ESTUDO DE CASO : NOVA SCHIN — O contra ataque (CERVEJARIA)

DISCIPLINA : MARKETING Il

OBJETIVO: Ao final deste estudo de caso o aluno deve ser capaz de analisar um
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Que férias maravilhosas... Dez dias em Porto de Galinhas com muito sol, praia e a
companhia de seus dois melhores amigos. Lembrar do trabalho?! S6 tomando uma Brahma
— € claro que vocé segue o codigo de ética e consume somente os produtos da AMBEV —
afinal, é 14 que vocé se realiza profissionalmente. Mas agora é hora de voltar ao batente e se
preparar para a reunido departamental que vai acontecer daqui a duas horas.

O recém chegado diretor de marketing, Ivan, convocou a todos numa reunido de
emergéncia: vocé — Gerente de Marketing e Trade da linha Brahma, Daiana — Gerente de
Marketing e Trade da linha Antarctica, Daniel — Gerente Nacional de Vendas, Carlos —
responsavel pela manufatura, Carla — Area de Financas, Roberto — Desenvolvimento de
Novos Produtos, Ana Renata — Designer de embalagens, Marcelo — Area de Compras e
Sandra — Gerente do Departamento de Inteligéncia de Mercado. A previsdo era de duas
horas de reunido e a pauta da reunido: a concorréncia.

Durante a sua auséncia, muitas informacdes sobre a concorréncia foram divulgadas, o que
levou o Diretor de Marketing a marcar esta reunido. A abertura dada por ele foi a seguinte:

“Bom dia a todos. Como todos sabem, muitas informa¢des sobre a Nova Schin tém saido
na midia sobre A Reviravolta deles. Mas também tem saido muitas informacdes negativas
dadas por eles sobre n6s da AMBEV. Os numeros relatados por eles, que estdo de acordo
com os relatérios da AC Nielsen que temos, ndo estdo me agradando muito também. A
Sandra — do Departamento de Inteligéncia de Mercado tem feito um excelente trabalho
levantando dados sobre as a¢Ges da Schin no Brasil junto com o Gerente de Marketing, (
vocé ) e nos trouxe um relatério completo sobre as ultimas acdes de mercado. Sandra, por
favor, faca a sua apresentacao.”

“Junto com a copia dos relatérios ACNielsen que vocés acabam de receber , ha uma cépia
do relatério: O CONTRA ATAQUE”

A Schin acaba de superar a barreira de R$ 2,54 bilhdes em faturamento vindo de um valor
de R$ 1,61 bilhdo no dltimo ano, esté inaugurando a sétima fabrica propria em Igreiinha —
Rio Grande do Sul. Inaugurara em breve mais duas unidades, uma em Mato Grosso do Sul e
outra no Para. Com estas nove plantas ela serd capaz de produzir 3 bilhdes de litros de
cerveja por ano e declarou guerra publicamente as nossas duas principais marcas
tradicionais de cerveja: Antarctica e Brahma.

No ultimo ano a Schin reverteu um prejuizo de R$ 12,2 milhdes em um saldo positivo de R$
82,9 milhdes.
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As vendas das cervejas Primus e Glacial além da Nova Schin cresceram 84,4%. Segundo o
relato de Adriano Schincariol “ Estamos em ascensao e ndo vamos parar tdo cedo”.

Fontes sigilosas nos revelaram que a Schin tem sido procurada por bancos de investimento
internacionais para a formacéo de joint-ventures e parcerias com grupos estrangeiros. Eles
ainda nado estdo especulando a abertura do capital na bolsa de valores. Isto nos sinaliza que
eles estdo com um fluxo de caixa extremamente estavel.

Dando a todos um pouco mais de informacdes sobre os resultados dos ultimos dois anos da

Schin:

Vendas de cerveja 1,42 bilhdo de litros 896,8 milhdes de litros
Faturamento R$ 2,54 bilhdes R$ 1,6 bilhao
Impostos R$ 1,1 bilhdo R$ 688 milhdes

Lucro R$ 82,9 milhdes R$ 12,2 milhdes

Segundo ainda a ACNielsen, perdemos a lideranca nas pracas de Salvador e Recife. E daqui
a dois meses eles terdo a convencdo com os distribuidores nordestinos para unificarem o0s
seus planos.

Com relacdo as compras, durante o encontro do ano passado, os fornecedores fizeram uma
estratégia em conjunto no qual adquiriram 80 caminhfes e 400 motocicletas para ampliar
seus negocios e entregar produtos para a Schin a um custo mais baixo. A Schin esta
fechada mesmo com seus fornecedores e estdo aumentando as barreiras de mudancga para
a empresa, poréem dando um diferencial de atendimento e preco.

Adriano Schincariol tem falado publicamente que temos praticado estratégias desleais como
forcar vendas casadas, coagir revendedores e até oferecer dinheiro para que o produto deles
fique fora dos bares.

Nas proximas tabelas, os senhores poderdo apreciar um pouco mais de informacéo sobre o
mercado total de cerveja (volume e faturamento), informacdes atualizadas nos ultimos 5
anos da AC Nielsen:
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Ano Base Ano corrente Ano -1 Ano -2 Ano -3 Ano -4
Volume (em 51.527.113 51.810.233 47.467.755 47.847.643 47.595.433
litros)

Variacéo % 1 9 -1 1 8
Valor US$ 5.100.071 5.394.876 5.963.647 6.120.738 9.241.514
Variagéo % -5 -10 -2 -34 5
Valor R$ 14.016.950 12.398.430 10.867.050 10.733.157 10.622.485
Variacdo % 13 14 1 1 13
Preco médio 0,97 1,04 1,26 1,28 1,94
US$

Alocacao por area e tipo de loja
| Area |  %Volume | %Volume || % Valor | % Valor
| | Anocorrente | Ano anterior | Ano corrente | Ano anterior
| Total Brasil | 100 | 100 | 100 | 100
|Area | | 15,3 || 15,4 || 15,14 | 15,3
|Area Il | 16,7 || 17,1 | 16,4 | 17,1
| Area lll | 9,0 | 9,9 | 9,4 | 10,4
|Area IV | 15,6 | 14,6 | 16,7 | 15,0
|Area V | 21,8 | 21,5 || 20,3 | 20,2
| Area VI | 14,6 || 13,9 || 14,8 | 14,1
|Area VI | 6,9 | 7,5 || 73| 7.9

DIVISAO DAS AREAS AC NIELSEN
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% Volume | %Volume | % Valor | % Valor

|
| | Ano corrente | Ano anterior | Ano corrente | Ano anterior
' Bares* \ 49,7 | 50,6 | 54,4 | 55,4
| Tradicional** | 19,2 | 19,8 | 19,3 | 20,1
| Auto-servigo** | 31,1 | 29,6 | 26,3 | 24,5

* Estabelecimentos que possuem balcéo para servigo ao publico e consumo no local e sua
area esta de frente para uma rua ou area de circulacéo publica.

** | ojas classificadas como alimentares onde € necessaria a presenca do vendedor ou
balconista

*** | ojas que tém como caracteristica principal o “check out”, ou seja, balcdo na saida da loja
com caixa registradora, calculadora ou terminal de ponto de venda.

Sr. lvan, isto € tudo o que eu tinha para apresentar por hora. Para aqueles que precisarem
de mais informagdes sobre nossa posicdo de mercado ou mesmo maiores detalhes sobre a
concorréncia, estou a disposi¢cdo em minha sala. Sr. lvan, agora é com o Senhor. “

- “Bom, senhores, como puderam ver, estamos sempre na midia, 0 que nos traz sempre a
lembranca da marca, porém precisamos nos afinar para podermos reagir rapidamente as
informacdes negativas que séo publicadas. Mais do que isto, 0 que quero de todos vocés
agora € um plano de CONTRA ATAQUE A SCHIN, que antes era vista como uma
empresa de marca talibd, mais que agora esta rapidamente se mostrando capaz de nos
desafiar, como pudemos deixar isto acontecer ??? Sei que para muitos de vocés todas
estas informacdes sdo novidades. Mas € meu estilo de trabalhar, gosto de ter um time
multifuncional, pois para mim, o que me trouxe muito sucesso por onde passei foi sempre
ver os problemas como oportunidades e ndo somente esperar que o Departamento de
Marketing, Vendas e Desenvolvimento de Novos Produtos resolvam tudo sozinhos, tenho
certeza que cada um de vocés tem muito a colaborar com idéias e experiéncias pessoais.
Quero deste time um plano de acdo de curto prazo sendo apresentado daqui ha
uma _semana. A Sandra anexou para todos um pouco sobre a histéria da Schin,
mostrando como ela iniciou esta trajetoria de crescimento que temos acompanhado. Na
verdade ha uma coletdnea de muita coisa que saiu na imprensa sobre 0S N0OSsSOS
inimigos. Refresquem suas memodrias, criem algo ousado e que dé resultado rapido.

- Vejo-0s na préxima segunda-feira as 10h00.”
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Coletanea de reportagens sobre a Schin

Tempo de experimentar

Sem um lider definido apds a morte do empresario José Nelson Schincariol, a terceira maior
cervejaria do pais aposta o futuro numa mudanc¢a do negocio

Fonte: Revista Exame — 15/10/2003.

Ha cerca de dois meses, a Schincariol, uma das maiores fabricantes de bebidas do pais,
com faturamento de 1 bilhdo de reais no ano passado, vem sofrendo o impacto de fortes
mudancas. Uma parte delas foi planejada. E uma transformac&o impulsionada pelo lancamento da
Nova Schin, cerveja que chegou ao mercado em setembro, apoiada por um macico investimento
em publicidade. Com ela, a Schincariol, uma empresa que nos seus 64 anos de existéncia manteve
essencialmente uma cultura voltada para a producgéo, aposta pela primeira vez na construcéo de
uma marca.

A outra mudanca, dramatica e imprevista, trara consequéncias que s0 o0 tempo revelara.
Trata-se de um vazio no comando, causado pela morte do empresario paulista José Nelson
Schincariol, até entdo o presidente da empresa, assassinado duas semanas antes do lancamento
da Nova Schin. Ainda sob o choque da tragédia, enquanto as noticias sobre a investigacdo do
crime eram destaque na imprensa, 0s executivos da empresa se viram diante da necessidade de
se reorganizar e tocar o plano de marketing da nova cerveja.

Até agora a Schincariol, com seis fabricas espalhadas pelo pais e 6200 funcionarios, nao
tem presidente. A gestdo esta provisoriamente a cargo de um colegiado, constituido pelos dez
diretores que se reportavam a Nelson. Entre eles estéo seus filhos, Alexandre e Adriano, seu irmao,
Gilberto, e seus sobrinhos Gilberto Janior e José Augusto. "E como um time que perdeu o melhor
jogador"”, diz Adriano, de 26 anos, diretor de marketing da Schincariol, cotado como possivel
sucessor do pai. "Os demais membros da equipe tém de ajudar um ao outro e cobrir a auséncia
dele.”

Nos escritérios centrais e na fabrica da Schincariol em Itu, no interior paulista, a atividade &
intensa para atender a demanda criada pelo lancamento. De quando em quando, € inevitavel
deparar com sinais da presenca de Nelson, durante quase cinco décadas na empresa. Ele
comecou a trabalhar aos 13 anos limpando rétulos de garrafa para o pai, o imigrante italiano Primo
Schincariol, e morreu aos 60 anos. Na Toca do Tatu, uma espécie de refugio implantado no meio
da &rea de producao, onde gostava de passar horas tomando cerveja e petiscando com amigos e
convidados, é possivel ver uma das raras fotos de Nelson, tirada numa comemoracao interna. (Ele
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ndo dava entrevistas e evitava se expor publicamente.) Na sala de reunifes da diretoria, ocupava
sempre 0 mesmo lugar na cabeceira da mesa. "Até agora a gente nao acredita no que aconteceu",
diz o diretor comercial Francisco Flora Neto, de 61 anos de idade, ha 34 na Schincariol. "Parece
gue o Nelson esta viajando e a qualquer hora vai voltar e se sentar ali naquela cadeira."

Os acontecimentos recentes serdo determinantes para os rumos futuros da Schincariol.
Como ficar4 a gestdo? "Ainda ndo decidimos se sera contratado um executivo de fora para a
presidéncia ou se alguém daqui assumira”, diz Adriano. "O certo € que o controle continuara com a
familia." A Schincariol ndo conta sequer com um conselho de administracdo. Mesmo com o
crescimento dos ultimos anos, quando foram investidos 680 milhdes de reais para construir cinco
fabricas e quase triplicar o faturamento (veja quadro acima), a gestdo permaneceu centralizada.
Somente ha dois anos foram criadas diretorias regionais.

Nelson mal havia comecado a preparar a sucesséo. Ele nao tinha formacgéao superior, mas
seus filhos estudaram administracdo de empresas. Adriano fez o curso a noite, numa faculdade de
Itu, e trabalhava durante o dia na Schincariol. "Da mesma forma que meu pai, achei que a melhor
escola seria a da vida", diz ele. "Mas procuramos estar sempre ligados e de vez em quando a gente
faz um curso fora." Adriano ja frequentou aulas no Institute for Management Development (IMD), na
Suica. Comecou no departamento de compras, aos 17 anos, e passou por estagios em todas as
areas. Assumiu no inicio deste ano a diretoria de marketing, cargo que até entdo nao existia na
Schincariol. Adriano ndo segue em tudo o exemplo do pai. Nelson costumava aparecer na fabrica
nos fins de semana e nunca tirava férias. "A vida dele era s6 a empresa. Eu acho essencial tirar
férias", diz. "A gente concordava em algumas coisas, em outras nao."

No desenvolvimento do negécio, Adriano afirma que ndo ha o que retocar em relagdo ao que
0 pai deixou estabelecido. O planejamento de marketing, feito pela primeira vez na Schincariol, tem
acOes previstas até dezembro de 2004. "Até la a empresa esta no trilho", diz Adriano. "N&o h&a nada
de importante que precise ser decidido." O objetivo € ampliar as vendas de cerveja em 50% nos
préximos trés anos. Mas a ambicdo principal, porém, € a mudanca de categoria de mercado. A
antiga Schincariol era uma cerveja com preco maximo no varejo de 1,30 real a garrafa de 600
mililitros. J& a Nova Schin sai por até R$ 2,20. "E uma faixa mais rentavel, embora vocé gaste mais
em marketing”, diz Adriano. A Schincariol reservou 120 milhdes de reais para investimento em
publicidade e promocédo neste ano, quase o dobro da verba de 2002. "A tentativa € construir uma
marca de fato", diz Adalberto Viviani, presidente da Concept, consultoria especializada nos setores
de alimentos e bebidas. "Sem isso, a Schincariol ndo conseguiria aumentar o preco."”

Com a mudanca, a Schincariol quer ganhar novos consumidores. Apdés uma escalada nos
primeiros dez anos em que disputou 0 mercado de cerveja, desde 2000 sua participagcédo estagnou
pouco abaixo de 10% do volume total vendido no pais. No estrato em que estava focada, o do
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consumidor que compra apenas pelo preco, sua cerveja bateu num limite. "J& haviamos ocupado
dois tercos dessa faixa e precishvamos romper a barreira”, afirma José Domingos Francischinelli,
diretor financeiro e de planejamento.

A Schincariol passa a desafiar diretamente as marcas que somam quase 80% do mercado: a
trinca Skol, Brahma e Antarctica, da AmBev, e a Kaiser, comprada no ano passado pelo grupo
canadense Molson. Os executivos da Schincariol ndo escondem que o primeiro passo seria superar
a numero 2 do mercado, a Kaiser. "Hoje temos apenas um grande concorrente, a AmBeVv", diz o
canadense Robert Coallier, presidente da Kaiser. "Pode ser que venhamos a ter outro, mas é cedo
para dizer. O risco de subir de faixa de preco é alto.”

A Schincariol também havia comecado a sofrer presséo vinda de baixo, de novos fabricantes
gue brotaram com uma estratégia guerrilheira igual a sua -- oferecer produto barato e atacar nas
regides de periferia e no pequeno varejo. "A Schincariol abriu 0 caminho para si mesma, mas abriu
também para outras que vieram na sua esteira", diz o publicitario Eduardo Fischer, presidente da
agéncia Fischer América, dona da conta da empresa. "Ela passou a perder mercado para
cervejarias menores em algumas regides."

A estratégia para mudar de patamar comecou a ser tracada por Nelson h& cerca de dois
anos. Quando, seis meses atras, ele fechou contrato com a Fischer América, ja estava com a nova
cerveja em fase final de desenvolvimento. "O Nelson me chamou e disse: fizemos tudo o que
podiamos ter feito do portdo para dentro”, afirma Fischer. "Agora nos ajude a fazer do portdo para
fora."

Do portdo para dentro, parte do trabalho foi criar um produto mais atraente que a antiga
Schincariol, tachada de sem-gosto por muitos bebedores de cerveja. "Fizemos pesquisas de
mercado para elaborar uma féormula de acordo com o que o consumidor gosta”, diz o gaucho
Ruben Froemming, de 53 anos, mestre-cervejeiro formado na Universidade de Munique, na
Alemanha, e ex-funcionario da AmBev. "A Nova Schin € a coroacdo da minha carreira profissional.”
Gerente industrial da Schincariol ha quatro anos, Froemming era um dos companheiros habituais
de Nelson na Toca do Tatu. Segundo ele, toda sexta-feira, no final do expediente, Nelson
costumava enfiar-se na Toca para relaxar. "A gente ficava até os passarinhos cantarem", diz.

Na sexta-feira 15 de agosto, Nelson chegou mais cedo. Por volta das 11 horas ja estava na
Toca do Tatu. Queria mostrar a Manezinho, dono do bar carioca Petisco da Vila, a nova cerveja
gue estava preparando. Nelson levou o convidado até a torneira de um dos tanques da cervejaria,
encheu um copo e pediu a ele que experimentasse. Um pouco constrangido, Manezinho nao
conseguiu esconder que estava decepcionado. Nelson, entdo, deu a Manezinho um copo de
cerveja tirada de outro tanque. "Ai a expressao dele mudou e ficamos umas 2 horas bebendo”, diz
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Froemming. O primeiro tanque estava carregado com a antiga Schincariol. O outro continha uma
prova da Nova Schin.

Nelson ndo péde acompanhar o langamento. Trés dias depois, na noite da segunda-feira, foi
assassinado ao entrar com seu Audi A-6 na garagem de casa, em Itu. Nos dias que se seguiram ao
crime, os executivos e funcionarios da Schincariol, mesmo abalados, seguiram com os preparativos
para colocar no mercado a Nova Schin e tentar iniciar uma nova fase da empresa.

Fundada como uma fabrica de refrigerantes, durante décadas a Schincariol dependeu
basicamente de sua tubaina. Em 1989, comecou a produzir cerveja aproveitando uma
oportunidade: os fabricantes tradicionais ndo davam conta de atender a demanda no verdo. O
crescimento rapido, conseguido praticamente sem divulgagdo, chamou a atencdo. Concorrentes
ajudaram a alimentar a suspeita de que a cerveja Schincariol era mais barata devido a sonegacao
de impostos. Investigacdes do Fisco correram e autos de infragdo foram lavrados, mas nada foi
provado contra a empresa. "Somos fiscalizados a todo momento e ndo temos nenhum problema”,
afirma Adriano. "Se houvesse alguma pendéncia fiscal, ndo teriamos financiamentos do BNDES
nem incentivos para a construcao de nossas fabricas em cinco estados."

A sonegacado de impostos no mercado de cerveja ultrapassou os 700 milhdes de reais em
2002, de acordo com Sindicerv, o sindicato das industrias do setor, do qual a Schincariol ndo é
associada. Para inibir a sonegacao, ha poucos dias a Receita Federal aprovou a implantacdo nas
fabricas de medidores eletrdnicos de vazao, ligados online aos seus computadores. As cervejarias
tém prazo de seis meses para adotar o sistema.

Seja como for, o tempo de concorrer no mercado apenas com base no preco ficou para tras.
"A Schincariol deixou de ser uma cervejaria regional e esta querendo se posicionar de maneira
diferente”, diz luri Aguiar, presidente da Confenar, confederacdo dos revendedores das marcas
Antarctica, Brahma e Skol. "Nao estamos preocupados, desde que a competicio se dé em
igualdade de condigBes. Com a Nova Schin, esperamos que eles também venham a ser mais
profissionais."

A Schincariol nunca havia feito uma convencédo com todos os seus 350 revendedores. Para
o langamento da Nova Schin, promoveu uma festa, reunindo mais de 1000 pessoas durante dois
dias no Forte de Copacabana, no Rio de Janeiro. O programa foi aberto com um show da cantora
Maria Rita e teve participacdo da turma do Casseta & Planeta para animar a platéia. Custou 2
milhdes de reais. A empresa também entrou na briga pelo patrocinio de eventos populares. A Nova
Schin sera a cerveja oficial do Carnaval do Rio de Janeiro e de Salvador no ano que vem. Para se
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aproximar do publico jovem, patrocinara no final deste més o campeonato mundial de surfe, na
praia da Joaquina, em Floriandpolis.

Ainda é cedo para saber se a Nova Schin levara a Schincariol aos objetivos almejados. No
primeiro més de venda, houve uma exploséo causada pelo sucesso -- esse, sim, ja comprovado --
da publicidade do novo produto. Com apenas quatro dias de veiculagdo martelando o bordao
"Experimenta” em revistas, jornais, outdoors e na TV, a campanha conseguiu fazer da marca Nova
Schin a mais lembrada pelos consumidores, a frente de comerciais que estavam no ar havia
meses, segundo pesquisa do instituto Datafolha. O faturamento da Schincariol em setembro
superou em 15% o do més anterior. "O ano foi sacrificado até agosto”, diz Francischinelli. "Com a
Nova Schin, podemos conseguir uma recuperacdo até dezembro." A expectativa € fechar o ano
com receita superior a 1,3 bilhdo de reais e equilibrar o resultado apés trés anos seguidos de
prejuizo.

Os consumidores que estdo experimentando vao continuar comprando? "O risco maior é o
consumidor procurar a Nova Schin e ndo conseguir encontrar”, diz Fischer. "Agora a empresa tera
de trabalhar muito com a distribuicdo e o atendimento.” O produto da Schincariol ainda ndo chega a
pontos importantes. Em alguns bares de Brasilia, consumidores estimulados pela propaganda
ficaram frustrados ao ndo encontrar a cerveja. O Distrito Federal € uma das areas em que a
Schincariol tem a menor participagdo de mercado: apenas 3,9%, ante 84% da AmBev. Na regiao
metropolitana do Rio de Janeiro a distribuicdo é desigual. Chega bem as favelas e a Baixada
Fluminense. "Agora a Schincariol precisa entrar na zona sul", afirma Fischer.

Francischinelli admite que ha falhas de atendimento. "Estamos nos esforgando para cobrir as
lacunas”, diz ele. "Vamos ampliar a entrega por terceiros e com 0s nossos centros de distribuic&do."
A montagem de centros proprios foi uma solugcdo que a empresa comecou a adotar hd um ano para
acelerar a melhoria da distribuicdo. Com investimento de 75 milhdes de reais, 25 centros foram
abertos em dareas ainda néo cobertas por revendedores. Na Grande Sao Paulo, outra regido em
gue a marca tem participacao fraca -- de 5,8% na medicdo mais recente, foram implantados dois
CDs. Um terceiro serd montado no ABC paulista.

CONSUMO

Skol mantém lideranca, com 32,1% do mercado; Brahma vem em seguida, com 20,6%, e
Nova Schin assume terceiro lugar
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Fonte: Jornal Folha de S&o Paulo, Dinheiro — 09/11/2003

Marketing e preco acirram guerra da cerveja

A declarada disputa das cervejarias brasileiras invadiu as TVs e foi parar nas géndolas. Os
ultimos numeros, apurados pelo Instituto de Pesquisas AC Nielsen, mostram expansédo da Nova
Schin, superando as marcas Kaiser e Antarctica em setembro. Dados de outubro, que serao
publicados dentro de uma semana, podem confirmar esse crescimento. Outras empresas de menor
porte também ganharam espac¢o no periodo.

Mais: analise de duas grandes redes de supermercados mostram que a Nova Schin, do
grupo Schincariol, ultrapassou a Kaiser em outubro e encostou nas vendas da Brahma, apurou a
Folha. Depois do "Experimenta”, a cervejaria prepara nova a¢do de marketing que chega as TVs e
midia impressa dentro de cinco dias.

A situacdo atual € esta: a Skol € a cerveja mais vendida no Brasil, com participacdo de
mercado de 32,1%. A distancia aparece a Brahma, com 20,6%. Assumindo o terceiro lugar, com
9,6%, estad a Nova Schin, que em setembro deixou para tras a Antarctica (9,4%) e a Kaiser (8,9%).
"Eles [a Schincariol] ndo devem estar muito felizes com o resultado. Pelo investimento milionario
gue fizeram, poderiam crescer até mais”, cutuca Miguel Patricio, diretor de marketing da AmBev.
"Estamos indo muito bem. E esperamos, ja na proxima sondagem do setor, ocuparmos a segunda
colocacdo entre as maiores empresas de cerveja’, rebate Luis Claudio de Araujo, gerente de
marketing da Schincariol.

O sobe-e-desce das marcas acontece num ano em gue o consumo de cerveja no pais deve
encolher 14% comparado a 2002, segundo projetam os consultores. A retracdo econdmica, em
anos de renda minguada, cortou da lista de compras os itens ndo essenciais, como bebidas
alcéolicas.

Migracao

E nesses tempos bicudos que o consumidor fica mais aberto a novidades e a migracéo entre
as marcas acontece. Principalmente se as novidades sao mais baratas. A garrafa de Kaiser ou
Brahma custa até R$ 0,40 a mais que a de Nova Schin, mesmo com o reajuste que a companhia
promoveu com o langamento.

"Ha4 uma expectativa de que parcela dos consumidores mais fi€éis volte as marcas
tradicionais logo. Ja outros, ficardo com a novidade", diz Renata Marconato, analista da Lafis
Consultoria.
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No ranking de empresas lideres, as distancias entre 0os grupos se encurtaram. A Molson, que
controla Kaiser, Bavaria e Heineken, era dona de 12,9% das vendas totais em julho. Subiu para
13,3% em agosto e voltou a cair em setembro (12,4%), més em que a Nova Schin chegou ao
comeércio.

Na semana passada, a companhia informou que teve perdas no Brasil. O volume de vendas
no terceiro trimestre com Kaiser, Bavaria e Heineken caiu 8,2% sobre igual periodo de 2002. A
receita subiu 2,3%, mas por conta dos reajustes de precos.

A AmBev também anunciou que no terceiro trimestre do ano as vendas foram 12% menores
do que em igual periodo do ano passado. A empresa esperava uma reducdo de um digito.
N&o é s0 isso. Em setembro de 2002, a companhia estava com 70,1% de participacdo. Caiu para
68,7% em julho, 67,4% em agosto e em setembro, teve nova queda (66,1%). Com isso, em um
ano, a lider perdeu quatro pontos. Cada ponto equivale a uma receita de R$ 80 milhdes.

Reajustes

Reajustes de precos podem ser uma das causas dessa queda, diz Daniel Pasquali, analista
da Fator Doria-Atherino. Em julho a Ambev aumentou o valor de suas cervejas entre 8% e 10%.
Reajuste anterior a esse aconteceu em setembro de 2002, com alta de 10% em média. A Kaiser
praticou aumentos também. Enquanto isso, a renda do brasileiro cai hd dez meses consecutivos s6
em setembro, a queda foi de 14,6% sobre 2002.

A pressao nos custos, por conta da valorizacdo do ddlar, forcou a revisdo nas tabelas de
precos. A cerveja tem insumos importados.

Rankings mensais sdo como fotografias: refletem um momento, mudam sempre e, ao menor
sinal de guerra de precos entre as marcas, sofrem alteracdes. Ndo é so isso: rankings seguem néo
s6 o critério do volume de vendas (em litros), como o de valor (receita).

No caso da receita, as grandes cervejarias ainda ocupam as primeiras colocacbes no
mercado. Skol, Brahma e Antarctica seguem a frente. Logo ap0s aparece a Kaiser, seguida pela
Schincariol. Aumentar a participacdo que a companhia tem na receita gerada pelo setor é
fundamental para que a empresa tenha recursos proprios para reinvestir no negocio, diz Miguel
Patricio. "Ganhar um ou dois pontos no ranking, em termos de litros vendidos, é normal com essa
campanha miliondria deles [Schin]. Mas é preciso aumentar receita também", cutuca Patricio.

Esse ndo parece ser um problema, na avaliagdo da Schincariol. O gerente da empresa, Luis
Claudio de Araujo, afirma que ha caixa necessdario para isso e que o plano de expanséao foi
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desenhado ha dois anos levando em conta esse fator. "Estamos aplicando R$ 120 milhGes em
marketing neste ano. E um terco da verba da AmBev. N&o tem nada de milionario”, afirma.

Campinas » Goiania * Maceid * Salvador « Santos * Sorocaba * Uberlandia

www.esamec.br



Mulher gosta mais do "Experimenta”.
Fonte: Jornal Folha de S&o Paulo, Dinheiro — 09/11/2003.

Usando a velha tatica da repeticdo e unindo varios famosos no mesmo filme, a Schincariol
langcou no mercado a campanha publicitaria mais eficiente de setembro, segundo pesquisa do
instituto 1psos-ASlI, publicada na revista "Meio e Mensagem"”. Com o "Experimenta”, a empresa
elevou a intencédo de compra da marca, informa o estudo.

Sob o comando de Eduardo Fischer que, por ironia, dirigiu as campanhas da Brahma entre
1990 e 1998, a agdo de midia com o "Experimenta” teve melhor aceitacéo entre as mulheres e os
mais velhos.

No caso do sexo feminino, isso ocorreu porque o filme fugia do padrdo dos comerciais de
cerveja: mulheres seminuas e praia, afirma a Ipsos-ASI.

O instituto também analisou as campanhas da Brahma lancadas a partir de setembro, como o
"Festeja” e a da Brahma Light, que chegou ao mercado ha cerca de dois meses. Segundo a
pesquisa, a Brahma foi a terceira marca mais lembrada.

A AmBev gasta cerca de R$ 350 milhdes em publicidade ao ano e concentra suas agfes de
marketing em diferentes produtos, com destaque para Skol, Brahma e Bohemia.
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BEBIDAS

Com a campanha da Nova Schin, empresa conquista 14,1% do mercado
Cerveja Schincariol assume 2° |ugar.
Fonte: Jornal Folha de Sao Paulo, Dinheiro - 15/11/03.

Levantamento divulgado ontem mostra que, de forma pioneira, 0o grupo Schincariol,
dono da Nova Schin a cerveja do "Experimenta”, assumiu a segunda colocagcéo no ranking
das maiores empresas do pais no setor. Isso ocorre pouco mais de dois meses depois do
langamento da nova campanha do grupo.

Se em setembro a empresa tinha 11,5% das vendas de cerveja pilsen no Brasil, em
volume, em outubro a taxa passou para 14,1%, um ganho de 2,6 pontos. A empresa superou
a canadense Molson, que tem 11,9%.

Cada ponto equivale a uma receita préxima de R$ 80 milhdes. A Nova Schin, que ja
veiculou quatro diferentes pecas publicitarias na TV e que mantera o comercial do
"Experimenta” até 31 de dezembro, passou de 11,4% para 14,2% de participagao.

Nessa analise, é levada em conta apenas a venda da cerveja pilsen (garrafa 600 ml). Os
dados fazem parte de um levantamento da AC Nielsen, instituto de pesquisas.
Outros grupos reduziram o seu tamanho nesse segmento. Em outubro, a AmBev, que controla
as marcas Skol, Brahma e Antarctica, perdeu mercado. Em setembro de 2002, o grupo era
dono de pouco mais 70% das vendas.

A taxa caiu para 66,1% um ano depois, em setembro de 2003. No més passado, a
participacéo recuou para 63,8%.

A Skol, a marca lider do segmento de cervejas no pais, perdeu um ponto de participacao
(chamado "market share") em um més e passou a responder por 29% das vendas do produto.
Ha um ano, a marca tinha cerca de 32% do mercado.

A Antarctica teve também uma perda, mais timida, de 0,2 ponto de setembro para
outubro. A Molson, representada pelas marcas Kaiser, Bavaria e Heineken, voltou a encolher.
A Kaiser, por exemplo, que enfrenta um periodo de reestruturagdo com corte de custos, tinha
7,3% do mercado em setembro e caiu para 7% no ultimo més.
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Na avaliacdo das lideres de mercado, a expansao da Schincariol, com a Nova Schin, é
natural. A AmBev havia informado, por meio de sua direcdo, na semana passada, que é
"comum que grandes investimentos de marketing resultem em ganhos de participacdo de
mercado".

Mas a questdo estd em obter retorno financeiro manter margem de lucro e rentabilidade
durante esse periodo.

O grupo Schin esta gastando R$ 140 milhdes em marketing, o dobro do valor aplicado
em anos anteriores. A AmBev gasta, em média, de R$ 350 milhdes a R$ 400 milhdes
anualmente.

Para analistas, o fato de a Schincariol cobrar precos inferiores em relacdo aos de marcas
lideres num momento de renda minguada e, portanto, mudanga no comportamento de compra
ajuda no processo de expansao da sua nova marca.
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Apés trés meses de queda, AmBev amplia vendas, mas tem menor participa¢cdo no mercado
gue ha um ano
Fonte: Jornal Folha de S&o Paulo, Dinheiro — 19/01/2004.

Nova Schin para de crescer e Skol se recupera

Novos dados a respeito da batalha comercial entre AmBev e Schincariol serdo anunciados
nesta semana. Eles mostram que a Nova Schin, xodé da Schincariol, parou de crescer: a
participacdo de mercado da marca no segmento de cerveja pilsen ficou em 13,4% em dezembro, a
mesma taxa verificada em novembro.

Ja a lider do setor ganhou folego, segundo nimeros do Instituto de Pesquisas AC Nielsen. A
AmBev e suas marcas recuperaram certo espaco, apos trés meses consecutivos de queda na
participagdo de mercado ("market share").

A Skol, por exemplo, a cerveja mais vendida no pais, tinha 31,3% do mercado em setembro,
passou para 30,4% em outubro, caiu de novo em novembro (29,9%), mas subiu em dezembro
(30,1%), estancando a queda.

A taxa, no entanto, é dois pontos percentuais inferior & alcancada pela empresa um ano
atras, quando a Skol tinha 32,1%. A Brahma também cresceu, mas ainda registra participacao
inferior ao resultado apurado em dezembro de 2002.

Os dados mostram que, no més passado, a marca ficou com 18,7% do volume de vendas de
cerveja no pais, uma taxa superior a novembro, apés meses de retracdo e expansdo da Nova
Schin. No entanto, em dezembro de 2002 a marca tinha 20,2% do mercado. Cada ponto equivale a
vendas no valor de R$ 100 milhdes.

A AC Nielsen deve enviar ainda as empresas nesta semana a participacdo de mercado de
cada grupo cervejeiro. A AmBev cresceu, passou de 62,6% em novembro (incluindo todas as
marcas) para 63,2% em dezembro.

Abocanhar fatias das vendas da concorrente exigiu (e exige) da Schin um bom caixa, foram
R$ 140 milhdes em marketing, exposicéo agressiva na midia e mudancas no formato de fabricacdo
do produto. Surgiu o0 "Experimenta”, e essas mudancas no grupo se traduziram em nimeros.
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De setembro a dezembro, a Nova Schin passou de 9,6% para 13,4% de participacdo. O
avanco incomodou. A AmBev se defendeu agindo: reforgcou promog¢des em bares e restaurantes
colocando na linha de frente a Antarctica.

No final de dezembro, era possivel compra a cerveja (garrafa) por R$ 1,70 em bares de Séo
Paulo. A lata, a R$ 0,75 em supermercados. No inicio do més passado, o valor era de R$ 0,79 nas
lojas de redes supermercadistas.

Além disso, na midia, acusacdes de sonegacao contra a Schin ganharam félego na boca de
executivos da AmBev e campanhas publicitarias foram alvo de acirradas batalhas judiciais.
Em dezembro, Nizan Guanaes, um dos mais populares marqueteiros do pais, foi contratado pela
AmBev. Na ultima sexta-feira, Guanaes foi confirmado oficialmente como o novo publicitario da
marca Brahma.

Tanta movimentacdo deu resultado. Nao é a toa que, agora, a Nova Schin desacelera um
pouco. "Ha consumidores de cerveja infiéis. Foi esse publico que experimentou e agora, decidiu
trocar de novo", diz Eugénio Foganholo, sdcio-diretor da Mixxer Consultoria, especializada em
varejo.

Segundo ele, em termos estatisticos, a recuperacdo da AmBev é "questionavel. De
novembro para dezembro, a Skol ganhou 0.2 pontos de participagcdo. A Brahma, 0.4 pontos. O
importante, diz ele, "é que a pesquisa mostra que, se a Schin ndo mantiver sua forca promocional,
a tendéncia é que perca mercado".

A Schincariol ndo comenta 0s numeros pois ainda nao teve acesso a eles. Ja& a AmBev diz
gue "os resultados sdo um reflexo de um trabalho consistente do grupo e ndo em apostas
aventureiras", afirma Alexandre Loures, gerente de comunicagdo da companhia.
Quem acompanhou a disputa a margem, com ensaios de reacdo na midia por meio de novas
campanhas publicitarias, foi a Kaiser, marca pertencente a Molson.

Em dezembro, a marca teve um novo tombo em market share. H4 um ano, quase 11% do
mercado era dela. Nos Ultimos meses, aconteceram quedas. Em setembro, a participacdo de
mercado da cerveja estava em 8,9%. No més passado, atingiu 8,6%.

Campinas » Goiania * Maceid * Salvador « Santos * Sorocaba * Uberlandia

www.esamec.br



CONCORRENCIA

Trés maiores fabricantes do pais ajustam suas tabelas e produto chega mais barato ao
consumidor no verao.
Fonte: Jornal folha de Sao Paulo, Dinheiro — 02/02/2004.

Disputa de mercado derruba preco da cerveja
A disputa entre cervejarias, que invadiu a midia e tomou félego com recentes acusacfes de
sonegacéo, chegou ao bolso do consumidor, que vai pagar menos pelo produto neste verao.

Nas ultimas negociacfes de precos entre fabricantes e o grande varejo, as trés maiores
empresas do setor - AmBev (Antarctica, Skol e Brahma), Molson (Kaiser) e Schincariol (Nova
Schin) - promoveram ajustes na tabela.

Os hipermercados Wal-Mart e Carrefour fecharam as vendas com novos descontos nas
tabelas de precos da Antarctica e da Brahma, segundo a Folha apurou. Houve ainda reducao
agressiva no preco do lote de Kaiser ao varejo. A Nova Schincariol promoveu reducéo ligeira nos
valores de venda para o Carrefour.

Nas lojas da rede Champion de supermercados (que pertence ao Carrefour), houve,
inclusive, limitacdo na quantidade de produto vendido aos consumidores. O fato foi verificado em
dois pontos de venda visitados pela reportagem da Folha na semana passada.
A limitacdo na venda € determinada pela loja e ocorre como reflexo do preco mais baixo.
Com a politica de descontos nas vendas ao varejo, ha um festival de queima de mercadorias nas
lojas, o que joga os valores dos produtos ao consumidor final para baixo. Isso pode fazer o
consumidor perder, em parte, a referéncia de preco no mercado. E significa economia de até 25%
na hora de comprar o produto.

Em duas lojas do Carrefour pesquisadas na zona norte de S&do Paulo, a Antarctica Pilsen
(lata com 350 ml) custava R$ 0,75. No inicio de dezembro, segundo a loja informa em seu catalogo,
o valor era de R$ 0,79. A lata da Nova Schin Pilsen, que na semana anterior & da pesquisa era
vendida a R$ 0,89, caiu de preco e atingiu R$ 0,82. No Wal-Mart, localizado na zona norte da
capital, o preco médio da lata (350 ml) da Antarctica estava em R$ 0,75 e o da Nova Schin, lancada
ha cerca de quatro meses, em R$ 0,79.

No mercado de garrafas (long neck) ndo foram verificadas reducbes de precos promovidas
pelo varejo.
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A maior queda foi encontrada no prec¢o da lata da Kaiser, que passou de R$ 0,87 na loja do
Carrefour - localizada proximo a Ponte do Lim&o, zona norte - para R$ 0,65 nessa semana, uma
gueda de 25% no preco.

No levantamento, a reportagem visitou seis lojas do Extra, Carrefour, Wal-Mart e Champion.
Nas radios, h& anuncios da Antarctica apenas para informar o consumidor do preco cobrado pelo
produto. Com a chegada do verao, diz a propaganda, ha bares vendendo a garrafa da bebida (600
ml) a R$ 1,70. O preco € valido em alguns bares que participam da campanha.

O que h& por tras

As cervejarias sdo protagonistas de uma pesada disputa pelo mercado consumidor da
bebida. Desde setembro, a AmBev perde participagdo de mercado na venda por volume - passou
de 66,1% naquele més para 62,6% em novembro. A Schin ganha pontos - pulou de 11,5% para
15,2% no periodo. Cada ponto equivale a vendas de R$ 100 milhdes.

A AmBeyv informa que a eventual reducdo no preco da cerveja Antarctica em algumas lojas
ndo se trata de uma politica de precos da companhia. E natural que ocorram descontos neste
periodo - inicio de verdo - que registra uma demanda maior pelo produto, afirma a empresa.
Segundo a companhia, o setor de supermercados ndo é o principal canal de venda do varejo da
bebida. Cerca de 70% das vendas séo feitas em bares e restaurantes.

Ha trés possibilidades para que ocorram variacdes no preco do produto. Em primeiro lugar, a
empresa pode nédo alterar sua tabela de precos e as redes varejistas, interessadas em queimar
estoques, promovem descontos. Em segundo, a cervejaria pode definir uma acao de venda com o
supermercado. O fabricante oferece descontos por um periodo determinado em troca de uma
compra, por parte da loja, de volumes maiores. Foi iSso 0 que aconteceu neste verdo, com diversas
marcas, apurou a Folha.

O que pode ocorrer também é que, quando uma marca promove alteracées em seus precos,
jogando-os muito para baixo, existe o que o mercado chama de "compra de participacao”. A
empresa aumenta suas vendas por um periodo apenas e ganha participacdo de mercado de forma
rapida. Quando os descontos nos precos sdo reduzidos, a marca pode perder essa participacao.

Neste ano, de dezembro a novembro (antes, portanto, dessas recentes promoc¢des) 0 preco
da cerveja subiu acima da taxa de inflacdo geral. Segundo a Fipe, a variacdo foi de 12,03%. No
mesmo periodo, a inflacao foi de 9,69%.
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A arrancada da Nova Schin

Com capital 100% nacional, cervejaria

Schincariol supera a barreira dos R$ 2 bilhdes

em faturamento, inaugura fabricas novas e ameaca ocupar o espaco das duas marcas mais
tradicionais da AmBev

Fonte: Isto é dinheiro - Fevereiro de 2005.

PoOrR MARCO DAMIANI

Numeros costumam ser gelados, e nem sempre descem redondos. Aos 28 anos de idade, o
empresario Adriano Schincariol acaba de inverter essas maximas. A frente da cervejaria da familia,
ele esta extraindo resultados efervescentes dos freezers e, sem ironia, jura que considera doce a
bebida de sabor amargo. N&ao é para menos. Depois de ganhar mercado em razao de uma
agressiva — e milionaria — campanha de marketing, a Nova Schin, carro-chefe da empresa,
consolidou-se no topo das grandes. Nesta sexta-feira 25, a companhia inaugura sua sétima fabrica
prépria, em Igrejinha, no Rio Grande do Sul. Até o final do ano, com unidades novas no Mato
Grosso do Sul e no Para, estara plantada em nove enderec¢os estratégicos, capazes de produzir 3
bilhdes de litros de cerveja por ano. Com esta maquina, a empresa se sente pronta a ameacar a
rival AmBev na ultrapassagem em vendas sobre as marcas Antarctica e Brahma. Nao hé indicios
de blefe neste repto. A Schin reverteu um prejuizo de R$ 12,2 milhdes em 2003 para um saldo
positivo de R$ 82,9 milh6es em 2004. O faturamento pulou de R$ 1,61 bilhdo para R$ 2,54 bilhdes.
As vendas das cervejas da empresa -- Primus e Glacial, além da Nova Schin -- cresceram 84,8%.
“Estamos em ascensao e ndo vamos parar tdo cedo”, diz Adriano.
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Fotos: Ana Paula
Num investimento que revela as ambi¢des da companhia, 0s recursos na Paiva
instalacao de novas fabricas cresceram 443%, chegando a R$ 294,4 milhdes. e
Todo esse movimento gerou o recolhimento de R$ 1,16 bilhdo em impostos.
Apoiados num minucioso estudo fiscal, executivos da Schin procuraram a
Receita Federal e o Ministério da Fazenda para mostrar que, da maneira
como é feita hoje, a tributacdo alivia quem cobra mais do consumidor, pune
as marcas de preco médio e estimula a sonegacgéo entre as mais baratas.
Eles defendem a cobranca de valores fixos diferenciados por classe de
produto, como acontece com os cigarros. Hoje, entre IPI, Cofins e PIS a
marca Nova Schin recolhe a Unido 46,93% do total de suas vendas,
enquanto, pelo mesmo estudo, a Brahma e a Skol pagam 34,53% e a
Antarctica, 36,19%. Elas praticam precos mais altos e se beneficiam do
sistema de cobranca por valor fixo sobre cada unidade. O estudo da Schin NA FABRICA

assegura que a Unido esta perdendo mais de R$ 1 bilh&o por ano com o “\Jamos bater duas
sistema -- e que a AmBev economiza esse mesmo bilh&o. marcas da AmBeV”,

Fotos: Ana Paula Paiva Taxas a parte, o crescimento da Schincariol ja&  diz Adriano

p desperta sede no mercado internacional. Schincariol
Representantes de bancos de investimento
procuraram o lider da empresa com propostas de formacao de joint-
ventures e parcerias com grupos estrangeiros. Em vao. Outra questéo
B fechada dentro do grupo é a de n&o abrir o capital na bolsa de valores.
Seus executivos consideram que o fluxo de caixa é suficiente para
fazer frente a novos investimentos e, também, ao pagamento de
dividas ja contratadas. Na concorrente AmBev vigora um calculo
semelhante. A holding Inbev lan¢ou na semana passada uma oferta
publica para a compra de acdes em poder do mercado. O gesto visa 0
fechamento de seu capital no Brasil e tornar a companhia, em defi-
nitivo, uma multinacional belga.
Na Schin com 100% de capital nacional, a gigante AmBev vai sendo cutucada em varios lados. Em
dezembro, a empresa de Itu lancou a long neck NS 2, com sabor de tequila. Com pre¢co mais alto,
de R$ 3 em média, foi direcionada para casas noturnas. O resultado surpreendeu & maior, a ponto
de a Schincariol precisar importar as pressas o triplo da quantidade de garrafas que havia calculado
inicialmente. A AmBev retrucou. “Cerveja ndo se mistura”, prega a peca publicitaria na tevé. O
pessoal da Schin desdenha. “Eles sabem que temos um sucesso na mao. Nés € que ndo sabemos
como eles virdo nos enfrentar depois de ironizar o nosso produto”, diverte-se o diretor José Rosan.
Do portédo para dentro, a companhia profissionalizou seus quadros diretivos, mas ainda mantém
costumes do tempo em que o chefe era o falecido Nelson Schincariol. Em todas as fabricas, o

..'._._ I L

LINHA DE ITU Nove
fabricas produzirdo 3
bilhdes de litros
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contigente de 6,7 mil funcionarios almoca todos os dias pelo preco de um centavo por més. Os
parceiros de mercado parecem satisfeitos. “A Schin promove quem trabalha direito”, diz Barreto
Goes, presidente da Associagao dos Distribuidores Schincariol no Nordeste. Ali, a marca Nova
Schin ocupa a lideranca do mercado em pragas como Salvador e Recife. Em abiril, os distribuidores
nordestinos se reunirdo em Aracaju para unificar seus planos. Durante o encontro do ano passado,
gue atraiu os fornecedores, eles compraram em conjunto 80 caminhdes e 400 motocicletas para
ampliar seus negacios. “Se lideramos no Nordeste, por que ndo podemos chegar ao primeiro lugar
no Brasil?”, pergunta o publicitario Eduardo Fischer, pai da campanha “Experimenta”, que abriu o
mercado jovem ao produto. Sinal de crescimento em areas antes fechadas, 500 mil latas de Nova
Schin foram vendidas no sambodromo do Rio de Janeiro, no Carnaval.

Nos bastidores do negdcio, o criador da férmula da Nova Schin tem cabelos brancos, 56 anos e,
alemo de nascimento, forte sotaque germanico. E o mestre cervejeiro Peter Ehrhardt, um dos
mais respeitados em acao no Pais. Fa de cerveja mais escura, corpo denso, sabor amargo e
servida a 8 graus de temperatura, criou um produto translucido, leve, quase adocicado e para ser
servido proximo a zero grau. “Obedeci as pesquisas”, justifica. “Se fizesse uma cerveja para o meu
gosto, teria um fracasso de vendas”. Mas o mestre Ehrhardt ndo sofre. Cada fabrica da Schincariol
tem dois mestres cervejeiros. A diversao deles é criar formulas Unicas para ficarem trocando
experiéncias entre si. Quando uma dessas cervejas empolga, comeca a presséao interna sobre o
chefe Adriano para elevar o produto a escala industrial. “Temos novas cartas para baixar”, garante
0 mestre alem&o. E melhor acreditar. Afinal, quem apostou que a Nova Schin era apenas um sonho

de verao, '|é Eerdeu. O
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DINHEIRO — Muitas brigas no mercado?
Adriano Schincariol — Infelizmente, sim. H4 muita deslealdade. A
M =AmBev continua forcando vendas casadas, coagindo revendedores e

4 ‘até oferecendo dinheiro para que nosso produto fique fora de bares.
Estamos tomando as providéncias juridicas. A mim n&o interessa mais

e faturamento. E isso tudo, aqui, estd em ascensao.

Em que nimeros em que o sr. acredita?

A Nova Schin deve ter, neste momento, 16% do mercado nacional. Isso é muito proximo da
Antarctica e da Brahma. Acho perfeitamente possivel passar as duas este ano ou no proximo, e
ficar atrds apenas da Skol.

Qual é o problema na tributacéo do setor de cervejas?

Ele é desigual. Com um valor fixo, sem considerar a classificacdo do produto, quem cobra mais
caro do consumidor paga menos imposto. Temos provas de que, com este sistema, o0 governo

perde 1 bilhdo de reais por ano em arrecadagéo. E a AmBev, na mesma medida, economiza esse
bilhdo de reais.
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TEMPLATE DE PREPARACAO INDIVIDUAL

CASO:

Nome:

Data:

1- Definicdo do problema/oportunidade

[Descrever qual € o problema (Gnico) / oportunidade apresentado no caso. Este € o Unico
ponto que devera ser comum a todos os alunos, ou seja, existe um unico
problema/oportunidade neste caso]

Qual é o problema/oportunidade da empresa?

2 - Andlise dos dados
[Montar o diagrama abaixo com as possiveis causas do problema em relacédo a cada
entidade]

Empresa Mercado Ambiente
- Produto - Clientes - Politico/legal
- Preco - Concorrentes - Econbmico
- Comunicacao - Fornecedores - Cultural
- Distribuicao - Distribuidores - Demografico
- Processos - Tecnolégico

Campinas » Goiania * Maceid * Salvador « Santos * Sorocaba * Uberlandia

www.esamec.br



- Natural

A 4

3 - Geracao de alternativas
[Brain storm com idéias e eliminagcdo ou reducdo do impacto das causas, ou seja, idéias para
se resolver o problema. Desenvolver o nUmero maximo de idéias que vocé possa criar]

Causa:
Alternativias:
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Causa:
Alternativas:

Causa:
Alternativas:

4 - Selecao de critérios para decisdo
[Escolher critérios (entre 1 e 3) para orientar a tomada de deciséo, ou seja, 0 que esta
empresa/produto mais necessita no momento? O que vocé ird priorizar?]

Quantitativos: Fluxo de caixa-receita, custo, lucro, retorno sobre investimento, market share,
produtividade, capacidade, giro de estoque, tempo de entrega etc

Qualitativos: Satisfacdo do consumidor, imagem da empresa, motiva¢cao dos funcionarios,
vantagem competitiva, seguranca etc

Critérios escolhidos :
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Por que?:

5 - Analise e avaliacao das alternativas
[Avaliacdo das alternativas geradas no item 3 versus os critérios escolhidos, ou seja, uma
analise das alternativas criadas e seus impactos, riscos, vantagens e desvantagens]

Alternativa Vantagens Desvantagens Prazo(
Curto-
Longo)

6 - Selecéo da(s) alternativa(s) preferida(s)
[Selecdo das idéias que vao orientar o plano de acéo, ou seja, qual sera a sua linha de acao
neste estudo de caso]

Curto Prazo:

Logo Prazo:
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7 - Desenvolvimento do Plano de acao
[Montar plano de acao]

O que Quem Quando Contingéncia

Conclusao e expectativas de sucesso
[Descricéo rapida da expectativa com o plano e dos riscos]
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