de topo

Segundo Westwood (2007), todas as empresas deverdo planear o seu futuro
de forma eficaz, para que consigam sobreviver. O plano de marketing é a técnica que
possibilita as empresas tomarem uma decisdo correta acerca do uso dos seus

recursos, tendo em vista as metas que pretende alcancar.

1.3.Estruturas de Plano de Marketing

Torres (2011), refere que existem tantos planos de marketing quantos os
profissionais de marketing, o que faz dele um instrumento flexivel, devendo cada

profissional adaptar a estrutura a sua realidade e necessidade.

Seguem-se exemplos de estruturas de planos de marketing e as etapas que os

compdem, sugeridas por alguns dos principais autores:

14 Ana Freitas
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Quadro 2. Modelos de plano de marketing segundo diferentes autores

Kotler McDonald Polizei Westwood Wood g:zesuﬁz Torres
(2000) (2002) (2005) (2007) (2008) (200%) (2011)
Sumario Missdo e Sumario Analise do Analise da Diagnostico Situagdo
executivo objectivos Executivo ambiente situacdo atual
. . externo atual de
corporativos interno e
externo marketing
Situacdo atual ~ Analise Investigacdo  Objectivos de  Analise do Diagnostico Metas e
de marketing SWOT de mercado: marketing mercado e . .
. interno objetivos
Macro, clientes
Micro
ambiente
Analise SWOT  Diagnéstico Analise Estratégias Target, Prognéstico Target
da situacdo SWOT segmentac¢do de
atual: analise e posiciona-
interna e mento oportunida-
externa
dese
ameagas
Objectivos Objectivos Metas e Planos de Objetivos e Planeamento  Estratégia
financeiros e objetivos acdo direc¢do do
. do produto
de marketing plano
Estratégias de  Estratégias Estratégia Orgamento Estratégia de  Operagdes Téaticas
marketing de marketing de marketing -
. taticas
marketing
Programas de Resultados Plano de Elaboracado Controlo e Calendario Orcamento
acao acdo do plano 1m131emen- geral
tagdo
Demonstracdo  Identificagdo  Viabilidade Comunicagdo Controlo
de resultados de planos financeira do plano
Controlo Orcamento Controlo Controlo
Programa de Revisdo e
implementa- atualizagdo
cdo do plano
Medigdo e
revisdo das
opgoes
estratégicas

Fonte: Elaboragio prépria

Apesar de cada autor ter a sua visao sobre o que compde um plano de

marketing, existem etapas que sao comuns entre os diferentes planos.

Ana Freitas
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Quadro 3. Quadro comparativo dos modelos de plano de marketing

Kotler McDonald  Polizei Westwood Wood Nun_es& Torres
Cavique

Sumario executivo

Andlise da situacdo

Objectivos

Estratégias

Orcamento

Controlo

Fonte: Elaboragdo proépria

O sumario executivo é um resumo de todo o plano, que devera ser

elaborado apenas no final. (Polizei, 2005)

A analise da situacdo é composta pela andlise interna e andlise externa. Na
andlise interna o principal objetivo é conhecer a empresa, a nivel de capacidades e
limitacoes, ou seja, € importante ndo analisar s6 a histéria da mesma (Nunes &
Cavique, 2008). E relevante, avaliar a dimensio da empresa, a sua taxa de
crescimento, o seu produto bem como as suas politicas de preco e os seus canais de
comunicacao e distribuicdo, isto é, todos os factores que sustentam a sua atuacdo e

forca competitiva em relagdo aos concorrentes (Torres, 2011).

A andlise externa é uma andlise aprofundada do ambiente em que a
organiza¢do opera. Deste ponto faz parte a andlise swot, andlise de concorréncia e

andlise PEST (Westwood, 2007).

Relativamente aos objectivos, estes podem ser divididos em objectivos
estratégicos, de médio e longo prazo ou objectivos operacionais, de curto prazo e
quantitativos (Torres, 2011). Os objectivos é aquilo que a empresa deseja atingir, as
metas a que se propde chegar. Estes objectivos de marketing devem ser corretamente

definidos e quantificaveis (Westwood, 2007).
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Quanto as estratégias de marketing, estas sdo a base para se alcangar os
objectivos pretendidos, ou seja, é o cronograma dos meios que irdo ser usados para se

cumprir as metas esperadas. (McDonald, 2002)

Os or¢amentos dizem respeito aos custos e receitas estimados para as agoes.
Neste ponto, deve ser discriminado os custos gerais, ou seja, os investimentos que a

empresa tera de fazer (Torres, 2011).

O controlo tem como objetivo acompanhar os desenvolvimentos do plano
para a sua correta implementacdo e eficacia. Cada critério do controlo devera ter
agregado o objetivo que lhe deu origem, quantitativamente, para uma medigdo mais

eficiente. (Torres, 2011)

Podemos assim afirmar que o plano de marketing é uma ferramenta
essencial para as empresas sobreviverem. Deve ser um documento atual, dinamico e

consciente da realidade e objetivos da empresa ou marca.

1.4.Marca

A American Marketing Association (AMA) define marca como “um nome,
termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacdo de tudo isso, destinado a
identificar os produtos ou servicos, de um fornecedor ou grupo de fornecedores para
diferencia-los de outros concorrentes”. Uma marca é portanto um produto ou servigo
que agrega dimensodes que, de alguma forma, o diferenciam de outros produtos ou
servicos, desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferencas,
podem ser funcionais, racionais ou tangiveis - isto é, relacionadas ao desempenho do
produto. E podem também ser mais simbdlicas, emocionais ou intangiveis - isto é,

relacionadas ao que a marca representa. (Kotler & Keller, 2013)

Segundo, Brito (2010), é interessante comparar esta definicio com a que é
proposta, em Portugal, pelo Instituto Nacional da Propriedade Industrial: «a marca

pode ser constituida por um sinal ou conjunto de sinais susceptiveis de representacao
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grafica, nomeadamente palavras, incluindo nomes de pessoas, desenhos, letras,
numeros, sons, a forma do produto ou da respectiva embalagem, desde que sejam
adequados a distinguir os produtos ou servicos de uma empresa dos de outras
empresas». Embora o segundo seja mais detalhado, é facil verificar que, na sua
esséncia, os dois conceitos sdo muito semelhantes. Pode-se, por isso, afirmar que a
no¢ao proposta pela AMA é, de algum modo, restrita na medida em que segue de

muito perto o conceito juridico de marca.

Do ponto de vista do marketing, a no¢do de marca é mais abrangente, visto
nao se limitar a um conjunto de sinais que servem para distinguir e identificar

produtos e servigos.

Segundo Sousa & Lopes (2011), a marca, atualmente, insere-se em diversos
contextos, todos eles, caracterizados por uma diversidade de factores a ter em conta,
tais como os desejos, motivacdes e simpatias do publico-alvo, a concretizagdo da
missdo da instituicdo, seja ela uma empresa ou outras instituicdes de natureza
privada ou publica, mais ainda, os interesses e as especificidades do produto, ou do

servico.

Seguindo esta linha de pensamento, podemos considerar que uma marca é
mais do que um conjunto de sinais de identidade, ela interliga-se com a estratégia de
posicionamento da empresa e a sua construcdo € um processo que envolve os
clientes, sem os quais ndo faz sentido falar em notoriedade, imagem e lealdade,

conceitos essenciais na gestdo das marcas de um ponto de vista de marketing.

Esta perspectiva leva-nos para a questdo do valor da marca, a crescente
importancia das marcas nas organizagdes resulta do facto de ndo se limitarem a
servir para distinguir os produtos e os servigos entre si mas como geradoras de valor.
O conceito de valor da marca comega a ser desenvolvido na década de 1980, dando
origem a duas correntes distintas: uma, de natureza mais financeira, que se centra no
valor para a empresa que detém a marca; a outra, mais focalizada nos clientes, que

procura analisar o impacto nas suas atitudes e comportamentos. (Brito, 2010)
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de gestdo que favoregca o reconhecimento e a fidelidade por parte dos clientes,

surgindo para esse efeito o branding. (Fonseca, 2013)

Segundo Fonseca (2013) o branding tal como o conhecemos hoje é o processo
resultante do cruzamento de diversas atividades e saberes, tais como o marketing,
publicidade, relagdes publicas, design grafico e identidade corporativa Estas areas
interligadas pretendem lidar com vendas, reconhecimento, reputacdo, lealdade e
estética visual; complementando-se assim em torno de um mesmo objetivo, a marca e

a sua promogao.

Rodrigues (2006) ressalta que “a interagdo do branding é fazer com que a
marca ultrapasse a sua esfera econdmica, passando a fazer parte da cultura e a
influenciar o comportamento das pessoas, num processo de transferéncia de valor para

todas as partes interessadas da marca”.

O autor refere ainda que o branding tem a func¢do de gerenciar os diversos
discursos de uma marca, que sdao oriundos de varias areas do conhecimento,
procurando unidade nas manifestacdes de identidade da marca. O marketing
contribui com o planeamento, pesquisa de informag¢des estratégicas para a
idealizacao do produto. O design tem a funcao de descodificar essas informacdes, e,

através delas, expressar visualmente a marca.

O valor da marca é um conceito muito explorado principalmente por Aaker
(1998). A denominacdo deste autor mantém a visdo mais nitida dos valores
simbolicos intangiveis nas marcas, que é, sem duvida, fator decisivo na inducdo e na

decisdo de compra por parte dos consumidores.

O que o autor chama de valor de marca sdo os valores intrinsecos as marcas,
que sao os ativos geradores de percepcao positiva na mente das pessoas. Aaker
(1998, p. 28) definiu o valor de marca como sendo “o conjunto de ativos e passivos
ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor

proporcionado por um produto ou servico para uma empresa e/ou para o0s
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consumidores dela”. Tais ativos devem estar ligados as marcas através de seu nome

e/ou simbolo.

Nesta definicdo, o valor da marca, esta baseado em cinco componentes:
lealdade da marca, conhecimento do nome (marca), qualidade percebida, associacao
a marca em acréscimo a qualidade percebida, outros ativos da empresa relacionados

a marca, como por exemplo: patentes, marcas registadas e canais de distribuicao.

Dentro deste ambiente, como em qualquer fenémeno decorrente de
multiplas intera¢oes, o branding, ou gestdo da marca, é uma ferramenta reconhecida
como um fenémeno contemporaneo pelos autores pesquisados, produto de uma
sociedade em constante mudan¢a. Pode também ser conceptualizado, como o
conjunto de ferramentas voltadas para a gestao do valor organizacional da identidade
visual, que abrange a pesquisa para andlise da segmentacdo do mercado, tendéncias,
motivacdes, necessidades e desejos do consumidor; andlise dos concorrentes;
experiéncias em design e marketing; e desenvolvimento das especificidades para a

aplicabilidade da marca. (Silva, 2007)

1.5. Conclusoes Finais da Revisao da Literatura

Podemos desta forma concluir que o objetivo do marketing é conhecer e
entender o cliente de tal forma que o produto se venda sozinho. Para que isto seja
possivel existem varias ferramentas, das mais estratégicas as mais praticas, tornando

o marketing numa ferramenta de gestao aplicada a uma marca, produto ou empresa.

Esta gestdo requer um bom planeamento, surgindo assim o plano de
marketing como instrumento essencial. Esta ferramenta desdobra-se em varios
modelos conforme a interpretacdo de cada autor e a especificidade da empresa,
marca ou produto. O plano de marketing é o orientador das atividades de marketing,
ndo podendo ser estatico, mas que exige uma rigorosa analise interna e externa,
assim como um bom conhecimento dos nossos concorrentes, s6 assim podem ser

tracados objetivos e definidas estratégias.
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Dentro do vasto leque de ferramentas disponiveis no desenvolvimento da
estratégia, existe o branding, que pode ser entendido como a gestdo ativa e dinamica

da marca.

Atualmente a marca é vista como sendo mais do que a sua imagem visual,
adquirindo valores que ultrapassam os financeiros, é cada vez mais importante

explorar o conceito de valor de marca como forma de chegar ao consumidor.

O branding, centra-se assim na notoriedade e valor da marca, na sua
definicdo estratégica, focando-se na analise do mercado e do consumidor, percebendo

as tendéncias, necessidades e desejos que os definem.

Sdo estes trés temas base que dardao suporte tedrico a todo o projeto,
reforcando assim a importancia do planeamento estratégico e o valor de marca no

lancamento e implementag¢ao de uma nova marca no mercado, a cerveja Vitoria.
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2. METODOLOGIA

Apo6s o estudo e analise dos varios modelos de Plano de Marketing,
entendendo as suas particularidades optamos por seguir o modelo de Torres. Este
modelo apresenta uma metodologia simples e objetiva especialmente pensada para
responder as necessidades das micro, pequenas e médias empresas, resultando numa
estrutura que parte da real necessidade da introducao do pensamento de marketing
nas estruturas empresariais mais pequenas, as quais normalmente ndo possuem
profissionais de marketing. Sendo a Cerveja Vitéria uma marca embrionaria em fase

de lancamento no mercado, este plano ajusta-se as suas necessidades e limitagoes.

Quadro 4. Estrutura detalhada do plano de marketing de Torres (2011)

1. Secciio Dados - INFORMACAO

1.1 Estudo da concorréncia

1.2 Dimensionamento do mercado

1.3 Ambiente de marketing

1.4 SWOT

2. Seccdo Tatica - ESTRATEGIA

2.1 Definicdo de objetivos

2.2 Definicdo do Target

2.3 Diferenciacdo e posicionamento da oferta

2.4 Selecdo portfélio de produtos

2.5 Definicdo da politica de precos

2.6 Selecdo dos canais de venda e distribuicdo

2.7 Definicdo dos meios e suportes de comunicagao

3. Seccdo Pratica - IMPLEMENTACAO

3.1 Criacdo e estruturacdo das a¢des operacionais de curto prazo

3.2 Criacdo do orcamento de marketing

4. Seccdo Avaliacdo - MONITORIZACAO

4.1 Definicdo dos critérios e momentos de controlo

4.2 Definicao dos parametros de avaliacdo

Fonte: Torres (2011)
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Torres (2011), divide a estrutura do plano em quatro secg¢des: diagnostico,
estratégia, implementacdo e avaliacdo. O diagndstico, que o autor designa como
seccao de dados, centra-se na recolha de informagdo de todo o ambiente que envolve
0 negécio e do interior da prépria empresa, onde é priveligiado o estudo da
concorréncia, o dimensionamento do mercado e o ambiente de marketing interno,
com foco na anadlise do produto. Toda a informacao recolhida devera ter como critério
a pertinéncia e utilidade para o negocio. Esta seccao é finalizada com a matriz SWOT,
que resume os principais elementos identificados na organizacdo e no mercado. A
seccdo tatica, na qual sdo definidos os objetivos, o target, diferenciacio e
posicionamento, nesta seccdo o foco é na definicao das taticas de marketing e no
estabelecimento de objetivos mensoraveis. A sec¢ao pratica, ou implementagio,
consiste na planificagdo e realizacdo das a¢des de curto prazo, operacionalizando as
estratégias definidas na seccdo anterior. Esta seccdo é também composta pelo
orcamento de marketing, o qual se centra nas despesas de marketing previstas, o
valor de vendas previsto e o lucro dai resultante. Por dltimo a sec¢do avalia¢ao, a

qual engloba a monitorizacdo e controlo das ac¢des anteriormente definidas.

Ao nivel da estrutura operacional, o autor desdobra cada uma das secg¢des
acima descritas em varias agdes operacionalizavéis de forma a construir um plano

objetivo e extremamente util para as empresas.

Embora o modelo adotado seja o que mais se adapta ao plano que se
pretende desenvolver, ele terd que ser adaptado as especificidades da Cerveja

Artesanal Vitoria e as suas proprias contingéncias internas.

“Na prdtica, a realizagdo de cada plano concreto dependerd sempre de uma
adaptagdo a realidade, as condigcdes de realizagdo e ao momento de elaboragdo do

Plano. “ (Nunes & Cavique, 2008, p. 78)

Este modelo de Plano serd aplicado a curto prazo, ou seja a um ano, pois
devido ao facto de ser uma marca nova num mercado ainda em desenvolvimento, nao
existem quaisquer dados de referéncia, tanto ao nivel do ambiente interno de

marketing, como no que diz respeito ao mercado e consumidores. Ha assim, a
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necessidade de auferir resultados ao nivel da aceitacao e relacao do consumidor com
o produto no primeiro ano de existéncia, para que se possa definir objetivos a longo

prazo mais sustentados.
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3. PLANO DE MARKETING APLICADO A CERVEJA ARTESANAL VITORIA

3.1.Secc¢io Dados - INFORMACAO

Nesta seccao pretende-se a recolha de dados de todo o ambiente que envolve

a marca/produto em estudo, tanto ao nivel interno como externo.

Esta andlise é fundamental para que se apreenda em que ponto nos

encontramos no mercado, assim como servira de suporte de todas as op¢oes futuras.

Toda a informacdo foi obtida através de entrevistas realizadas aos
responsaveis pela gestdo da Cerveja Vitéria, pesquisas realizadas na internet, artigos

de opinido e consulta de periddicos da especialidade e generalistas.

Sendo a Cerveja Artesanal um segmento recente em Portugal, a informacao

ainda é escassa, ndo existindo ainda estudos de mercado, dificultando assim a analise.

3.1.1 Analise da Concorréncia

A melhor forma de conquistar o mercado é conhecer a concorréncia, saber
quem sao, como abordam o mercado, como se relacionam com os clientes, os seus
pontos fortes e pontos fracos. S6 assim teremos a capacidade de introduzir o nosso

produto da melhor forma e diferencia-lo dos restantes.

A APVC (Associacdo Portuguesa dos Produtores de Cerveja) estima que
existam mais de vinte microcervejarias no contexto portugués, segundo um artigo de
2015 da ENOVITIS existem cerca de 60 marcas de cerveja artesanal portuguesas, este
numero foi obtido através do site da Cerveja Artesanal Portuguesa (ver anexo 1),

referindo ainda que durante a realizacdo deste levantamento algumas das marcas
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deixaram de existir e outras tantas surgiram o que demonstra alguma instabilidade

do sector.

Neste amplo leque, foram selecionadas como concorrentes trés marcas, a
Sovina, a Vadia e a Letra, pelo facto de serem as mais representativas do segmento,
pela sua antiguidade neste recente fen6meno, pelo seu posicionamento, notoriedade

e por atuarem no grande Porto, o mercado alvo da cerveja Vitodria.
Cerveja Sovina

A cerveja Sovina foi a primeira cerveja artesanal produzida em Portugal, na
cidade do Porto. O projeto iniciou-se em 2009 pelas maos de Arménio Martins,
Pedro Sousa e Alberto Abreu, que decidiram explorar o potencial da paixdo que todos
tinham pela cerveja artesanal criando o projeto “Cerveja Artesanal”, onde além de
desenvolverem a cerveja Sovina, vendem Kkits de producdo caseira de cerveja,

ingredientes, equipamentos e disponibilizam workshops.

Foi em 2011 que fundaram a sociedade “Os Trés Cervejeiros” a qual se dedica
unicamente a cerveja Sovina. Em 2012, contavam com uma producao de menos de
2000 litros por més, ja em 2015 cresceram para cerca de 84 000 litros por ano, em

que parte é para exportagio.

Quadro 5. Distribuicio geografica das vendas Sovina

Mercado nacional Mercado internacional Total mercado
2015 417 156,58€ 99,38% 2591,82€ 0,62% 419 748,40€
2014 302 087,30€ 100,00% 0,00€ 0% 302 087,30€
2013 248295,40€ 100,00% 0,00€ 0% 248 295,40€
2012 135831,84€ 100,00% 0,00€ 0% 135 831,84€

Fonte: Informa
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Arménio Martins define a Sovina como: “uma cerveja genuina produzida a
partir de métodos artesanais e elaborada unicamente com dgua, malte, Iipulo e
levedura, sem corantes nem conservantes e com carbonatagdo natural produzida pela
levedura, seguindo com rigor as receitas tradicionais, enriquecidas e apuradas através
de um laborioso trabalho de sele¢do que acompanha todas as fases de produgdo, desde

a descoberta dos sabores e aromas do malte e do ltipulo até a fermentagdo.”

A Sovina tem de base cinco tipos de cerveja: Amber, Helles, IPA, Stout e Trigo,
sendo também produzidas sazonalmente edicdes especiais (a cerveja de Natal, a
Helles Bock e Baltic Porter) e também edi¢des limitadas (a Sovina Amber Vintage, que
estagia em pipos de vinho do Porto). Em 2015 lancaram a Sovina FreshHops, feita a
partir de lupulo fresco, que faz parte de uma campanha de apoio e sensibilizacdo a

produgdo de ltipulo em Portugal. (ver anexo2 avaliacdo dos produtos)

Em 2014, decidiram ampliar a gama de produtos enveredando pela area da

beleza, criando sabonetes de cerveja.

A gama de sabonetes da Sovina tem uma versdao hidratante com Cerveja
Sovina Amber e aroma a mel e um esfoliante com Cerveja artesanal Sovina India Pale
Ale com aroma a menta. Este ultimo tem particulas esfoliantes retiradas da flor de

ldpulo produzida em Tras-os-Montes.
A imagem dos sabonetes é da responsabilidade da agéncia Supply.

Quanto a estratégia de distribui¢do, neste momento estdo presentes no canal

horeca.

Gama de Produtos/ Politica de Precgos da cerveja Sovina

CERVEJAS 0,33 cl 0,75 cl
Sovina Amber 2,95 € 7,00 €
Sovina Stout 2,95 € 7,00 €
Sovina Helles 2,95 € 7,00 €
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Sovina IPA 2,95 € 7,00 €
Sovina Trigo 2,95 € 7,00 €
Sovina Bock 4,24€ €
Sovina Lager Fresh Hops 4,24€
Sovina Baltic Porter 4.24€
Sovina Amber Vintage 32,00€
OUTROS unidade
Copo 25cl 1,85€
Embalagem para 4 Sovinas 33cl 1,00€
Embalagem para 2 Sovinas 75cl 1,00€
Cartaz Sovina 7,50€
Sabonete esfoliante 4,00€
Sabonete hidratante 4,00€
Kit para producdo de cerveja a partir de 15,80€
Fonte: Elaboragdo proépria
Analise Financeira da cerveja Sovina
Figura 1. Sumario financeiro Sovina
500 000€ 7] 2015 Vs.2014
. Vendas 419 748,40€ 38,95%
250 000€ ] Resultados Liquidos 93,20€ -97,50%
——— Ativo Total 292 871,31€ 7,22%
0€
Passivo 214 749,50€ 10,07%
. L 0
25000067 . . . e Capital Préprio 78 121,81€ 0,12%
Autonomia Financeira 26,67% -1,90 p.p.
=== Vendas === Resultados Liquidos
Solvabilidade 36,38% -3,61 p.p.
EBITDA 15443,21€ -0,81%
Fonte: Informa
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Relativamente a toda a faturacdo da Sovina, segundo a mesma, 50% do valor
corresponde a vendas de Kkit's de producdo caseira de cerveja. E sera de salientar a
discrepancia entre o crescimento das vendas e os resultados liquidos, sendo que estes

ultimos sdo quase nulos.
Cerveja Vadia

Foi em 2007, que Nicolas Billard, Nuno Marques e Vitor Silva, passaram os
seus sabados em Vale de Cambra, a produzir cerveja artesanal, levando os seus
amigos e familiares a apelida-los de vadios, pelo tempo que passavam longe de casa e
aos constantes atrasos devido ao seu hobbie, o que levou naturalmente a escolha de

Vadia para a marca da cerveja artesanal.

Em 2007 produziam cerca de 40 litros por lote, a receptividade foi bastante
positiva, o que os levou a aumentar, em 2009, a produc¢ao para 500 litros por lote e
sentir a necessidade de aumentar e melhorar as instalagdes. Aproveitando um antigo
aviario de familiares, em 2011 instalaram-se em Oliveira de Azeméis e criaram a

empresa Esséncia D’Alma.

Foi em 2012 que obtiveram a licenga para produzir e vender a Vadia, e em
2013 contaram com uma produgdo de 4 000 litros por més. Em 2015 aumentaram a

sua producao para 8 000 litros por més.

Quadro 6. Distribuicdo geografica das vendas Vadia

Mercado nacional Mercado internacional Total mercado
2015 160 683,62€ 99,92% 126,00€ 0,08% 160 809,62€
2014 95711,12€ 100,00% 0,00€ 0% 95711,12€
2013 60 432,80€ 97,68% 1435,00€ 2,32% 61867,80€
2012 21296,08€ 100,00% 0,00€ 0% 21 296,08€

Fonte: Informa
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A Vadia apresenta-se em sete versoes diferentes: Vadia Loira - Bohemian
Pilsner, Vadia Trigo - Wheat Beer, Vadia Preta - Dark Lager, Vadia Ruiva - Light Red
Lager, Vadia Rubi - Strong Red Lager, Vadia Extra - Strong Amber Ale e Vadia

Organica - American Pale Ale. (ver anexo3 avalia¢ao dos produtos)

Em 2015, passaram para um espa¢o com 1000 metros quadrados, uma antiga
danceteria em Ossela, onde aliaram a produg¢do de cerveja a um espaco de bar e

espetaculos ao vivo.

“Queremos associar a cerveja ao lado festivo. Apostar em algo diferente e

ambicioso” - Nuno Marques

A ligacao do Vadia BrewPub a producao permite além de apreciar a cerveja

visitar e conhecer a linha de produgao.

Tém como objetivo ser a terceira escolha dos portugueses no que toca a
cerveja artesanal portuguesa e apoiar a produc¢do nacional de malte, de cevada e de

lupulo.

Ao nivel da comunicagao, esta é da responsabilidade da Sniff - Creative
Overdose, que promete “uma comunicacdo arrojada, muito criativa e muito jovem”

pretendendo comunicar em plataformas digitais, imprensa e mupis.

Na estratégia de distribuicdo optaram pelo canal horeca e estdo também

presentes em grandes superficies (neste momento nos hipermercados Jumbo).

Prémios Internacionais da cerveja Vadia

2012

Medalha de Prata: Vadia Trigo na categoria My Specialty Beer, no Brussels Beer
Challenge.
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2013

Medalha de Bronze: Vadia Trigo na categoria Weizenbier, no Brussels Beer

Challenge.

2014

Medalha de Prata: Vadia Preta na categoria Dark Lager, no Brussels Beer

Challenge.

2015

Medalha de Ouro: Vadia Rubi na categoria Lager, no Concurso Internacional de

Lyon e na categoria Lager Bock, no World Beer Awards Inglaterra.

Medalha de Prata: Vadia Loira na categoria Lager, no Concurso Internacional de
Lyon, Vadia Extra na categoria Belgian Strong Ale, no World Beer Awards

Inglaterra e Vadia Preta na categoria Lager Dark/Dunkel, no Brussels Beer

Challenge.

Gama de Produtos/ Politica de Prec¢os da cerveja Vadia

33cd 50cl
Vadia Loira - Bohemian Pilsner 3,70 € 5,50€
Vadia Trigo - Wheat Beer 3,70 € 5,50€
Vadia Preta - Dark Lager 3,70 € 5,50€
Vadia Ruiva - Light Red Lager 3,70 € 5,50€
Vadia Rubi - Strong Red Lager 3,70 € 5,50€
Vadia Extra - Strong Amber Ale 3,70 € 5,50€
Vadia Organica - American Pale Ale 4,50€ _
Pack 2 cervejas premiadas 50cl + 1 copo 11,50€

Fonte: Elaboracdo proépria
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Analise Financeira da cerveja Vadia

Figura 2. Sumario financeiro Vadia

200 000€ ] 2015 Vs.2014
Vendas 160 809,62€ 68,02%
100000€ 7| Resultados Liquidos -18 677,98€ 44,61%
Ativo Total 231524,21€ 10,34%
0€
Passivo 215796,59€ 28,17%
-100/000E™ v Capital Préprio 15727,62€ -62,06%
2011 2012 2013 2014 2015
Autonomia Financeira 6,79% -12,96 p.p.
Vendas === Resultados Liquidos
Solvabilidade 7,29% -17,33 p.p.
EBITDA 15 015,33€ 367,35%

Fonte: Informa

Podemos denotar um elevado crescimento ao nivel das vendas, mas
relativamente aos resultados liquidos, apesar de ter havido um ligeiro crescimento no

ultimo ano, continuam a ser negativos.

Cerveja Letra

A cerveja Letra é produzida em Vila Verde, Braga, terra com tradicdo de

plantagdo de lupulo.

O projeto nasceu pelas maos de Francisco Pereira e Filipe Macieira, ambos
ex-alunos da Universidade do Minho. Apds terminarem os seus mestrados em
Engenharia Biologica, frequentaram o IdeaLab, Laboratério de Ideias de Negocio
promovido pela Tecminho, o que lhes permitiu constituir a FermentUM em 2011, a

empresa que sustenta a marca Letra.

Foi na UM que montaram as suas instalacées piloto, com o apoio financeiro
do QREN (Quadro de Referéncia Estratégica Nacional). Ainda no mesmo ano com o
apoio da Cadmara Municipal de Vila Verde e a ATHACA (Associacdo de

Desenvolvimento das Terras Altas do Homem, Cavado e Ave) montaram a sua fabrica
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cervejeira, com 600 metros quadrados e capacidade para produzir 7000 litros por

més.

A marca Letra foi lan¢ada oficialmente no mercado portugués em 2013 e em

2015 produziam ja cerca de 9000 litros por més.

Quadro 7. Distribuicdo geografica das vendas Letra

Mercado nacional Mercado internacional Total mercado
2014 228 602,50€ 84,05% 43 393,31€ 15,95% 271995,81€
2013 19873,75€ 100,00% 0,00€ 0% 19 873,75€
2012 86,00€ 100,00% 0,00€ 0% 86,00€

Fonte: Informa

Em 2013 venceram o Prémio Agricultura 2013, como melhor Start-Up.

A Letraria, o seu mais recente projeto, ¢ um BrewPub portugués, onde a
cervejeira procura dar a conhecer os métodos de producao da cerveja através de
visitas guiadas e privilegia a ligacdo da cerveja Letra com a gastronomia.

Como estratégia, pretendem chegar ao consumidor de uma forma didatica;

“Acima de tudo a Letra pretende educar o consumidor a medida que este vai
seguindo o Abeceddrio, onde cada Letra diz respeito a um estilo de cerveja. Esta
dindmica da marca torna o nosso produto bastante diferenciado, mas a principal

diferenca estd no produto dentro de cada garrafa.” Filipe Macieira

Procuram ser uma referéncia de qualidade no segmento das cervejas
artesanais e apresentam-se em garrafas e barril e neste momento o Abecedario

estende-se até a letra F. (ver anexo4 avaliacdo dos produtos)

Toda a comunicagdo é da responsabilidade da agéncia Sardinha.

Ana Freitas 33



lp%m ;glfolv(l)tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Gama de Produtos/ Politica de Precos

0,33 cl 0,75 cl
Letra A - Weiss 3,00 € 7,00 €
Letra B - Pilsner 3,00 € 7,00 €
Letra C - Stout 3,00 € 7,00 €
Letra D - Red Ale 3,00 € 7,00 €
Letra E - Belgian Dark Strong Ale 4,00€
Letra F - India Pale Ale 3,20 € 7,20 €
Fonte: Elaboragdo proépria
Analise Financeira
Figura 3. Sumario financeiro Letra
4000008 2014 Vs.2013
Vendas 271 995,81€ 1268,62%
200 000€ 7 § Resultados Liquidos 136 703,52€ 1309,87%
=t / Ativo Total 402 338,34€ 15,31%
0€
Passivo 157 717,76€ -32,25%
2000006 - - - - Capital Préprio 244 620,58€ 110,68%
Autonomia Financeira 60,80% 27,52 p.p.
=== Vendas === Resultados Liquidos
Solvabilidade 155,10% 105,23 p.p.
EBITDA 165 478,47€ 14942,18%

Fonte: Informa

Apesar de ndo estarem disponiveis os valores relativos a 2015, ha que

salientar o forte crescimento tanto ao nivel das vendas como ao nivel dos resultados

liquidos.
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Apés o levantamento de informacdo e caracterizacio de cada um dos

concorrentes segue-se um quadro comparativo das suas principais caracteristicas,

performance e estratégias:

Quadro 8: Registo de dados de performance e estratégia dos concorrentes

Sovina Vadia Letra
Nome da empresa Os Trés Cervejeiros Esséncia D’Alma FermentUM
Producdo 2015 7000 litros/més 8000 litros/més 9000 litros/més

Segmento de produtos
que vende

Cerveja em garrafa

Kits de producdo
caseira

Sabonetes

Cerveja em garrafa

Cerveja em garrafa

Cerveja em barril

Apresentacio produto

(ver anexo5)

(ver anexo06)

(ver anexo7)

Politica de precos

Média/Alta

Média/Alta

Média/Alta

Canais de distribuicdo

Online

Canal Horeca

Online
Loja prépria
Canal Horeca

Hipermercados

Online
Loja prépria

Canal Horeca

Meios e suportes de

Web

Web

Web

comunica¢ao . . .
¢ Revistas da Revistas da Revistas da

especialidade especialidade especialidade
Artigos de opinido Artigos de opinido Artigos de opinido
Festivais da Festivais da Festivais da
especialidade especialidade especialidade

Vantagens Pioneira no sector Prémios internacionais Ligacdo a UM
Forte presenca no BrewPub BrewPub

mercado nacional

Vasta gama de cervejas

Vasta gama de cervejas

Fonte: Elaboracdo prépria

Neste momento a concorréncia encontra-se em fase de desenvolvimento,

tendo uma forte presen¢a na mente do consumidor na area metropolitana do Porto.
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Apesar da politica de precos ser mais elevada, todas elas tém uma maior gama de
produtos o que se reflete diretamente na satisfacdo das diferentes necessidades dos

clientes.

Ao nivel estratégico caminham para uma associacdo territorial, ou seja cada

uma das marcas pretende ser associada a zona geografica onde é produzida.

Nao foi possivel apurar junto da concorréncia qual a estratégia ao nivel de

escolha da gama de produtos.

Ao nivel da relagdo com a concorréncia, partindo do conceito do produto, é

uma relacao de cooperacao, em que convivem “saudavelmente” lado a lado.
3.1.2 Dimensionamento do mercado

Conhecer a dimensdo do mercado onde atuamos, assim como ser capaz de o
caracterizar é um passo imprescindivel para que possamos ter uma visdo macro no

planeamento e ser capaz de projetar acdes a médio-longo prazo.

O mercado da cerveja em Portugal é dominado por duas cervejeiras, a
UNICER que em 2014 conquistou 50,1% de quota de mercado e a Sociedade Central
de Cervejas (SCC) com 47,8% de quota, o que deixa apenas 2% para os restantes
operadores. Segundo dados da Nielsen, em 2015 foram consumidos em Portugal mais
3,5 milhdes de litros do que no ano anterior, o que representam um consumo de cerca
de 47,3 milhdes de litros em comparacao com os 43,7 milhdes de litros de 2014,
ndmeros que nao incluem a cerveja artesanal. Esta subida veio contrariar a tendéncia

dos ultimos anos.

O consumo de cerveja, entre 2002 e 2014, teve uma acentuada queda, a APCV
aponta para um consumo no mercado interno em 2014 de 46 litros per capita/ano
em contraste com os 61 litros per capita/ano consumidos em 2004, o que representa
uma quebra de 24,5%, esta descida reflete a reducdo do poder de compra dos

consumidores, a mudanca dos hdabitos de consumo, assim como as alteracdes
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climatéricas, visto a cerveja ser um produto com alguma sazonalidade e consumido

maioritariamente nos meses de mais calor.

Figura 4. Variacao de consumo de cerveja em Portugal

Litros per capita/ano

65

(9)]
(@]

46

2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

45

Fonte: APVC

Moniz Barreto, secretario-geral da Associacdo Nacional das Empresas de
Bebidas Espirituosas (ANEBE) refere que dados do IWSR, fazem uma projecdo para
2018 do mercado portugués de que havera uma transferéncia do vinho para a
cerveja, ja que o primeiro registara uma pequena queda 0,1% e o segundo uma

subida de 2,1%.

Em 2011 o panorama nacional da cerveja alargou os horizontes com a
entrada da primeira cerveja artesanal Portuguesa. Este novo segmento, em 2013,
representou apenas 0,03% do consumo, em 2015 cresceu para um consumo de 0,1%,
0 que corresponde aproximadamente a 200 000 litros, que mesmo continuando a ser
um valor residual quando comparado a cerveja industrial, representa um crescimento
de 230% em dois anos. Jodo Abecassis, presidente da APCV, afirmou “o que os micro
cervejeiros trazem hoje é dinamismo, valorizacgao, sofisticacao e isso sera um factor

de crescimento no futuro”, refere ainda, que no resto da Europa e na América do
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Norte, a cerveja artesanal é j& um consumo de nicho. Segundo o Beer Marketer’s
Insights, nos EUA as vendas das cervejas artesanais ja sdo superiores as da marca
Budweiser, tendo em 2014 conquistado uma quota de mercado de 14%, sendo as

preferidas no grupo etario dos 21 aos 34 anos.

Ao nivel da cerveja industrial, estamos a falar de um mercado maduro onde é
dificil a entrada de novos players, ja a cerveja artesanal corresponde a um mercado

em fase de crescimento com constantes saidas e entradas de novos players.

Os produtores de cerveja artesanal afirmam que ndo pretendem concorrer
com a cerveja industrial, pois apostam numa oferta diferenciada, num produto para

quem procura qualidade com sabores e aromas mais fortes.

Quadro 9: Registo de dados relevantes de mercado

Cerveja industrial

Cerveja artesanal

Sector de atividade

Fabricacdo de cerveja

Fabricacdo de cerveja

Volume de vendas global de

mercado (2015)

3,5 milhoes de litros

200 mil litros

Taxa de crescimento

8% no ultimo ano

230% nos dois ultimos anos

Numero de players em atividade

60

Canais de distribuicdo utilizados

Horeca e grande distribuicao

Maioritariamente canal

Horeca

Principais tendéncias

identificadas

Possivel reducdo de consumo

Forte aumento do consumo

Fonte: Elaboracio proépria
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3.1.3 Ambiente de Marketing

A andlise interna tem como objectivo a avaliacdo do ambiente interno da
organizacdo tendo em conta objetivos, recursos, caracteristicas estruturais, vantagens

e produtos/ servicos, auferindo os pontos fortes e fracos.

A Cerveja Vitéria é uma marca que surge na continuidade do espaco Plano B,
por isso nesta seccdo além da andlise ao produto serda realizada uma breve

apresentacdo do Plano B.
Apresentacao Plano B

O Plano B foi fundado a 7 de dezembro de 2006 por trés amigos, os
arquitetos Bernardo Fonseca e Filipe Teixeira e o artista plastico e musico Jodo
Teixeira, tendo-se juntado mais tarde o produtor musical Filipe Galante. A ideia
surgiu e foi desenvolvida em 2004 e tinha como objetivo dinamizar a zona da Baixa

do Porto, com foco na arte, cultura e dinamizacgao.

“O bar tem contribuido para a reabilitagdo cultural e social da Baixa. Melhorar

"0 nosso Porto” foi principal inspiragdo.” Filipe Teixeira

O espaco situa-se no n.2 30 da Rua Candido dos Reis, no coracdo da baixa
portuense, num edificio com cerca de um século de idade e capacidade para 500
pessoas, composto por dois pisos organizados em diferentes espacgos e tematicas. O
19 piso é composto por um hall/galeria e uma cafetaria/bar que oferece aos seus
clientes um ambiente descontraido, eclético e dinamico. O 22 piso é dividido por uma
zona de bar e duas salas, a sala palco destinada a concertos e espetaculos e a sala
cubo mais orientada para receber Dj’s. Toda a estrutura é dinamizada com exposicoes
de artes plasticas, design e arquitetura, espetaculos de teatro, danca e artes
performativas, workshops e concertos que vao do jazz ao rock, passando pela

electrénica e musica experimental.
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0 espaco funciona de terca a sdbado a partir das 22h, aos sabados esta aberto

também da parte da tarde com uma oferta gastronémica diversificada.

O Plano B ndo tem um puablico-alvo definido, sendo muito eclético, pois
atinge personalidades, idades e classes variadas. Sendo ja uma referéncia na noite

portuense conta também com uma enorme procura por parte de turistas.

0 dinamismo e capacidade empreendedora dos quatro sécios nao se limitou

a gestdo do Plano B, tendo desenvolvido outros projetos paralelos.

Em 2007 realizaram o primeiro “Mercadinho dos Clérigos”, este que foi um
dos primeiros mercados urbanos de rua na cidade do Porto e que atualmente se
realiza na Rua Candido dos Reis no segundo e tltimo sdbado de cada més, das 10 as

20 horas.

Aqui podem ser encontrados trabalhos de artesanato tradicional e
contemporaneo, antiguidades, produtos bioldgicos, gastronomia, discos livros,

vestuario e artigos vintage.

Este evento estende-se por toda a rua e é dinamizado com momentos de
animacgao musical e performances, com o objetivo de atrair o publico e revitalizar a

area envolvente.

Em 2015, ano que comemoraram os nove anos de existéncia, langaram a
Cubo Records, uma editora discografica extensao do Plano B, focada nas sonoridades

da sala Cubo, a qual deu o nome ao projeto.

A Cubo Records pretende dar visibilidade a artistas e autores do panorama

nacional, principalmente da area da electroénica.

Além dos projetos com a sua assinatura, o Plano B tem vindo a colaborar em

varios eventos na cidade do Porto.
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Apresentacdo Cerveja Artesanal Vitoria

A Cerveja Artesanal Vitdria, surge da parceria do Plano B com o mestre
cervejeiro Pedro Sousa (ver anexo 8), aliando-se assim um dos espacos de referéncia

na noite portuense, com o mais antigo e experiente mestre cervejeiro portugués.

A ideia de produzir uma cerveja artesanal teve como ponto de partida a
necessidade da existéncia de um produto tnico e 100% portugués, um produto para
degustacdo que correspondesse as necessidades do mercado e a crescente procura

por produtos Unicos.

O nome e a imagem surgem como reflexo do espirito do préprio Plano B, uma

atitude positiva e sempre com referéncias histdricas.

A Vitéria existe desde 2015, ainda de uma forma discreta e em fase de
lancamento. O facto de ser elaborada pelo mestre cervejeiro Pedro Sousa, confere-lhe
uma maturidade ao nivel da qualidade e caracteristicas do produto, sendo que este,

conta com uma vasta experiéncia na producao de cervejas artesanais.

Gama de Produtos da cerveja Vitoria

A Vitéria neste momento apresenta-se ao consumidor em duas gamas a

Pilsner e a Noir.

Vitéria Pilsner

Estilo: German Pils

Fabricante: Oporto Brewery Sociey (fabricada pela Post Scriptum Lda)
Tipo de embalagem: garrafa de 33 cl

% Alc./vol: 4%

Pre¢o médio: 3,00 €
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Um classico do mundo cervejeiro, onde se prova que o segredo das coisas
simples é saber fazé-las muito bem. Agua, um malte, um lipulo e uma levedura: todos
da maxima qualidade. Espuma persistente e firme. Cor dourada, aroma de pao recém
cozido, notas ténues de melao. Sabor leve de malte, untuosa, alguma dogura e um final

seco/condimentado do lupulo.

Vitdria Noir

Estilo: Stout de Aveia

Fabricante: Oporto Brewery Sociey (fabricada pela Post Scriptum Lda)
Tipo de embalagem: garrafa de 33cl

% Alc./vol: 4%

Preco médio: 3,00 €

Recordando as Porter originais, esta Light Stout tem em drinkability o que
lhe falta em alcool! Cor negra, espuma firme e curta. Aroma de café e cevada torrada.
Na prova, revela um CO2 vivo, no trago e um final suave, redondo. Sabor a cevada

torrada/ café com notas de chocolate. Final breve e seco.
Analise do Produto

Estas analises foram realizadas pelos dois juris Jodo Durdes e Tito Santos
reconhecidos pelo BJCP (Beer Judge Certification Program), os unicos atualmente em

Portugal, com os numeros E1863 e E1864.

Por norma, sdao seguidas as recomendagdes do BJCP ou da Brewers
Association conforme cada estilo. Nos casos de amostras que sejam de estilos
hibridos, é tido em conta o estilo da cerveja base ou uma mistura das caracteristicas

principais.
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Os parametros organolépticos analisados sao:

Aroma: os aromas principais do estilo em prova, incluindo aromas

considerados defeito.

Aparéncia: cor, turvagdo, a espuma e a sua consisténcia. Importa referir que o

peso desta categoria é apenas metade das restantes.

Sabor: sabores do estilo em questdo, além do amargor e sabores

considerados defeito.

Palato: corpo da cerveja, desde corpo leve a cervejas encorpadas e com
consisténcia. E também tido em conta o nivel de carbonatagio para o estilo em causa,
bem como percepg¢des extra dados por outros componentes, tal como o teor alcodlico.

Tal como na aparéncia, o peso desta categoria é apenas metade das restantes.

Geral: apreciacao geral da amostra que consiste em avaliar a forma como
todos os parametros acima se conjugam e de que forma traduzem o estilo avaliado.
Vitéria Pilsner

Nota final: 3.5 (escalade 0 a 5)

Aroma 7/10
Aparéncia 4/5
Sabor 6/10
Palato 4/5
Geral 14/20

Fonte: Cerveja Magazine

Aroma: médio-baixo a malte adocicado com ténues notas a mel e aroma apimentado a

lupulo. Perfil limpo de lager. Nota muito ténue de DMS.

Aparéncia: cor dourado palido a dourado e ligeiramente turva. Espuma média branca,

cremosa, com retencao na média.
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Sabor: moderado-baixo a malte com um caracter a cereal e ligeiras notas adocicadas
tipo mel. Sabor a lupulo baixo. Amargor em geral baixo, com um final semi-seco e

ligeiramente amargo.
Palato: corpo médio-baixo a baixo com carbonata¢do moderada.

Geral: uma boa Pilsner do género alemao, bem dentro do estilo e uma alternativa as

lagers das grandes macros.

Vitoria Noir

Nota final: 2.8 (escalade 0 a 5)

Aroma 6/10
Aparéncia 3/5
Sabor 5/10
Palato 3/5
Geral 11/20

Fonte: Cerveja Magazine
Aroma: predominante, mas ténue a chocolate ligeiramente adocicado com um
segundo plano a nozes. Sem aroma a lupulo.

Aparéncia: cor castanho escuro, de corpo rubi em contraluz. Limpida. Espuma

cremosa, rarefeita, de cor bege, com retencao baixa.

Sabor: notas ténues torradas, com malte adocicado, dando a impressao de chocolate
com leite. Notas a nozes presentes. Amargor derivado de lupulo e cereais torrados

muito baixo. Termina quase seco, com um sabor predominante a aveia.
Palato: corpo leve com baixa carbonatagao.

Geral: uma interpretacdo “apres” diferente de uma Stout, com aveia na sua

composicao.

Estratégia atual do Produto
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Distribuicao
A distribuicdo é feita internamente, ou seja, neste momento sendo o Plano B

0 Unico espaco onde o produto esta disponivel, ndo ha uma estratégia de distribuigdo

e logistica.

Promocgao

A promogdo é feita pelo Plano B, que recorrendo a sua proximidade e relagao

com o cliente, divulga o produto de uma forma pessoal.

De uma forma ainda embriondria, criaram uma pagina de facebook, na qual

vao divulgando a existéncia do produto.

Ciclo de Vida do Cliente

Sendo um produto bastante recente, o cliente encontra-se em fase de
aquisicado, o que depreende uma forte necessidade de conhecer quem sao os clientes,

0 que compram € como compram.

Ciclo de Vida do Produto

Sendo um produto bastante recente, ao nivel do ciclo de vida do produto,

encontra-se na fase de introdugao.
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Quadro 10: Sintese de elementos centrais do produto

Tipo de embalagem Garrafa de 33 cl
Preco de venda 3,00€

Custo unitario 1,20€

Fase de ciclo de vida Fase de langamento
Mercado alvo Grande Porto
Qualidade beneficios/ Qualidade
vantagens

Relacdo qualidade/preco

Desvantagens Produto em fase de
langamento

Tipo de garantia Garantia de qualidade

Numero de reclamacoes N3ao se aplica

Canais de distribuicdo Nao existentes neste momento

utilizados

Meios e suportes de Web

comunicacgdo utilizados

Apresentacgdo produto (ver anex09)

Fonte: Elaboracgdo proépria

3.1.4 Anadlise Pest

Apesar de no modelo de plano de marketing escolhido ndo ser referida a
andlise PEST, sendo a cerveja artesanal um segmento recente no mercado portugués,
parece de todo pertinente realizar esta analise como complemento da andlise do

mercado.

Esta analise consiste num diagnostico dos fatores do macro ambiente em que
a marca esta inserida, baseando-se na analise dos fatores externos a empresa que a
podem influenciar, direta ou indiretamente. Neste caso, sera feita uma analise os

fatores politico-legais, econdémicos, sociais e tecnolégicos.
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Politico-legais

positivos

negativos

Apoios do estado na criagdo de PME’s.

Falta de legislagdo especifica para o sector.

Tributagdo sobre a cerveja de 3% em IEC
(Imposto Especial de Consumo), sendo que o
vinho é isento desta taxa.

Taxa de IVA a 23%.

EcondOmicos

positivos

negativos

Aumento do indice de confian¢a do consumidor.

Ainda alguma conten¢io nas despesas por parte

dos consumidores.

Sociais

positivos

negativos

Crescente procura, por parte dos consumidores,
de produtos diferenciados.

A diversidade de tipos de cerveja artesanal
contraria a tipica sazonalidade da cerveja
industrial.

Ainda algum desconhecimento sobre o segmento
das cervejas artesanais.

Tecnologicos

positivos

negativos

N3io identificado

Facilidade de produzir cerveja artesanal através
de Kkit’s.

Fonte: Elaboragio prépria
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3.1.5 Matriz SWOT

A matriz SWOT, é uma matriz de reconhecimento dos principais elementos

identificados na parte interna (empresa) como forgas ou fraquezas e na parte externa

(mercado) como oportunidades ou ameagas.

Esta analise serve de ponto de partida para as proximas secgoes,

contribuindo para a definicao de objetivos e estratégias.

Quadro 12: Analise SWOT

Ambiente Interno

Principais For¢as

Principais Fraquezas

Experiéncia do mestre cervejeiro
Qualidade do produto

Producdo optimizada
Flexibilidade de producao

Ligacdo ao Plano B

Falta de experiéncia no segmento de mercado

Ambiente Externo

Principais Oportunidades

Principais Ameacas

Crescimento do mercado nacional.

Previsio do IWSR de uma transferéncia do

consumo de vinho para a cerveja de 2% até 2018.

A crescente identificagio do consumidor com
produtos nacionais e artesanais, principalmente

do segmento geragio Y.

O crescimento do turismo na cidade do Porto,
principalmente oriundos de paises com tradi¢do

de consumo de cerveja artesanal.

Baixo investimento inicial, abrindo portas a novos

concorrentes

Crescente oferta de produtos diferenciados no

canal Horeca e Grande distribuicao.

Elevado ndimero de players

Fonte: Elaboracio proépria
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3.1.6 Conclusoes finais seccdao de dados

Tendo em conta as andlises anteriores, estamos perante uma marca que
apesar de apresentar um produto diferenciado e com qualidade num mercado em
crescimento, deparamo-nos com uma vasta lista de concorrentes e a forte
possibilidade de surgirem ainda mais. Ha a necessidade de diferenciar a Vitéria das
marcas ja estabelecidas no mercado que ja conquistaram um lugar na mente dos
consumidores, o facto de esta marca ser uma continuidade do ja reconhecido Plano B

sera o ponto forte que mais se salienta.
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3.2.Seccao Estratégica

Nesta seccdo sera definida toda a estratégia deste plano de marketing, a qual

terd como base todas as andlises realizadas na seccdo anterior.

Este plano sera de curto prazo, pensado a um ano, pois devido ao produto
estar em fase de introducdo no mercado e ao facto de estarmos perante um segmento
de mercado ainda indefinido, realizar toda a sua avaliagdo e revisao a curto prazo

serd mais benéfico para tracar objetivos e estratégias a longo prazo.

Tendo em conta que as caracteristicas do produto poderdo nao ser factor
suficiente para se estabelecer e destacar no segmento das cervejas artesanais, a
estratégia adotada terd um carisma conceptual, ou seja a Vitdria serd apresentada no
mercado ndo apenas como uma cerveja artesanal, mas sim como uma forma de estar,
uma continuidade do espirito que se vive no Plano B e que o aproxima dos clientes. O
objetivo ndo é apenas que publico alvo consuma o produto mas sim que se identifique
com o produto, desta forma o conceito estratégico sera “Sou Vitoria” recorrendo ao
“storytelling” e a participacdo ativa dos consumidores na construcdo da notoriedade

da marca e sua divulgacao.

3.2.1 Definicao de objetivos

Correspondendo este plano, a fase de lancamento da marca e sendo o mesmo
de curto prazo, foram definidos apenas trés objetivos, dois quais um qualitativo e dois

quantitativos:
1. Aproximacao e identificacao do publico alvo com a marca.

2. Vender 6000 unidades por més no primeiro ano o que corresponde a 2000
litros (valor de referéncia dos concorrentes no primeiro ano e tendo em conta

a dimensao do mercado alvo).
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3. Entrada do produto no canal Horeca na cidade do Porto, conseguindo estar

presente em pelo menos 15 locais.

3.2.2 Selecao do Target

Segmentar o mercado, mais do que dividi-lo de forma a poder caracteriza-lo,
é definir o mais possivel quem é o nosso publico-alvo, quem sdo os nossos potenciais
clientes, com quem queremos comunicar e estabelecer relacdes. No caso especifico da
marca Vitdria, a escolha certa do Target é fundamental para que o conceito para ela

estabelecido faga sentido podendo ser aplicado e desenvolvido da melhor forma.

Foi tido em conta as caracteristicas do produto, o segmento de mercado em

que se insere e as tendéncias de consumo previstas para o préximo ano.

Foram utilizados dois critérios de segmentacdo, a segmentacao geografica e a

segmentacao demografica.

Relativamente a segmentacdo geografica, foi selecionada a zona do grande
Porto que inclui Maia, Matosinhos, Porto, Valongo e Vila Nova de Gaia. Quanto ao
critério demografico, o foco serd a geracao Y, ou seja jovens nascidos entre 1980 e
2000, que neste momento estardo entre os 16 e os 36 anos, esta escolha recai pelas
caracteristicas que definem este grupo: o gosto por produtos diferenciados, a

valorizacdo da produgdo artesanal e de produtos 100% portugueses.
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3.3.Seccao Pratica

3.3.1 Estruturacao das acdes operacionais

Esta seccao pretende definir e apresentar o plano de a¢des, o qual pretende
atingir os objetivos estratégicos definidos, para tal, sdo propostas nove agdes, as quais
sdo individualmente tracados objetivos, critérios de medicao, suportes utilizados e

custos inerentes., assim como a calendarizacdo das mesmas.

Todas as agdes tiveram em consideracdo o controlo de custos, sendo os
recursos humanos e fisicos reportados a equipa do Plano B, pois sendo este o
responsavel pela marca, faz todo o sentido que assim o seja, principalmente nesta

fase de langamento.

Quadro 13. Definicdo das acoes

Acao Descricao

1. Quem é Vitéria? Criagdo de base de dados através de Qrcode presente no rétulo do
produto, reencaminhando para o site da marca, pedindo um
registo. O cliente ao fazer o seu registo pela primeira vez recebera

um cddigo promocional que valera a oferta de uma Vitéria.

Esta acdo serda também complementada com as a¢des seguintes.

2. “Eu sou Vitéria! E tu?” Evento de apresentacido da marca e do produto ao publico alvo.

0 evento sera realizado no espaco Plano B, refor¢ando a ligagdo da
marca ao espago e por uma questao de rentabilizacao de recursos

e reducdo de custos.

O convite para este evento sera divulgado na forma de teaser, com
o intuito de aticar a curiosidade do publico alvo, na pagina de
facebook do Plano B. Serao também distribuidos cartdes de visita

na continuidade do teaser.
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0 evento sob o conceito “Sou Vitéria”, desafiara os presentes a
sentirem-se parte integrante da marca oferendo para tal um

espetaculo de artes performativas alusivo 4 tematica.

Como complemento serdo distribuidos alguns objetos de

merchandising, pins e stickers “Eu sou Vitoéria”.

3. “A Vitéria esta online”

Criacdo de separador na pagina do Plano B para a Cerveja Vitdria e

dinamizacao da pagina de facebook.

A presenca no site sera feita de uma forma mais institucional,
disponibilizando informag¢des sobre a marca, o produto e
contendo uma area de cliente que apds registo dara acesso a

informagdes sobre promocgdes especificas para clientes registados.

No facebook a presenca sera mais préxima do publico alvo

incentivando a participacdo ativa dos seguidores.

4. “A Vitéria vai ao mercado”

Presenca da marca no Mercadinho do Clérigos com provas do

produto e venda do mesmo.

A presenca serd feita através se um stand ao estilo vintage, dando

assim continuidade ao ambiente e decoragdo do Plano B.

Serio distribuidos desdobraveis com informacgdes sobre os

produtos.

5. Campanha “S. Jodo é Vitéria”

Concurso de personalizacao de rétulos para a Vitéria. Os cinco
melhores serdo produzidos para aplicagdo nos produtos

disponiveis para venda na noite de S. Jo3o.

Para participar é necessario o registo no site, contribuindo para a

acdo 1, a criacdo de base de dados.

A divulgacdo da campanha ser4 feita através do site, redes sociais,

panfletos e cartazes.

6. “Ser Vitoéria é estar em todo o

lado”

Estabelecer contacto com o canal Horeca para que o produto

esteja presente neste canal em bares e restauragio

Estabelecer contacto com revistas de referéncia propondo a
publicacdo de um artigo sobre a marca, sugestoes: Time Out Porto,

Evasoes - N, Fugas - Publico)
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7. Campanha “Vitéria ao Cubo”

Edicdo limitada do produto com c6digos no interior das caricas
que dardo acesso gratuito a download de musicas da Cubo

Records.

Para o download é necessario o registo no site, contribuindo para

aacdo 1, criacao de base de dados.

A divulgacdo desta campanha sera feita nas redes sociais, espago

Plano B e no “Mercadinho dos Clérigos”.

8. Campanha “Ser Vitoria é...”

Desafiar os clientes a criarem um pequeno video que transmitam
o0 que para eles é “Ser Vitoria” os quais serdo divulgados nas redes

sociais e projetados no espaco Plano B.

A divulgacdo desta campanha seré feita nas redes sociais, espago

Plano B e no “Mercadinho dos Clérigos”.

9. Campanha “Vitdria é Natal”

Personalizacdo de embalagens de transporte de 6 unidades sobre

o tema Natal.

A divulgacdo desta campanha sera feita nas redes sociais, espago

Plano B e no “Mercadinho dos Clérigos”.

Fonte: Elaboragio prépria

Quadro 14. Definicdo e medicao dos objetivos das acoes

Acdo

Objetivo Critérios de medicao

1.Quem é Vitdria?

Conhecer o cliente Vitoria, saber Numero de registos, nimero de
quando, quanto e como compra. produtos adquiridos através do

c6digo promocional.

2.”Eu sou Vitoria! E Tu?”

Apresentacdo da marca e do Numero de pessoas presentes

produto ao publico-alvo. no evento.

Aproximacdo do publico alvo a
marca e ao conceito “Sou

Vitoria”

3. “A Vitdria esta online”

Interagdo com os consumidores. Numero de pessoas que

realizam registo na area de
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Divulgacdo de campanhas.

cliente do site.

Numero de seguidores no

facebook.

Numero de pessoas que

interagem com as redes sociais.

4. “A Vitéria vai ao mercado”

Fortalecer a relacdo com o

mercado alvo.
Divulgar o produto.

Aumentar o volume de vendas.

Numero de pessoas que provam

o produto

Numero de pessoas que

compram o produto

5.Campanha “S. Jodo é Vitoria”

Aproximagdo da marca ao

cliente.

Contribuir para a construgao da

base de dados.
Divulgar o produto.

Aumentar o volume de vendas.

Numero de participacdes.

Numero de unidades vendidas

na noite de S. Jodo.

6. “Ser Vitoéria é estar em todo o

lado”

Introduzir o produto no canal de

distribuicao Horeca.

Numero de contactos realizados

Numero de contratos de

distribuicao estabelecidos

7.Campanha “Vitéria ao Cubo”

Interagdo com o consumidor.

Contribuir para a construcio da

base de dados.

Aumentar o volume de vendas.

Numero de registos realizados.

Numero de downloads

realizados.

Numero de vendas realizadas

durante a campanha.

8.Campanha “Ser Vitoéria é...”

Aproximacgdo da marca ao

cliente

Fortalecer a notoriedade da

marca

Numero de participacdes

realizadas.

Numero de interagdes nas redes

sociais.

9.Campanha “Vitoéria é Natal”

Aproximacgdo da marca ao

cliente.

Contribuir para a construcao da

Numero de participacdes

Numero de packs vendidos

durante a campanha.

Ana Freitas

55



THE MARKETING
SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

)

1IPAM

base de dados.

Incentivar a compra e oferta do

produto

Fonte: Elaboracdo prépria

Quadro 15. Planificacao de custos das acoes

Acao Meios Suportes utilizados Namero Custo Custo total
utilizados inserc¢oes unitario
1 Digital Site 1 300,00€ 300,00€
Promocgao de Rétulos com QR code 6000/més Alocado ao 0,00€
vendas produto
Produtos para oferta 200/més 1,20€ 2880,00€
Custo total acdo 3180,00€
2 Digital Redes sociais 8 (2x semana, 0,00€* 0,00€
durante 1 més)
Promogio Teaser 1 0,00€* 0,00€
Cartdes/convites 2000 0,12€ 240,00€
Formacdo de Espaco 1 0,00€* 0,00€
vendas
Animacio 1 1000,00€ 1000,00€
performativa
Merchandising Pin’s 1000 0,32€ 320,00€
Sticker’s 1000 0,10€ 100,00€
Custo total acdo 1660,00€
3 Digital Separador em site 1 100,00€ 100,00€
existente
Facebook 2X por més 0,00€* 0,00€
Custo total acdo 100,00€
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Promocgdo de Stand 1x por més 200,00€ 2000,00€
vendas
Produto para prova 100 por més 1,20€ 1200,00€
Desdobraveis 2000 por més 0,24€ 5760,00€
informativos
Custo total acdo 8960,00€
Comunicacao Cartazes 20 2,40€ 48,00€
Panfletos 5000 0,20€ 1000,00€
Digital Banner no site 1 0,00€* 0,00€
Post no facebook 1x semana 0,00€* 0,00€
durante 1 més
Custo total agdo 1048,00€
Promogao de Elaboragdo de e-mail 0,00€
vendas de contacto
Reunido de 0,00€
apresentacdo de
proposta
Desdobraveis 50 0,24€ 12,00€
informativos
Custo total agdo 12,00€
Digital Banner no site 1 0,00€* 0,00€
Post no facebook 1x semana 0,00€* 0,00€
durante 1 més
Carica com cédigo 100 0,15€ 15,00€
Custo total acdo 15,00€
Digital Banner no site 1 0,00€* 0,00€
Post no facebook 1x semana 0,00€* 0,00€
durante 1 més
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Comunicac¢ao Panfletos 2000 0,20€ 400,00€
Cartazes 20 2,40€ 48,00€
Custo total acdo 448,00€
9 Comunicacao Cartazes 20 2,40€ 48,00€
Panfletos 5000 0,20€ 1000,00€
Embalagem de 300 0,70€ 210,00€

transporte
Digital Banner no site 1 0,00€* 0,00€
Post no facebook 1x semana 0,00€* 0,00€
durante 1 més

Custo total acdo 1.258,00€
Custo total plano acdes 16.681,00€

Fonte: Elaboragao prépria

* todos os suportes contabilizados a custo nulo, devem-se a utilizagdao dos recursos

fisicos e humanos disponiveis do Plano B
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Quadro 16. Cronograma das acdes
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Fonte: Elaboragdo proépria
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Neste ponto sera apresentado o orcamento de marketing que apresenta o

valor iliquido de vendas, os custos de producao e os custos de marketing, tendo em

conta que todos os valores sdo previsoes pelo facto de o produto ainda ndo estar a ser

comercializado, nio havendo assim valores de referéncia de anos anteriores.

Quadro 17. Orcamento de Marketing

Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Total Ano
Vendas (n.2
unidades) 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6 000 60 000
Custo
produgio
(€) 7 200 7 200 7 200 7 200 7 200 7 200 7 200 7 200 7 200 7 200 72 000
Valor
vendas
bruto (€) 18000 18000 18000 18000 18000 18000 18000 18000 18000 18000 180 000
Margem
bruta (€) 11800 11800 11800 11800 11800 11800 11800 11800 11800 113800 118 000
Custos de
marketing 1670 1670 1670 1670 1670 1670 1670 1670 1670 1670 16 700
Margem
liquida 10600 10600 10600 10600 10600 10600 10600 10600 10600 10600 106 000

Fonte: Elaboragio prépria

3.4.Sec¢io Acompanhamento - MONITORIZACAO

3.4.1 Definicao dos critérios e momentos de controlo

Todo o controlo e monotorizacdo do plano de marketing ficara ao cargo da

equipa de gestdo do Plano B.

Cada agdo sera monitorizada e avaliada segundo os seguintes parametros:

Cumprimento de prazos - foram cumpridos sim/ndo qual o desvio
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Cumprimento do orcamento estabelecido - foi cumprido sim/ndo qual o

desvio

Qual o volume de vendas apo6s a realizagdo da acao.

Quadro 18. Registo de elementos de controlo

Acao:

Responsavel Controlo:

Critério Positivo Negativo Desvio
Prazos
Orcamento

Antes Acdo Apos Acdo

Volume de Vendas

Fonte: Elaboragdo prépria
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4. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES FUTURAS

O projeto aqui apresentado, teve como objetivo o desenvolvimento de um

plano de marketing para a cerveja artesanal Vitdria.

Como referido ao longo do projeto, a Vitéria é uma marca em fase de
lancamento no mercado portugués, enquadrando-se no universo das micro, pequenas

e médias empresas.

No contexto empresarial portugués, o marketing é ainda visto como uma
ferramenta apenas aplicavel nas grandes empresas, mas com este projeto e com a
op¢ao metodolégica de aplicar o modelo de plano de marketing empresarial de
Torres (2011), pude comprovar toda a importancia e pertinéncia do planeamento de

marketing para a gestdo de todo e qualquer negocio.

A forma como o planeamento de marketing é visto, leva as limitagdes e
dificuldades sentidas, as quais se prendem com o facto de no segmento de mercado
da cerveja artesanal ndo existirem quaisquer estudos de mercado, sendo que toda a
informacao se encontra dispersa e pouco ou nada definida, em contrapartida o sector
da cerveja industrial dispdem de varios estudos de mercado, os quais permitem

conhecer de uma forma rigorosa todo o segmento de mercado.

Estamos perante um segmento em forte crescimento e com potencial de
adquirir uma quota de mercado, que sera sempre pequena no universo do consumo
de cerveja em Portugal, mas que terd algum significado. Este facto aliado ao
planeamento de marketing, resultara num crescimento sustentado e capaz de fazer

face as dificuldades de liquidez inerentes as micro empresas.

Como sugestdes futuras, fica a necessidade de apostar neste segmento ao
nivel da gestdao de marketing, criando meios para que todas as micro empresas que o
constituem possam crescer, nao apenas devido a qualidade dos seus produtos, mas

também com uma gestdo eficaz.
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Anexo . Lista de Cervejas Artesanais Portuguesas
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Esta lista foi elabora com dados existentes na pagina da Cerveja Artesanal

Portuguesa durante o decorrer deste projeto, podendo entretanto ter sofrido

alteracdes.

5 e Meio | P6voa da Galega,
Mafra

5 F's | Guarda

7Mares | Pombal

A Cabra | Coimbra

A Mistica | Abrantes
Acelera Vacas | Charneca
Afonso | Leca da Palmeira
Against The Tide | Sintra

Agualusa Cascais Brewery |
Cascais

Alma | Braga

Amnésia Brewery | Oeiras
Amphora | Braga

Areias | Guimaraes
Aroeira | Lisboa

Arrabida Beer Company |
Sesimbra

Art Beer | Braga

Balluta | Evora

Barona | Castelo de Vide
Bode | Gondomar

Bolina | Azambuja
Bordallo | Caldas da Rainha
Brianda | Terceira, Agores

Buja | Barcelos

Ana Freitas

Burguesa | Porto
Buri | Montalegre
Burra | Almada
Calmeirona | Lisboa

Capela dos Excomungados |
Coimbra

Celinda | Serta

Celtas | Tomar

Cinco Chagas | Anadia
Deck Beer Lab | Cascais
Deusa | Oliveira de Azeméis
D'os Diabos | Amarante
D'Ourique | Lisboa

D’Ouro Beer | Regido
Demarcada do Douro

Dois Corvos | Lisboa
Dubia | Lisboa

DUX Beer | Coimbra
Ermida | Abrantes

Farol | Almada

Folk | Braga

Foral Beer | Almada

Gala | Aveiro

Galdéria | Viana do Castelo
Gandula | Braga

Giria | Mirandela
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http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/5meio
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/5fs
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/a-cabra
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/amnesia
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/amphora
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/areias
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/aroeira
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/arrabidabeercompany
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/bolina
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/buja
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/celinda
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/Deusa
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/doiscorvos
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/dubia
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/DUX-Beer
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/giria
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Letra | Braga

Lindinha Lucas | Porto

Lucy | Lisboa

Maldita | Aveiro

Marafada | Algoz

Martir | Alfandega da Fé

Mean Sardine | Ericeira
Mediaevalis | Aveiro

Moura | Tavira

Mouzinha | Arraiolos

Musa | Lisboa

Nau | Lisboa

Oeste | Sobral de Monte Agraco
Oficina de Espiritos | Evora
Oitava Colina | Lisboa

OPO74 | Porto

Passarola Brewing | Lisboa
Post Scriptum Brewery | Trofa
Praxis | Coimbra

Rapada | Oliveira do Hospital

Régia | Aguas Santas, Pévoa do
Lanhoso

Rey | Aveiro

Rolls Beer + Templarium
Pombal

Sadina | Setubal

Samarra | Oeiras

San'tiago | Evora

Sant’Ana LX Brewery | Lisboa
Saudade | Loures

Sovina | Porto

Survia | Amarante
Templaria | [danha-a-Nova
Toira | Anadia

Vadia | Vale de Cambra
Villa Guinata | Anadia
Vitoéria | Porto

Vitriol | Coimbra

Xanga | Baixa da Banheira

Zurrapa | Paredes
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http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/letra
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/lucy
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/faustino
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/Martir
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/mean-sardine
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/mediaevalis
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/moura
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/musa
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/oeste
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/oitava-colina
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/OPO74
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/passarola
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/post-scriptum/
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/praxis
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/rapada
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/rolls-beer
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/sovina
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/templaria/
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/toira
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/vadia
http://cervejaartesanalportuguesa.pt/tagged/zurrapa
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Anexo 2. Avaliacao dos produtos Sovina

Estas andlises foram realizadas pelos dois juris Jodo Durdes e Tito Santos
reconhecidos pelo BJCP (Beer Judge Certification Program), os Uinicos atualmente em

Portugal, com os ndmeros E1863 e E1864.

Sovina Trigo
Nota final: 2.6 (escalade 0 a 5)

Aroma 5/10

Aparéncia 3/5

Sabor 6/10

Palato 2/5

Geral 10/20

Fonte: Cerveja Magazine

Sovina Stout

Nota final: 2.7 (escalade 0 a 5)

Aroma 5/10

Aparéncia 4/5

Sabor 4/10

Palato 4/5

Geral 10/20

H

Fonte: Cerveja Magazine
Sovina Red
Nota final: 2.6 (escalade 0 a 5)

Aroma 5/10

Aparéncia 3/5

Sabor 5/10

Palato 3/5

Geral 10/20

Fonte: Cerveja Magazine
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Sovina Natal

Nota final: 2.3 (escalade 0 a 5)

Aroma

5/10

Aparéncia

2/5

Sabor

4/10

Palato

3/5

Geral

9/20

Fonte: Cerveja Magazine

Sovina [PA
Nota final: 2.9 (escalade 0 a 5)

Aroma

4/10

Aparéncia

3/5

Sabor

6/10

Palato

3/5

Geral

Fonte: Cerveja Magazine

Sovina HELLES
Nota final: 1.8 (escalade 0 a 5)

Aroma

13/20

4/10

Aparéncia

2/5

|

Sabor

4/10

Palato

2/5

Geral

6/20

Fonte: Cerveja Magazine
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Sovina Fresh Hops
Nota final: 2.6 (escalade 0 a 5)

Aroma

)

1IPAM

THE MARKETING
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5/10

Aparéncia

3/5

Sabor

5/10

Palato

3/5

Geral

10/20

Fonte: Cerveja Magazine

Sovina Bock

Nota final: 2.1 (escalade 0 a 5)

Aroma

4/10

Aparéncia

2/5

Sabor

4/10

Palato

3/5

Geral

8/20

Fonte: Cerveja Magazine

Sovina Baltic Porter

Nota final: 2.3 (escalade 0 a 5)

Aroma

4/10

Aparéncia

3/5

Sabor

4/10

Palato

3/5

Geral

9/20

Fonte: Cerveja Magazine

Ana Freitas
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Anexo 3. Avaliacdo dos produtos Vadia

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Estas andlises foram realizadas pelos dois juris Jodo Durdes e Tito Santos

reconhecidos pelo BJCP (Beer Judge Certification Program), os Unicos atualmente em

Portugal, com os nimeros E1863 e E1864.

Vadia Loira

Nota final: 1.1 (escalade 0 a 5)

Aroma

1/10

Aparéncia

Sabor

4/5

1/10

Palato

Geral

3/5

2/20

Fonte: Cerveja Magazine
Vadia Trigo
Nota final: 1 (escalade 0 a 5)

Aroma

1/10

Aparéncia

Sabor

3/5

1/10

Palato

2/5

Geral

3/20

Fonte: Cerveja Magazine

Vadia Preta
Nota final: 0.8 (escalade 0 a 5)

Aroma

1/10

Aparéncia

2/5

Sabor

1/10

Palato

2/5

Geral

2/20

Fonte: Cerveja Magazine

72

Ana Freitas



Vadia Ruiva
Nota final: 2.1 (escalade 0 a 5)

Aroma

D

1IPAM
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4/10

Aparéncia

3/5

Sabor

4/10

Palato

2/5

Geral

8/20

Fonte: Cerveja Magazine

Vadia Rubi
Nota final: 3.1 (escalade 0 a 5)

Aroma

4/10

Aparéncia

5/5

Sabor

6/10

Palato

4/5

Geral

12/20

Fonte: Cerveja Magazine

Vadia Extra
Nota final: 2.7 (escalade 0 a 5)

Aroma

6/10

Aparéncia

3/5

Sabor

5/10

Palato

3/5

Geral

10/20

H

Fonte: Cerveja Magazine

Ana Freitas
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Anexo 4. Avaliacdo dos produtos Letra
Estas andlises foram realizadas pelos dois juris Jodo Durdes e Tito Santos

reconhecidos pelo BJCP (Beer Judge Certification Program), os Unicos atualmente em

Portugal, com os nimeros E1863 e E1864.

Letra A - Weiss
Nota final: 2.6 (escalade 0 a 5)

Aroma 5/10

Aparéncia 3/5

Sabor 5/10

Palato 2/5

Geral 11/20

Fonte: Cerveja Magazine

Letra B - Pilsner
Nota final: 3.3 (escalade 0 a 5)

Aroma 7/10

Aparéncia 4/5

Sabor 7/10

Palato 3/5

Geral 12/20

Fonte: Cerveja Magazine

Letra C - Stout
Nota final: 2.9 (escalade 0 a 5)

Aroma 5/10

Aparéncia 4/5

Sabor 6/10

Palato 4/5

Geral 10/20

Fonte: Cerveja Magazine
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Letra D - Red Ale

Nota final: 3.5 (escalade 0 a 5)

Aroma 7/10
e

Aparéncia 4/5 |
5

Sabor 6/10 |
]

Palato 4/5 |
e

Geral 14/20 |

Letra E - Belgian Dark Strong Ale

Nota final: 3.1 (escalade 0 a 5)

Aroma 7/10
]

Aparéncia 4/5 |
e

Sabor 6/10 |
.

Palato 4/5 |
e

Geral 9/20 |

Letra F - India Pale Ale

Nota final: 3.2 (escalade 0 a 5)

Aroma 8/10

Aparéncia 3/5 |

Sabor 7/10 |

Palato 3/5 |

Geral 11/20 |

H

Fonte: Cerveja Magazine
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Anexo 5. Apresentacio dos produtos Sovina

CERVEJA ARTESANAL
CRAFT BEER

.......

DL, %w)/ (

2009

Figura 7. Embalagem Sovina 75cl

Figura 8. Embalagem transporte 4 unidades 33cl Figura 9. Embalagem transporte 2 unidades 75cl
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Figura 10. Copo 25cl Figura 11. Sabonetes hidratante e exfoliante
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Anexo 6. Apresentacao dos produtos Vadia

Figura 13. Embalagem Vadia 50cl para exportag¢ido Figura 14. Embalagem Vadia 50cl
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Anexo 7. Apresentacao dos produtos Letra

LETRA

LCERVEJA ARTESANAL MINHOTA,

Figura 15. Identidade marca Letra

Figura 16. Embalagem Letra 33cl e 75cl Figura 17. Embalagem Letra 75cl
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Anexo 8. Biografia Mestre Cervejeiro Pedro Sousa

Pedro Sousa é natural de S. Romao do Coronado, na Trofa e o seu percurso no
mundo da cerveja artesanal comegou por volta dos 14 anos, quando ele e o irmao
apo6s produzirem vinho e sidra, com as uvas e mac¢ads que existiam nos quintais da
familia, descobriram como se produzia cerveja, apesar das dificuldades em obter os

ingredientes e da dificuldade do processo.

Esteve ligado a empresa que criou a cerveja Sovina e apds abandonar este
projeto, decidiu montar o seu préprio negdcio. Numa primeira fase viajou pelo mundo
para juntar todo o equipamento necessario para a producao e mais tarde adquiriu o
espaco fisico, um pavilhdo em Alvarelhos, perto do Monte de S. Gens, onde comegou a
experimentar receitas e aprimorar os processos de produg¢do, fundando assim em
2013 a Post Scriptum Brewery, Lda. Além de produzir para outras marcas, em 2015

langou a sua prépria marca de cerveja artesanal no mercado, a Post Scriptum.

Sobre a escolha do nome Post Scriptum, Pedro Sousa diz, “Foi sugestdo de um
amigo, que disse que além de as iniciais PS coincidirem com as do meu nome, também
combinava com aquilo que eu vim dar a industria cervejeira. Normalmente, nas
cartas, o ‘PS’ - post scriptum - é uma informacgao adicional ao contetido do texto e a

minha empresa também veio trazer algo de novo”.

Além de pretender desenvolver novas receitas de cerveja, pretende expandir

0 negdcio para a valorizacao dos residuos criados na produgdo da cerveja.
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Anexo 9. Apresentacio dos produtos Vitoria

Figura 18. R4tulo Vitdria Pilsner Figura 19. Embalagem Vitdria Pilsner

VITORIA

CERVEJA ARTESANAL PORTUGUEZA

PL

LIGHT STouT
N°8

Figura 20. Rétulo Vitéria Noir Figura 21. Embalagem Vitdria Noir
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