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Resultados

Nesse capitulo serdo apresentados os resultad@swo®s de casos, cujos
dados foram coletados por meio de documentos daresapentrevistas e
guestionario.

Para facilitar a compreensdo e posterior discuskfta pesquisa, este
capitulo é dividido em topicos. Para um melhor maiteento do setor de bebidas
é feita uma descricdo desse setor, abordando amslegmentos de refrigerantes e
o de cervejas, mercados em que se situam os psodo® estudos de casos
estudados.

Em seguida, sdo descritos os casos abordados pesjaisa — Guarana
Antarctica, Xingu e Palma Louca - com foco nas atSfas de
internacionalizacdo e de marketing, baseados enmnuE@os das empresas e nos
relatos dos executivos e distribuidores.

De forma a complementar as entrevistas dos casodaées, faz-se uma
analise das respostas obtidas pelo questionari@esiodantes estrangeiros sobre

varias questdes relevantes para a discussadodlhalp topico deste capitulo.

A(Slsetor de Bebidas no Brasil

Segundo o relatério “Panorama do Setor de BebidaBrasil”, feito pelo
BNDES em 2006, a industria de bebidas tem comactsfatica a producdo de
bens relativamente homogéneos e destinados, basit@anao consumo interno.
Os elementos fundamentais da estratégia empresassh industria sdo: emprego
dos canais de distribuicdo, os gastos com propagaadescolha das embalagens.

Nesse estudo avaliou-se que o investimento na {@onde uma rede de
distribuicdo é equivalente a trés vezes o valoingdestimento fisico na planta
industrial. Os gastos com comunicacdo também tenalese elevar de forma
diretamente proporcional ao aumento do faturamé@rgmbém foi verificado que
o fator preco ainda € o principal determinante @lssamo nesse mercado. Isto é,
o mercado comprador é sensivel a preco. Assim, magme se invista em
qualidade e fixacdo de marca, a competicdo é baseagreco do produto final

ao consumidor.
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Ainda segundo esse estudo do BNDES, as maioresesagprdo setor
utilizam-se das estratégias de economia de esadaopo. Economias de escala
estdo relacionadas a producdo em grande volumecaSio das economias de
escopo, os fabricantes de cerveja, por exemplougem outros tipos de bebidas,
como refrigerantes, sucos e aguas, para alcarstaesso em seus negocios.

O setor de bebidas, de acordo com esse relatoriBNIOES, é dividido
pelos seguintes segmentos principais:

Agua envasada (Potavel, Mineral, Mineralizada)
Bebidas tradicionais (Café, Cha, Chocolate)
Bebidas ndo-alcodlicas industrializadas (Refrige®rSucos, Outras)

A

Bebidas alcodlicas (Cervejas, Vinhos, Destiladagy@3)

Nesta pesquisa seréo estudados os mercados dgeRaites e de Cervejas,
pois sdo os setores respectivos dos estudos de—c#&garana Antarctica e
cervejas Xingu e Palma Louca.

O relatério do BNDES mostra uma forte tendéncia skior pela
diversificacdo de sabores e tipos de bebidas. Beladbase de soja, mistura de
sabores e as linhas diet e light ganham progressnte participagdo no mercado.
As embalagens convergem para formatos mais modeguneschamem atencao e
sejam de facil manuseio. Com isso, as empresasaf@wsdiferenciar seus
produtos para assegurar fidelidade as marcas eecr@participacdo em nichos de
mercado de maior poder aquisitivo.

O documento conclui que a logistica de distribuigio design das
embalagens ainda continuardo sendo os fatoreségsti@s mais importantes para
manutencdo das vantagens competitivas no mercadosiderando os 180
milhdes de brasileiros, existe um potencial graddecrescimento do setor de
bebidas no Brasil. Todavia, como a renda per cagitpopulacédo ainda é baixa e

muito concentrada, existe um entrave ainda muite foara esse crescimento.

4.1.1
Mercado de Refrigerantes

Segundo a Associacdo Brasileira das Industrias efig@rantes e de
Bebidas Nao Alcéolicas (ABIR), o inicio da produgd® refrigerantes no Brasil

deu-se no inicio do século XX, com empresas deb$esvdo e produzindo
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refrescos, muitas vezes utilizando-se de suco uta fmisturado com agua. O
desenvolvimento econémico e o crescimento populatiexperimentados pelo
Brasil na primeira metade do século XX proporcianara instalacdo, nos anos
40, de grandes produtores no pais.

De acordo com a ABIR, o Brasil € o terceiro mai@rcado de refrigerantes
no mundo, totalizando vendas de aproximadamentenli®8es de hectolitros em
2004, atras apenas de Estados Unidos e México.aAmes grande mercado, o
pais apresenta um consumo per capita baixo, da der¢O0 litros/ano.

Além disso, como atesta a ABIR em seu relatérioresab Panorama do
Setor em 2006, a concorréncia de outros tipos Helhe ndo gaseificadas, como
aguas, chas, mates, sucos, isotnicos e bebidagtoas, fez com que o volume
do setor crescesse muito pouco nos ultimos anos.

O market sharalo mercado de refrigerantes em 2008 no Brasildigidido
da seguinte forma: 56,2% para Coca-Cola, 17,6% Aarev, 6,9% para Pepsi-
Cola, 3,3% para Schincariol e 159% para Outrasspdiivel em:

http://www.abir.org.br/ Acesso em: Setembro 2008).

Os gréficos 12 e 13 mostram o perfil do mercadettegerantes no Brasil e
0 comparativo do pais com outros mercados impasargegundo um estudo
encomendado pela ABIR a Fipe (Fundacéao InstitutBesgjuisas Econdmicas).

O grafico 12 mostra que o maior percentual no cmesde refrigerantes no
Brasil é de sabor cola, com 52% de participacagide pelos refrigerantes de
sabor guarana, com 23%.

Por sua vez, o grafico 13 compara 0 consumo petacdp refrigerantes
com a renda per capita em dolar de alguns paigessaf da renda per-capita
baixa dos brasileiros (US$ 4,8 mil por habitante)pais é o sexto maior

consumidor de refrigerantes per-capita do mundo.
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Gréfico 12: Participagdo % por Sabor de Refrigerantes no Brasil, 2006
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Fonte: ABIR. Disponivel em: http://www.abir.org.br/IMG/pdf/doc-165.pdf. Acesso

em: Janeiro 2009.

Grafico 13: Consumo e Renda per capita Refrigerantes — Comparativo Paises -
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Fonte: ABIR. Disponivel em: http://www.abir.org.br/IMG/pdf/doc-165.pdf. Acesso

em: Janeiro 2009.
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4.1.2
Mercado de Cervejas

Atualmente o Brasil ocupa o quarto lugar no rankmgndial de producéo
de cerveja, com 10,34 bilhdes de litros por angusdo dados do Sindicato
Nacional da Industria da Cerveja (Sindcerv). O peEigle apenas, em volume,
para a China (35 bilhdées de litros por ano), Estddimdos (23,6 bilhdes de litros
por ano) e Alemanha (10,7 bilhdes de litros ponano

Segundo dados do Instituto Nielsen, os brasilerossumiram 5,454
milhdes de litros de cerveja de janeiro a setendler@008, 0 que representa um
acréscimo substancial sobre os 5,145 milhdes s Nendidos em igual periodo
de 2007.

Segundo o Sindcerv, 0 consumo per capita de cengejarasil apresenta
uma meédia de 47,6 litros/ano por habitante, ficaaaiixo do total registrado por

varios paises, como indicado na tabela 7.

Tabela 7: Consumo per capita de cerveja no mundo

CONSUMO PER CAPITA ( litros/habitante )

Rep. Checa 158
Alemanha 117,7
Reino Unido 101,5
Australia 92
Estados Unidos 84
Espanha 78,3
Japao 56
México 50
Brasil 47
Franga 35,5
Argentina 34
China 18

Fonte: Brewers of Europe, Alaface e Sindicerv (2002-2003)

Fonte: Sindcerv. Disponivel em: http://www.sindcerv.com.br. Acesso em: Janeiro
20009.

Segundo o Sindcerv, 0 setor emprega mais de 15passioas, entre postos
diretos e indiretos. Nos ultimos cinco anos as stils cervejeiras investiram
mais de R$ 3 bilhdes, com 10 novas plantas indistentrando em operacdao,
além de ampliagcbes e modernizacdes em fabricasgtemtes. As figuras 5 e 6

abaixo mostram respectivamente a evolucdo do voldenproducéo de cerveja
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no Brasil e 0 consumo per capita, de 1994 a 206¥ambos os casos, os dados
apresentam uma constancia, sem grandes mudangaspee®do.

Figura 5: Produ¢éo de cerveja no Brasil

MERCADOD BRASILEIRD DE CERVEIAS - PRODUCHAD
(2m bilhdes de litros)

ESIREERRES B

1954 1995 1996 1997 1993 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Forte: BKDES e Sindicery

Fonte: Sindcerv. Disponivel em: http://www.sindcerv.com.br. Acesso em: Janeiro
20009.

Figura 6: Consumo per capita de cerveja no Brasil

MERCADO DE CERVEIAS - CONSUMO PER CAPITA
(=m litros/ ana)

EfRcadisis e R E
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Forte: BNDES e Sindicary

Fonte: Sindcerv. Disponivel em: http://www.sindcerv.com.br. Acesso em: Janeiro
2009.

Segundo Pitondo (2008), mesmo em um ano tumultpadoo setor, com a
alta no preco das matérias-primas, a Lei Seca e&ise mternacional, 0s
fabricantes de cerveja conseguiram atingir altalatwamento e na producdo em
2008.

Ainda segundo o autor, o lucro liquido da AmBesceal 60,9% no terceiro
trimestre, ante o mesmo periodo de 2007, o quesmonde a R$ 949 milhdes.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712499/CB


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0712499/CB

89

Em relacdo ao segundo trimestre do ano, a altanéaamaior: 136%. No
acumulado de janeiro a setembro de 2008, o lucepdganhia somou R$ 2,095
bilhdes, expansédo de 24,4% em relacdo ao mesmodpedio ano passado. O
volume de vendas também aumentou, registrando dalte6,1% no terceiro
trimestre em relacdo ao acumulado dos trés medesoses, 0 que representa
34,4 milhdes de hectolitros. Em volume, as vendasealveja cresceram 3% no
periodo.

A FEMSA Cerveja Brasil, proprietaria de marcas cofal, Kaiser e
Bavaria, também comemorou os nuameros do tercdiredtre e o crescimento
consecutivo durante os nove primeiros meses de. Z®&cordo com o balanco
divulgado pelo Grupo FEMSA, o volume de vendas ags Rumentou 8% no
periodo em relacdo ao mesmo intervalo de 2007giatlo 2.370 milhdes de
hectolitros. De acordo com o Grupo, a boa perfooaata linha de cervejas no
Brasil é reflexo da ampliacdo do portfélio e dasstantes acdes para fomentar o
consumo no mercado nacional.

De acordo com Pitondo (2008), a atuacdo da FEMSBnasil € bastante
expressiva e cresce de maneira vertiginosa. De 23ID5, o volume de vendas
das marcas que compdem seu portfdlio passou dmiBides de hectolitros para
14,9 milhdes de hectolitros. Uma das marcas que demntribuido para estes
resultados € a Sol, que mesmo sendo lancada em A&tdeu em torno de um
milh&o de hectolitros em 2007. Esses numeros chamatancdo da Companhia
para o0 mercado nacional, garantindo os investingent® proximos cinco anos
pelo menos. A empresa divulgou que seus investosestmardao US$ 1 bilhdo
em todos os paises em que atua. Em 2007, o Grgpsiroe vendas brutas de
US$ 13,516 bilhdes e produziu 9,8 milhdes de hiaisl no Brasil.

Em 2008, ainda de acordo com Pitondo (2008), ums dkstaques do
mercado cervejeiro no Brasil foram as cervejassanais epremium Essas
categorias cairam no gosto do consumidor e sear@melum bom argumento de
marketing no momento da venda. Essa expansao deways grande parte, as
associagOes das microcervejarias com as grandesafates.

Ainda segundo Pitondo (2008), no Brasil as cervegpeciais representam
cerca de 1% a 2% do mercado, enquanto em paisesafstados Unidos, essa

fatia chega a até 12%. No entanto, segundo dadoSirticerv, somando o

percentual das cervejgsemiuma esses numeros, a participacdo de mercado da


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712499/CB


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0712499/CB

90

categoria cresce para 4,5%. Esses 4,5% movimenga@ ilhées por ano. Em
2008, o setor espera crescer mais de 1%. Seguntibsantes, a associagao
com as grandes cervejarias ajuda a difundir o ¢tunde cervejas diferenciadas e
o consumo dessas bebidas. Além disso, os grandesitpres oferecem uma
moeda de troca dificil de ser recusada: o podémwstir em marketing. Com as
associacoes, da noite para o dia, marcas descdak@ornam-se populares.

4.2
Guarana Antarctica

Os dados apresentados nas proximas sec¢des sobuaran® Antarctica
derivam de pesquisa documental e telematizadaitessd® Guarana Antarctica e
da Ambev, além dos sites da ABIR e Nielsen. Alémssali foram obtidas
informacBes a partir de entrevistas ao Gerente dekdfing da Ambeyv,
responsavel pela internacionalizacdo do Guaranarétida entre os anos de 2004
a 2008 e ao distribuidor responséavel pela coméagio do produto nos EUA —

Werner Batista, da empresa Brex America.

4.2.1
O produto

Guarand Antarctica € uma marca genuinamente hrasile

O refrigerante natural produzido com base no frd® guarana é
comercializado no pais desde 1921 pela Antardileda para ca, ganhou espaco
na vida e nos lares dos brasileiros e conquisttadpees estrangeiros de varios
paises. Atualmente, ocupa o posto de segunda manerigerante mais vendida
no Brasil, é lider absoluto em seu segmento e @#i®® as 15 marcas mais

vendidas no mundo (disponivel emvw.guaranaantarctica.com)br

Desde a criacdo do refrigerante, a Antarctica faprava o fruto do guarana
diretamente de fornecedores da regido de Maués,(pdulx produzir o extrato em
sua unidade em S&o Paulo. Com o sucesso do predusmmento do consumo, a
Antarctica detectou, no final da década de 194tecessidade de estabelecer um
escritorio na regido, uma filial da companhia plailitar o comércio do fruto,
realizado diretamente em Maués. O extrato do géaag@orém, continuou sendo

produzido em Sdo Paulo até 1962, quando entrou temidagle uma unidade
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industrial para extracdo do fruto na cidade de Mayédisponivel em

WWwWw.guaranaantarctica.com)br

Mas foi no inicio da década de 1970, com a preg@male garantir a
qualidade da matéria-prima, que a Antarctica passptoduzir parte dos frutos
para producdo do Guarana Antarctica. O inicio @mtm em 1971, na Fazenda
Santa Helena, permitiu a empresa aprofundar osl@stgobre a cultura do
guarana e repassar a tecnologia e os conhecimgesesvolvidos no local para
os demais fornecedores. Assim, a Antarctica gairanéi melhor qualidade e
precos menores das sementes compradas de terc@isgonivel em

Www.guaranaantarctica.com)br

Atualmente o Guarana Antarctica faz parte do plotfde bebidas da
Ambev, Companhia de Bebidas das Américas, criadd¥98, a partir da fusao
da Brahma e da Antarctica.

No Brasil o Guarana Antarctica € lider em smgmento com 33% de
participagdo de mercado. Esta presente em maisideillndo de pontos de venda
e esta entre os 15 refrigerantes mais consumidasutido, com um volume anual

superior a 800 milhdes de litr¢disponivel enwww.guaranaantarctica.com)br

4.2.2
Ambev

A AmBev, Companhia de Bebidas das Américas, é amanpresa de
bebidas da América Latina e a quinta maior empdeshebidas do mundo. Essa
posicdo de lideranca faz com que o produto brasilppssa competir com
gigantes do setor.

A AmBev foi criada em 01 de julho de 1999, a pattrfusdo da Brahma e
da Antarctica, as duas maiores cervejarias bremslei Quando historicos
concorrentes unem-se em uma Unica companhia, divabjemediato é a
consolidacdo de uma organizacdo, com a intencadtrdgassar as fronteiras do
pais para difundir em todo o mundo as marcas bias| segundo avaliacdo do
EENI — The Global Business School.

Com a alianca global firmada com a InBev, em 3 decm de 2004, a
Companhia passou a ter operacdes na Ameérica de Momh a incorporagédo da

Labatt canandense, tornando-se a Cervejaria dasi¢asé
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A Ambev encerrou o terceiro trimestre de 2008 cah2% de participacéo
de mercado no Brasil no mercado de cervejas e 1Mh6%mercado de
refrigerantes, representado em sua grande maelnoa3uarana Antarctica.

Em setembro de 2008 foi realizada uma pesquisa Ipeljoe, com 333
executivos brasileiros, cujo objetivo era descolguais eram as empresas e
administradores mais admirados pelos homens e maglide negdcios brasileiros
(GASPAR, 2008). Nessa pesquisa, a Ambev foi eleitmelhor formadora de
talentos e, em novembro, promoveu a presidénciapgéaacdo brasileira Jodo
Castro Neves, executivo que entrou na empresa 8oam@s. Na figura 7 abaixo

esta a relacdo das empresas que fizeram partepasspaisa do Ibope.

Figura 7: As empresas mais admiradas no Brasil

AS EMPRESAS MAIS ADMIRADAS

LISTA DAS COMPANHIAS VENCEDORAS NA PESQUISA FEITA
PELO IBOPE COM 333 EXECUTIVOS BRASILEIROS

Mats admirada Vale

Mais inovadora Apple

Methor qualidace dos produtos e servigos MNesthé
Meihor atuagio cos gestores Vale

Praticas mais sustentiveis Real ABN
Melhor formadora de talentos AmBev
Methor visio estratégica

Executivo mais admirado Roger Agnelli

Eonke ihape

Fonte: Exame, No epicentro da crise, 05 de Novembro de 2008.

A AmBev, segundo informacdes da Bloomberg (VALORGEOMICO,
2009), prevé enfrentar um ano "desafiador" em 2669ido a piora no mercado
de trabalho, o que deve reduzir o consumo de @xvEm relatério, o analista do
banco Credit Suisse, Marcel Moraes, escreveu quayaliagado da fabricante, o
volume consumido de cerveja ndo devera cair ma%leO reajuste do salario
minimo no Brasil, que responde por mais de 60%waslas da AmBev, e a
gueda nos precos dos alimentos devem aliviar aicena

Dando continuidade a expansao além das fronteirasjovembro de 2008
a cervejaria belgo-brasileira InBev concluiu a reggho pela compra da
americana Anheuser-Busch, fabricante da marca desjaemais popular do

mundo, a Budweiser.
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De acordo com Pitondo (2008), depois de mesespE@acdes, a compra
totalizou 52 bilhdes de dblares e da origem ao n@igo de cerveja e a uma das
cinco maiores empresas de bens de consumo do mundo.

Carlos Brito, executivo-chefe da InBev, fez a setui declaracao
(PITONDO, 2008):

“A operacdo € uma transacao histérica e o sucessperacdo vird da integracao

das marcas e dos métodos de trabalho das duasrduaga(pg. 20)

Com 26% do mercado global, trés das cinco maim@sas de cerveja e
uma producao anual de 460 milhdes de hectolitrgsupo Anheuser-Bush Inbev
estara 60% a frente do segundo maior grupo cergejei mundo (PITONDO,
2008).

4.2.3
A Internacionalizacdo do Guarana Antarctica

O Guarana Antarctica pode ser encontrado em mazd geiises, mas esta
mais fortemente presente nos Estados Unidos, emdgabe no Japao. Do total de
vendas no exterior, 46% das vendas estdo nos Edthddos, 27% em Portugal e
10% no Japéo.

Hoje, o mercado externo representa 2,4% das veotis do refrigerante,
0 que significa 120 mil hectolitros, frente ao tata 5 milhées de hectolitros do
mercado interno. Em 2005 esse percentual era dee?®006 de 1,6% e em
2007 de 2,0%. O crescimento projetado no extermrde cerca de 30% ao ano.
Os paises que produzem o Guarana Antarctica s&d,Brartugal e Japéao.

A decisdo de internacionalizar o Guarana Antarotisi® em linha com a
estratégia da empresa de crescimento internacinaternacionalizacdo oferece
a Ambev a possibilidade de sustentar suas metagedeimento, uma vez que ja
detém grande parte do mercado interno (SULL; ESCRIBAR004). Mas o
importante nesse projeto de internacionalizacddsdarand Antarctica era néo
perder capital, conforme relata o ex-executivo aresa. A diregcao da empresa
indicou que o dinheiro que viesse proveniente trnacionalizacdo deveria ser
todo reinvestido para aumentar cada vez mais ampgasnternacional. Segundo o
ex-executivo da empresa responsavel pela intem@dacdo do Guarana

Antarctica:
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“O projeto era mais um laboratério para mostrar daecerto e depois
investir se correr tudo bem. E um produto de nialm mercado
internacional. O produto é muito bom. O sabor &agtobalmente.”

A estrutura na Ambev responsavel diretamente petgeto “Guarana
Antarctica Internacional” era composta de trés @&ss- um Diretor Geral, um
Gerente de Marketing e um Analista de Logistic@if@tor Geral e o Gerente de
Marketing inicialmente ficaram sediados no Brasids a partir de 2004 passaram
a trabalhar em Miami, de forma a dar foco e alaaamcnegd6cio no mercado
norte-americano. Ja o Analista de Logistica, resfpasl pela parte operacional de
exportacao, trabalhava no Brasil, em Jundiai (SP).

Desde 1980 o Guarana Antarctica é processado, rafayo e distribuido
no mercado japonés pela empresa Arai Shoji, atrdeésma parceria com a
Ambev. O concentrado da bebida vem do Brasil erha fébrica no Japao para
fazer o produto final. Atualmente sé&o vendidasnliCcaixas de guarana por més,
ou 240 mil latas. O produto é distribuido principahte em lojas brasileiras,
porém o produto ainda ndo é muito conhecido pebdignijaponés.

Em 2002, com a Copa do Mundo de Futebol no Jap@oréia do Sul e,
ainda, aproveitando que o Guarana Antarctica erados patrocinadores da
Selecado Brasileira de Futebol, a Ambeyv, junto cam [arceira no Japao, a Arai
Shoji, aproveitaram para mostrar o produto ao pdbjaponés e estimular o
consumo através de promogdes.

A lata do Guarana Antarctica comercializada no da@écom a traducao

para a lingua local, aparece na figura 8.

Figura 8: Lata do Guarana Antarctica no Japao

Fonte: Google Images na Internet.
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4231
Portugal

A internacionalizacdo do Guarana Antarctica pela bAm aconteceu
formalmente no 2° semestre de 2002, com o iniciproducdo e comercializa¢ao
do produto em Portugal. Apds o inicio em Portugadlistribuicdo também foi
estendida a Espanha no final de 2002.

Portugal foi escolhido pela proximidade culturagr pser considerado
como uma extensdo do Brasil (lingua portuguesahemmmento do Brasil e dos
produtos brasileiros) e onde ja existia uma demaimidal dos préprios
brasileiros que vivem naquele pais. Devido a peraa Ambev no Brasil, para
fabricar e distribuir os refrigerantes da Pepsi,decidido que o produto seria
fabricado por aquela empresa em Portugal e apdsuutiois anos de experiéncia
em Portugal, o Guarana Antarctica seria distribuldoforma estruturada nos
outros paises da Europa. A producédo local em Pairtgjustificava porque o
volume do Guarana Antarctica para aquele mercadoirgeressante para o
parceiro, no caso a Pepsi, que ja possuia umaddari

No final de 2002, a producdo foi estendida a Espatédmbém com
fabricac@o pela Pepsi. Contudo, no final de 20Gb6wepe pela saida da Espanha,
mantendo-se somente dois distribuidores no mertadd, com a fabricacdo do
produto mantida em Portugal apenas. A razdo maia @ saida da Espanha foi a
perda de foco no Guarana Antarctica por parte gasiPEomo o produto ainda
estava no comeco do seu ciclo de vida comerciglai® e ndo era representativo
no seu portfolio, em algumas situacdes o produdo‘deixado de lado” em prol
de outros mais representativos.

A intencdo da Ambev era utilizar o sistema Pepgh papandir a producéo
e a distribuicdo no resto do mundo, mas por questédalta de prioridades e de
relevancia para o parceiro, o projeto ficou restatPortugal. Como ressaltou o
ex-executivo da empresa: “Tem que ter relevanairadelo sistema que vocé esta
inserido para dar certo.” As metas foram revistaarir de 2005 com plano de
crescimento de 30% ao ano, o que vem acontecentiodm Portugal quanto nos
Estados Unidos.

O grupo Sumol, que esta autorizado a produzir istellir os produtos da
Pepsi em Portugal, recebe o concentrado do Brasilaetém a producédo e
escritério comercial para a comercializacdo do &u@arAntarctica no mercado
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portugués, onde o produto jA possui 3% de partidipano segmento de
refrigerantes.

Nos primeiros dois anos (2003 e 2004), foram feitbg@stimentos em
midia, inclusive TV, tanto em Portugal como na Béga que tiveram uma
mesma comunicacdo — “Sera do Guarana”. A propagamdaa principal
ferramenta utilizada dentre os recursos investidis Ambev, tanto em TV como
em propaganda de revista. Ja em 2005, o foco passawa promocao de vendas.

Em 2007 foi feita uma pesquisa quantitativa enmtugat com o seguinte
objetivo: “Quem toma o Guarand Antarctica?”. Desitbbe que mais de 50%
dos consumidores do produto eram portugueses, @ geproduto nao se
restringia apenas aos brasileiros residentes etndabrTambém se verificou que
geralmente o consumidor de refrigerante tem suaaraeferida, mas, as vezes,
quer mudar. O Guarana Antarctica justamente seéx@ncamo op¢ao para sair da
rotina. Por isso, ele é considerado no mercadarextem produto de nicho e,
portanto, possui um posicionamem@mium Este posicionamento se refletia no
preco praticado, cerca de 10% mais caro que @eeémte Pepsi-Cola, que ja era
vendido no mercado portugués.

Em Portugal, o Guarana Antarctica possui uma beaepica horizontal,
pois é comercializado em quase todos os canaisstibdicdo. “Era como se
comparassemos sua participacdo a do Sprite deotpoidfélio da Coca-Cola”,
como destacou o0 ex-executivo da empresa. A Pefishdeo conhecimento do
mercado local, possibilitando a Ambev fazer tedtesrsos com o produto.

423.2
Estados Unidos

A partir de Outubro de 2003 comecaram 0s primetestes para a
comercializacdo do Guarana Antarctica nos Estadodod (EUA), tendo como
distribuidor exclusivo do produto naquele pais @&xBAmerica, sediada em
Miami. Os primeiros lotes do produto vieram com gelo auto-colante com
dizeres em inglés sobre a lata brasileira.

J& a partir de Julho de 2004, a operacéo foi fionerate iniciada com a
exportacdo do Brasil com a lata, idéntica a briagjl@daptada para o mercado

norte-americano — em inglés e com o cédigo de $amm sistema UPC (12
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digitos). Este sistema € parcialmente diferentaitdizado no Brasil e Europa,
conhecido como EAN e que possui 13 digitos no abdig barras. Nesse
momento, o Diretor Geral e 0 Gerente de Marketmd\nohbev passaram a residir
em Miami, para acompanhar de perto a operacéo stad@s Unidos.

Assim como em Portugal, os principais motivos gaeolha desse mercado
foram o numero de brasileiros residentes no paispedprio conhecimento do
Brasil e dos produtos brasileiros por parte dosaegeiros. No caso dos Estados
Unidos, destaca-se também o tamanho do mercado,gcantde potencial de
crescimento.

Nos EUA foi decidido que a operacéo seria feitag@@ortacdo, a partir
da producédo do Guarana Antarctica no Brasil. Algunaades para justificar essa
operacao foram:

1. O volume do Guarana Antarctica era pequeno patdigas uma parceria
com a Pepsi para producéo local do refrigerante.

2. O custo de entrada e saida era baixo. Caso o wegaoi desse certo, 0
risco ou custo de interrupcdo do negocio ndo dénadanoso para as
empresas envolvidas. Como o0 ex-executivo da empresau: “Essa
operacdo nos Estados Unidos servia muito mais caprendizado.”
Como o executivo destacou, ndo foram feitos gramlestimentos para a
internacionalizacdo. O negocio era ndo demandatondinheiro e o
lucro/ganho obtido seria reinvestido para a prégx@ansao internacional.

3. Era importante garantir ao consumidor final queradpto era original do
Brasil, que eles realmente estavam consumindo oca@aantarctica. Pela
producao ser realizada no Brasil e isto constandbalagem, reforcava o
apelo do pais de origem: “made in Brazil”.

A demanda pelo Guarana Antractica, que se espsmvaatural por parte
dos muitos brasileiros que la residem, ia fazer cpe o produto no estagio
inicial gerasse vendas por si sO, de modo a irwstando o relacionamento com
o canal varejista, depois utilizando o canal pamerf o chamadoross-over ou
seja, a venda do produto para 0os proprios amescano

Para os executivos da Ambev, era vital que fossellddo um Unico
distribuidor nos EUA, concentrando seus esforcos e a operacao tivesse
relevancia para esse parceiro, 0 que seria methque pulverizar a distribuicao.

Esse parceiro também deveria ter sinergia com aesape com 0s produtos
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brasileiros, de forma a ajudar o distribuidor neefea de aumentar o selrop-
sizé. Em 2008, o Guarana Antarctica ja representavee €36% e 40% do
faturamento do distribuidor nos Estados Unidos.akhente sdo enviados 24
contéineres por més de Guarana Antarctica para stadés Unidos, o que
equivale a 100.320 caixas por més do produto.

A Brex America foi fundada ha 15 anos nos Estadasdds$ pelo
empresario brasileiro Werner Batista, que inicioengresa importando palmito
organico do Brasil para Miami, cidade com grandenen® de brasileiros e

hispanicos.

Figura 9: Produtos distribuidos pela Brex America

o America
Brazilian Quality Products

Fonte: Site da Brex America. Disponivel em http://www.brexamerica.com

Como a prépria empresa define em seu site (dispbniem:

http://www.brexamerica.cojna Brex America € uma empresa especializada na

importacdo, distribuicAo e marketing de produtoasibeiros para o mercado
varejista norte-americano, focando inicialmente significativa parcela da

populacdo hispanica e latino americana, inclusiwvebiasileiros, presentes nos
Estados Unidos.

Além do Guarana Antarctica, a empresa também caatizecos seguintes
produtos e marcas brasileiros: chocolates Gardio, ge queijo Sadia, sucos
Jandaia, pao de queijo e farofa Yoki, biscoitosadig, creme de leite e leite
condensado Nestlé e, ainda, palmito organico.

Inicialmente o conceito inicial era ter a Brex Amarcomo um importador,

mas Werner Batista viu que este modelo n&o ia dmaci Para aumentar o

! Drop-size =tamanho do lote
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volume comercializado do Guarana Antarctica, eraes®ario “trabalhar a
marca”.

Assim sendo, montou uma estrutura propria de veadhstribuicdo. Como
enumera Werner Batista, sdo 24 vendedores “na ma atendentes de
telemarketing, que ficam na sede da empresa. Etebem um salario fixo e um
variavel (comisséo) pelas vendas. Desses vende®@¥#ssao brasileiros e estao
espalhados por diversos estados norte-americanéaoQ@los vendedores serem
brasileiros ajuda na venda do produto, pelo fatoadecerem e por darem o aval
ao varejista de que o produto é original do Bragiténtico e vem |4 de longe.
Com isso se espera criar uma maior confianga nsucoidor que ndo conhece o
produto e ajudar a difundi-lo. Como o proprio Werrgatista reforca: “A
propaganda de boca a boca é essencial.”

Além do depdsito principal em Miami (estado da idd), existem
depdsitos também em Boston (estado de Massacha)sseatio estado de Nova
Jersey, além de prepostos nos estados da Califdmibexas e de Utah.

Segundo o empresario, as marcas brasileiras ténadmi@cao do publico
internacional, pois o brasileiro tem uma imagem éaaBrasil € muito bem visto.
Ainda segundo Werner, o consumidor americano asp@sto a pagar mais caro
pelos produtos brasileiros.

Na opinidao de Werner, ndo existe necessariament preferéncia do
consumidor por marcas globais. H4 mercado parastagotipos de produto.
Contudo, ele friza que a marca est4 sempre atrelagmeco e utiliza o exemplo
do proprio Guarana Antarctica. O consumidor queprano Guarana sabe que
paga um preco mais caro do que uma Coca-Cola, ai#s gque o produto €
auténtico, do Brasil e, por isso, se diferencia @asos refrigerantes. Uma caixa
de Guarana Antarctica (6 pack) custa US$ 7,00 paansumidor final, enquanto
uma caixa de Coca-Cola custa US$ 3,50.

Todavia, se o consumidor tiver restricdo de orcamezie acaba preferindo
outra marca de refrigerante, como as marcas psdg8iegundo Werner, com a
crise financeira atual, houve um grande aumentwamala de marcaprivate

labeF e a venda de marcas tradicionais caiu bastante.

Z Private label = marca prépria de um varejistaalgeente mais barata que as tradicionais.
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O Guarana Antarctica esta presente em 3.500 pdetegnda nos Estados
Unidos, de um total de 5.000 lojas do mercado ¢éthiou seja, de imigrantes
latinos (provenientes da América Latina). Mas adersindo o total de 800.000
pontos de venda em todos os EUA, como o proprionéfeBatista afirma, “é
apenas uma gota no oceano.”

O trabalho prévio para mapear esses pontos de vexadizado pela Ambev
junto com o Distribuidor, foi essencial para id8odir os pontos de venda iniciais
do produto. Foi utilizado o sistema “Spectra” daIskn e, através de um indice
(o index Brazilian Heritage), foi verificado em glagas existem mais brasileiros
comprando e foi dado o foco inicial nesses ponggethda.

A estratégia da empresa se dividia em atenderpdiiicos bem distintos: o
chamado segmento “Saudade”, que é representads ipeigrantes brasileiros
gue consomem o produto por saudosismo, que fazamayproduto no ponto de
venda e que acabam “pagando as contas”. O outrbceud conhecido por
“Gringo”, sendo representado pelos préprios ameasaEste publico estrangeiro
seria influenciado pelos “embaixadores da marcag sgao os brasileiros que ja
consomem o Guarana Antarctica e fazem propagaratz “é boca” para 0s seus
amigos norte-americanos.

Segundo o ex-executivo destaca: “Existia uma palitia empresa de que
tudo o que fizesse para o publico americano, sépadla atrapalhar o que o
brasileiro achava do Guarana Antarctica 14 foras e era o embaixador da
marca.”

Nesse sentido, podemos verificar que o Guarana&itta se beneficia por
ser uma marca de origem brasileira no exteriogug o distribuidor esta focado
em trabalhar esta marca brasileira, reforcandadaridade de produto auténtico
do Brasil, e utiliza o imigrante brasileiro comaanpolim”. Como o préprio
distribuidor atesta: “No inicio, o consumidor qugue o produto tenha
autenticidade, no caso de produto de valor agreg&dgundo o distribuidor, os
latinos ainda tém pouco conhecimento sobre o Gaafamarctica, mas quando
falam para eles que o produto é do Brasil, eléstseessam. Segundo ele mesmo
atesta: “Guarana € mais facil porque é um produtosp tem no Brasil; é tipico
do Brasil.”

Como o ex-executivo da empresa destaca: “nos EWdAsécos os clientes

do produto, mas muito bem executados”. No curteq@r@ produto tem que
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provar ao varejista que possui qualidade e possurd@pido, para depois estender
a venda para outros pontos onde 0os americanos itaediéo mais presentes. Nos
EUA a distribuicdo era restrita aos pontos de vammdegmento “étnicos”. De
gualquer forma, o potencial de vendas para esg® grumuito grande, conforme
enumerou Werner Batista, pois existem cerca de itiHes de “latinos” e cerca
de um milh&o de brasileiros nos EUA.

Sobre os ajustes do produto para o mercado nomeiGaNno, podemos
destacar além da adaptacdo da lingua e dizeresaifornra embalagem, a
reformulacdo do sabatdiet Atualmente, 84% do volume é vendido no sabor
regular e 16% no diet. Entre as embalagens, 56%oldone vendido é em lata (6
e 12 pack) e o restante em PET (2 litros). A engestaPET de 2 litros vendida
nos EUA aparece na figura 10.

Figura 10: Embalagem PET (2 litros) do Guarana Antarctica nos EUA

Fonte: Material interno da empresa
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Como forma de conhecimento do mercado, foi feitdtenavestimento em
pesquisa no inicio e foi utilizada a promocdo dedeeno ponto de venda
integrada com a propaganda, de forma a estimulaxperimentacdo pelos
consumidores.

Segundo o ex-executivo da empresa, a razdo pelaogueonsumidores
compram o produtor¢ason whypé o sabor agradavel: “O sabor entrega. Sabor
para te tirar da rotina.” O cartaz da figura 11 aorslogan Give your everyday
soda a break pretende fazer com que o consumidor “saia danabfi

experimentando algo diferente.

Figura 11: Cartaz do Guarana Antarctica nos EUA

Fonte: Material interno da empresa

Entdo, havia muita amostra para experimentagsamgling onde o produto
estava presente. A figura 12 mostra uma degustagigroduto em um
supermercado nos EUA, com varias acbes promociontgradas. No espaco
para degustacdo com a promotora de vendas, o siGjam your everyday soda a
breakK pretende fazer com que o consumidor “saia dahabtiexperimentando
algo diferente. A imagem bem colorida remete a wmasacdo refrescante e

diferente do comum. Além disso, também ¢é oferecido porta-CD/ DVD na
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compra de um pacote com 12 latas, estimulando sucaidor a levar um volume

maior logo apos a experimentagao.

Figura 12: Degustacdo no Supermercado nos EUA

Fonte: Material interno da empresa

A gestao da marca é centralizada pela Ambev epimé&o do ex-executivo
da empresa, para a dissemina¢cao da marca no mémtachacional é importante:
1. “Presencga no ponto de venda € crucial!” — comomgemo afirma. A
boa execucédo no ponto de venda (bem posicionado,poecificado)
serve para a experimentacao.
2. Ter embaixadores da marca, que sao os brasilerostno pais.

Essa boa execugdo no ponto de venda pode semaidigura 13, com a
promogéo para ganhar um porta-CD/ DVD na comprd2iéatas do Guarana
Antarctica, em um espaco destacado para bebid&permercado Publix, rede
de supermercados com forte presenca no estaddidai-EUA.
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Figura 13: Guarana Antarctica no Supermercado Publix nos EUA

Fonte: Material interno da empresa

As metas acordadas entre a Ambev e o distribu@ilmbaseadas nas vendas
realizadas no mercado norte-americano e nao o @i@inéxportado. Isso muda
bastante a forma como o parceiro passa a atuamna@como um importador,
mas como um verdadeiro distribuidor no mercadoregteComo 0 ex-executivo
da Ambev afirmou: “O distribuidor vendia caixasrna, ndo vendia contéineres.”

O acompanhamento era feito por meio de reunidemsli@ semanais entre
0s executivos da Ambev que estavam em Miami etahldigdor e havia também
um acompanhamento mensal detalhado feito pela Amb&rasil.

Este acompanhamento diario era possivel porqueritée® da Ambev , na
verdade, estava instalado dentro do espaco fisiaistribuidor. O ex-executivo
da empresa entrevistado destaca que 0 sucessoedac@p em grande parte
aconteceu em funcéo da sinergia e ajuda mutuas @m@mpresa e o distribuidor.
O ex-executivo destaca que 0 sucesso na operae@ioacional aconteceu porque
0S executivos da empresa estavam préximos do megagmmpanhando o dia-a-
dia. Por ultimo, atesta a relevancia da estratgi@co, ao dizer:

“Menos paises, com menos parceiros e com mais freofgzer as coisas

acontecerem. Com mais gente e mais mercados, vaoé cansegue

controlar.”
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O empresério Werner Batista acredita bastante ewvagdo e forca da
marca para criar demanda por produtos brasileieogatbr agregado. Ele cita o
exemplo da Starbucks, que a partir de wm@modity(o café), criou demanda e
um negocio promissor com inovacao e valor agregddmbéem lembra que a
Toyota nos EUA era vista como uma marca de caas pessoas de baixa renda,
mas que mudou sua imagem através do reforco darmasssalta que hoje quem
compra o0s carros dessa marca nos EUA sdo os calm@simais ricos. De
acordo com Werner, “Vocé nao precisa ser o maioa & o produto de maior
valor agregado!”

Ao mesmo tempo, Werner Batista critica bastantéuacao do governo
brasileiro no mercado externo (via Appxe de grande parte dos exportadores
brasileiros, que focam somente @wmmodity classe de produto que depende
sempre de preco competitivo no mercado externo e exge esforco do
exportador, ja que o produto ndo tem valor agregdewado. Segundo Werner
Batista: “O empresario brasileiro ndo quer arrisicesestir.”

O ex-executivo da empresa também faz criticas acatu da Apex,
afirmando que os recursos eram destinados na soaan@ara acommoditiese
nao para produtos com marca, com diferencial. Naid@p do ex-executivo da
Ambev:

“A Apex tinha que saber direcionar melhor os regsirsApoiar empresas

mais solidas e que tem mais futuro pela frente.”

Werner Batista ressalta ainda que o exportadoriléirasé imediatista.
Segundo ele, um “gerente de contéiner”. A maidda exportadores, na opiniao
do entrevistado, ndo esta preocupada com o qudegeofna ponta”, junto ao
consumidor final. Ainda segundo Werner Batista:

“Eles abaixam o preco, querem fazer volume e dexanarca de lado. Com

isso, no longo prazo o exportador fica a mercé \dagveis do macro

ambiente (taxa cambial, crise). Se nao trabalharaanfica a mercé da taxa

de cambio.”

Werner destaca que ele mesmo procurou criar denanbtango dos anos e
afirma:

“Vocé tem que saber controlar o seu destino! Quamadé@ vende somente

commodity ndo consegue controlar o seu destino.”

% Apex = Agéncia Brasileira de Promoc&o de Expoea@Investimentos
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De acordo com o0 ex-executivo da empresa, 0s maiapesndizados
adquiridos nessa internacionalizacdo do Guaranarétita dizem respeito a:

1. Embalagem do produto, pois a embalagem tem que dizés
sobre o produto, especialmente um produto descmithete
grande parte dos consumidores (no caso 0S amesjcano

2. Embaixadores da marca, que s&do essenciais paraukgadido

espontanea do produto

4.3
Xingu

Os dados apresentados nas proximas sec¢oes sobrguaeXa Palma Louca
derivam de pesquisa documental e telematizadaitessda Xingu Beer (Amazon
Beer e Xingu Beer), da Xingu Brasil e da Palma laoudém disso, foram obtidas
informacdes detalhadas e opinides a partir de\estas ao proprietario da marca
no exterior e socio-proprietario da empresa Cesviej@mium do Brasil — Cesario
de Mello Franco e ao executivo desta empresa, megpel pelo Marketing das
cervejas Xingu e Palma Louca — Erick Machado. Adkésso, foram obtidos dados
com o importador das cervejas nos EUA, da empresabEew — Dominique

Levesque.

4.3.1
Histérico

A procura pela “Xingu Black Beer” comecou em 19&@&udo foi fundada
em Vermont (EUA) a empresa Amazon, Inc., que tiohabjetivo de resgatar
sabores raros de cerveja ao redor do mundo. Ifeseiiscom as cervejas
americanas e com pouca variedade de cervejas mdasrtde qualidade, o
historiador de cervejas Alan Eames foi contratadoauscar e desenvolver
protétipos de cerveja preta de qualidade ao redonahdo e essa busca se iniciou
no Brasil.

Anne Latchis, presidente da Amazon, Inc. e Alan &awieram ao Brasil
para encomendar a uma microcervejaria brasileidesenvolvimento de uma
cerveja que deveria ter em sua esséncia todo crinist autenticidade da

Amazobnia.
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Anne Latchis e Alan Eames conheceram, através deesgritorio de
advocacia, o empresario Cesario de Mello France, ageitou o desafio de
desenvolver essa cerveja tipo exportacado paralacp@mericano.

Assim, foi criada e desenvolvida a cerveja escusnum Xingu, uma
cerveja genuinamente brasileira. Essa cerveja,ipip stout ou seja, preta e
encorpada, pertencia a Amazon, Inc. e ao socioldirasCesario de Mello
Franco, no Rio de Janeiro, Brasil. O nome Xingun@ lhomenagem ao rio Xingu,
que fica na Amazbnia e traz consigo muitos sigaifas ligados a Floresta
Amazonica.

A partir de janeiro de 1987, quando foi desenvawvidsabor da cerveja,
foram seis meses de pesquisa para se achar uroafaterino Brasil, e cerca de
seis meses para iniciar a exportacédo para os Estanidos, quando foi enviado
em marco de 1988 o primeiro contéiner com 1.70Rasa{cada caixa com 12
unidades de 600 ml) da cerveja Xingu para Bostos EUA.

A cervejatop premiumXingu foi introduzida inicialmente no mercado
americano em fevereiro de 1988 em um event@€uimary Institute of America
(Instituto Americano de Culinaria). Depois do end@s primeiras caixas para o
mercado de Boston, a distribuicdo foi estendida pados os outros estados dos
Estados Unidos.

Naquele momento inicial, a cerveja era fabricada @ervejaria Cacador,
gue ficava em Santa Catarina, estado no sul dadlBfgeds certo periodo, essa
fabrica em Santa Catarina foi fechada e a proddg@aoXingu migrou para uma
microcervejaria em Toledo (PR), que também tinhasslimitacbes de
fornecimento. Ja em 2001, Cesario se aproximouaiseK (hoje FEMSA Cerveja
Brasil) para estudar a viabilidade de producéao idgwXno Brasil.

No inicio de 2002, Cesario de Mello Franco, atradéssua empresa
Cervejas Premium do Brasil, se tornou o Unico petgmio da marca quando
comprou a participacdo da Amazon, Inc. sobre aansirtgu.

No mesmo ano, a Cervejarias Kaiser Brasil S.A. \@bta licenca para
produzir e distribuir a cerveja Xingu dentro do ®8kae passou a produzir a
cerveja também para exportacdo. Em troca dessacéicea Kaiser pagava

royaltiesa Cervejas Premium do Brasil.
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Em 2003, Anne Latchis, a ex-proprietaria da maategvés da empresa
Amazon, passou a fazer parte do time da Eurobrew ¢nimportador exclusivo
nos Estados Unidos da cerveja Xingu.

Finalmente, em 2005, a marca Xingu foi adquiridda piaiser para
comercializagdo no territério brasileiro. Hoje, BMFSA vende cerca de 150.000
caixas de Xingu por més no Brasil, sete vezes dmaigue era vendido em 2002.
Fora do Brasil a marca continua pertencendo a (@enRremium do Brasil, que
pertence a Cesario de Mello Franco.

A empresa Cervejas Premium do Brasil € formadacaasnte pelo
proprietario da marca Xingu no exterior, CesarioMiglo Franco, e o jovem
executivo de marketing, Erick Machado, que trabalhaempresa desde 2005.
Ambos residem no Rio de Janeiro e controlam a gaeraom 0s representantes,
em grande parte do tempo, pela Internet, por valgecéncia e por e-mail. S&o
feitas algumas viagens ao exterior para monitdguna mercado, participar de
algum evento ou mesmo para dar um suporte maisnpodgara o representante
ao prospectar novos clientes finais. A tarefa dms dxecutivos esta diretamente
ligada as funcdes de marketing, mais especificaanemgtestdo da marca, ja que a
parte operacional de exportagéo do produto ficdrt@nte sob a responsabilidade
da FEMSA Cerveja Brasil.

Atualmente, a Kaiser produz a cerveja Xingu emfgbaca em Jacarei (SP)
e disponibiliza as caixas j4 devidamente adequadas exportacdo no porto
(FOB"). Até 2003, a exportacdo da Xingu tinha somentedestino, os Estados
Unidos, mas depois passou a ser comercializadaétanmia Australia e, mais
recentemente, na Europa. Em termos comerciaisMSPE/ende a cerveja para a
Cervejas Premium do Brasil, que revende para o riiagor, colocando uma

margem de lucro sobre o custo da cerveja fabripalaFEMSA.

* FOB = sigla em inglés para Free On Board.
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Além da Eurobrew, importador que atende todo o atkraorte-americano,
existe um importador no Reino Unido para atendaelgpais, outro na Bélgica,
que fornece a cerveja para outros paises da E(Ffopaca, Alemanha, Espanha,
Italia, Bélgica, Holanda, Irlanda, Finlandia, Diranca, Suécia e Noruega) e um
quarto na Austrélia. A distribuicdo da Xingu na &a somente teve inicio em
2008, por meio dos importadores no Reino Unido Béigica.

Atualmente os Estados Unidos séo responsaveis)gord® volume total de
Xingu vendido no exterior. A Europa representa 7% Australia cerca de 3%.
Nos ultimos anos houve um crescimento significatias vendas da Xingu no
exterior, passando de 25.000 caixas por ano, e, p@da 40.000 caixas por ano,
em 2008.

A razéo principal para a escolha dos mercados a@&@nm alto poder
aquisitivo dos consumidores desses paises. Comiogu X uma cervejauper
premium ela se destina a consumidores de alto poderitaguism cada mercado.
A estratégia da empresa € obter uma margem maior wa volume mais
reduzido. Além do poder de compra, Cesario destacsbém que foram
considerados mercados com consumidores formaderepidido, como é o caso
de Londres, no Reino Unido, e ainda lugares conenomdl de interesse pelo
Brasil. Erick Machado complementa que houve tamhbéma forte influéncia da
rede de relacionamentondtworky nos mercados escolhidos, pois o0s
representantes vieram de contatos com Cesario.

Erick, quando questionado sobre a raz&o de cornieacia Xingu somente
no exterior, afirma que o Brasil era um mercadcsrastiasado para cerveja escura
quando a Xingu foi lancada, em 1988. Principalmegme ser também uma
cervejapremium com um preco muito caro para a realidade nacienpbrtanto,
com certa limitacdo de mercado. J& Cesario afirmesgu objetivo inicial era

deixar a marca conhecida |4 fora.

4.3.2
O produto

O publico-alvo da cerveja Xingu sdo homens de pdtder aquisitivo que
tém entre 25 e 40 anos de idade. A marca nao teno @vo o0 imigrante

brasileiro que vive no exterior.
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A cerveja Xingu, aproveitando-se do apelo positteoAmazonia junto aos
consumidores norte-americanos € europeus, que t@m forte consciéncia
ambiental, ajuda financeiramente o instituto “Y tikaxXingu”, criado para
protecdo do Rio Xingu, um simbolo da diversidadddgica e cultural do Brasil,
que estqd seriamente ameacado pelas queimadas eataleemto. Uma
porcentagem do lucro sobre as vendas no extericedaja Xingu é transferido
para a fundacdo Y Ikatu Xingu. A figura 14 abaixostna o simbolo que é
utilizado na caixa da cerveja Xingu no exterioros materiais promocionais nos
pontos de venda também divulgados la fora. Ess&dilag de Causa ainda nao é
utilizado pela marca Xingu aqui no Brasil, perterieed FEMSA Cervejas Brasil.

Figura 14: Simbolo de apoio ao Y lkatu Xingu
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Fonte: Material interno da empresa Cervejas Premium do Brasil

A cerveja Xingu ja foi eleita duas vezes p@everage Testing Institute
como a melhor cerveja escura do mundo, nos and9%® e 2000. Em 2006, a
cerveja Xingu obteve a certificacao internacioralgdialidade pelinternational

Taste & Quality InstituteA figura 15 mostra essa certificacéo.

Figura 15: Certificacdo da marca Xingu eleita a melhor cerveja preta do mundo

XINGU BLACK BEER - 90 PTs
AWARDED GOLD MEDAL

M0 Xmcu Biack Beer BraziL
Opaque black with amber hints. Medium body. Mild bitterness,
Medium hops. Lots of malt. Dry. Reminiscent of chocolate, herbs,
grains. Deceptively light in body for such a dark brew, but full fia-
vored and complex on the palate.

Fonte: Material interno da empresa Cervejas Premium do Brasil
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Conforme explicado por Cesario, os consumidore®ipoter a percepgao
de que a Xingu seja uma cerveja “pesada’ por seraerveja de cor escura, mas
0 sabor da Xingu na verdade é muito “leve e madssim, 0os novos materiais
de ponto de venda e embalagens levam o sladgam6tth as Sitkcom o objetivo
de aumentar a base de consumidores, sem prejadicergem de ser uma cerveja
especial. A figura 16 mostra um cartaz recente idguKpara o mercado externo,

onde aparece o slogan citado acima.

Figura 16: Cartaz da Xingu

Fonte: Material interno da empresa Cervejas Premium do Brasil

O rotulo da cerveja Xingu (veja na figura 17) é fammato de diamante e
foi pintado pelo artista Eric Green justamenteatatndo 0os mistérios acerca da
cerveja, com o0 mapa da regiao do rio Xingu, cerqgadaerpentes, com um indio

de arco e flecha.
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Figura 17: Rotulo da Xingu Black Beer

Fonte: Material interno da empresa Cervejas Premium do Brasil

Apdés a aquisicdo da marca no pais pela Kaiser (RERISA Cerveja
Brasil) em 2002, o rétulo utilizado no Brasil danvaga Xingu foi revitalizado,
mas se destaca ainda por seu formato triangular.figdta 18 mostra as
embalagens em lata e garrafa de 355ml comerciakzad Brasil com a marca

Xingu.

Figura 18: Lata e garrafa da cerveja Xingu no Brasil

Fonte: Site Xingu no Brasil. Disponivel em: http://www.cervejaxingu.com.br
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Como pode ser visto na figura 19 abaixo, 0 posamoento de imagem da
marca no exterior enfatiza o preto, a selva, oitedpa aventura. Sao tragos
potencialmente atraentes para aqueles que sessd@nepor novas experiéncias.

Pode-se visualizar também o simbolo do “Y Ikatugkihna caixa da cerveja.

Figura 19: Imagens da garrafa, do “six-pack” e da caixa de Xingu

Fonte: Material interno da empresa Cervejas Premium do Brasil

4.4
Palma Louca

A cerveja Palma Louca foi langcada em 2002 por Gzskr Mello Franco,
como uma consequéncia natural do sucesso da Ximguencado internacional.
Naquele momento, buscou-se um produto para posaiiento no segmento
“premium pilsen”, que permitisse uma escala de wamasbem maior do que das
cervejas escuras, como € o caso da Xingu.

A Palma Louca é uma cervememium lightfocada nos consumidores
jovens (20 a 30 anos) de alto poder aquisitivoeelmuscam tendéncias. Eles véem
o Brasil como um pais interessante, onde as pessmagidas como bonitas,
alegres, de bem com a vida e criativas. Eles bedreqnanto conversam com os
amigos em bares e desejam beber uma cdigbjae refrescante.

Segundo relatos de Erick Machado, a Palma Louca {éiLmuito bem

recebida em todos os mercados onde foi langcada,répido crescimento, em
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especial na Inglaterra. Atualmente, 40% do volum®alma Louca esta no Reino
Unido, seguido pelos EUA, com 30%, Australia, cof®%2e outros paises da
Europa, com 5% do total de suas vendas.

Segundo Cesario de Mello Franco: “Néao existe wabatiho diferenciado
para a Palma Louca.” A PL procura estar sempreajanterveja Xingu, o que
permite uma troca de beneficios matuos. Por exeraptoesenca da PL no Reino
Unido desde 2004 permitiu a entrada nesse mercademyeja Xingu e, assim
aconteceu na Australia, ap0s os primeiros envid3ldgara aquele pais, em 2007.
Assim, pelo fato de pertencerem a mesma empresajnie integracdo e
otimizacdo da distribuicdo e promocdo, ja que sdie ilens de uma linha de
produtos com publicos complementares.

A estratégia de vendas da Palma Louca € assoc&weja com a cultura e
arte brasileira e a empresa acredita que a mednoraf de atingir esse objetivo é
por meio de um websitevivw.palmalouca.com que funciona como uma revista

de cultura. Essa revista é escrita por jovens fistaa e criticos brasileiros e esta

focada em qualidade de texto, humor e originalidade

Figura 20: Website cultural da Palma Louca

oALM; P A A T R

Blog de palma lauca

"
t:\t\’.x
Um tapa na histdris

 Um geio de queT

EiFel “Vocks tém permisaio para enlouguecer” el Wor auitros videos
am reverenciar 3 passagem do Frincpe
pele fio

Fonte: Material interno da empresa Cervejas Premium do Brasil
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Langcado em novembro de 2005, o site aborda everogmporaneos,
masica e cinema, tanto em portugués como em inglé®s, personalidade e
humor, o que geralmente é esquecido pela midiaagsan Em 2008, o site da
Palma Louca fez uma parceria com o maior portahtkenet do Brasil, o UOL.

Segundo os executivos da empresa, a Palma Louca Ibeis uma forte
associagcédo com o Brasil, como pode ser visto nadigl abaixo. Esta tem sido a
mensagem principal de toda sua comunicagao coraussparceiros comerciais e

com o consumidor final.

Figura 21: Rétulo da Palma Louca

Fonte: Material interno da empresa Cervejas Premium do Brasil

O cartaz da figura 22 abaixo reforca a mensagenudea Palma Louca é
uma cerveja brasileira e remete ao seu consumateguaanoite, em festas, onde a
descontracdo € a maxima. O slogan “The beer witlazlian accént”, ou seja, “A
cerveja com um sotaque brasileiro” deixa claro @admin Brazil”, com destaque
para as expressdes “beer” e “brazilian accént’a lretnsagem “Drop your top
and let the party begin.”, isto é, “Abra a garrafdeixe a festa comecar.”, ha uma
mensagem de que a cerveja vai proporcionar um deraegria ligado a festa.
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Figura 22: Cartaz 1 da Palma Louca

— > - i —

¢ BEER A BRAZILIAN ACCENT

www.palmalouca.com

Fonte: Material interno da empresa Cervejas Premium do Brasil

As figuras 23 e 24 reforcam com maior énfase amdato de ser uma
cerveja “made in Brazil”, voltada para os consumedaestrangeiros que “amam”
o Brasil. No cartaz da figura 23 ha destaque pargeasagem “100% Brazil” e
para a frase que esta inserida no nome da cer@epzy about Brazil” (“Louco
pelo Brasil”). Nesse cartaz esta sendo trabalhadonceito de ser uma cerveja
refrescante (gelo na imagem).

No folheto de vendas da figura 24 utilizado panrauidgiar a Palma Louca
para o varejista, ha varias informacdes distinta® @ varejista que esta sendo
apresentado pela primeira vez a essa cerveja.garslatilizado é “A cerveja para
aqueles que amam o Brasil” (“The beer for those whbee Brazil”),
complementado ainda por imagens tipicamente bnasigara os estrangeiros
(praia, mulher sambando e natureza). Nesse meshhetdoé divulgada uma
promocao de vendas (compre 4 caixas e ganhe 1adicianal), além de um site
para que o cliente acesse materiais de comunicc@&erveja. Por fim, também

aparece o0 prec¢o da cerveja para venda ao consufimaior
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Crazy about
Brazil

Fonte: Material interno da empresa Cervejas Premium do Brasil

Figura 24: Folheto de vendas da Palma Louca para o varejista

+ BRAZIL is a surprising, original, warmhearted country; where beer is
loved and enjoyed on the warm sands of sunny beaches;in the
famous music festivals in the open air. from favelas to.glossy rich
condominiums on marvelous beachfronts. It isia country that

must be discovered if youlwish to take life and pleasure seriously.

PalmaLouca represents the fiery and exciting|lifestyle of
Brazilian culturesitisithe beerthat Weaiani tofdnnlin the
joodimpmentsiatlites Light. fulllef flavorandirefreshi

AN EXCEPTIONAL OFFER:
BUY 4 CASES AND
WIN 1 EXTRA CASE

and for your clients posters, stickars,
tabla tents-ate.

il

Get photos, POS materials and
| information of the Palma Louca on:
Y www.palmalouca.com/palmatouca

) T i

Fonte: Material interno da empresa Cervejas Premium do Brasil
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Como pode ser visto na figura 25, o posicionameetamagem da marca
Palma Louca no exterior enfatiza muito fortementétmade in Brazil’e mais
especificamente a cidade do Rio de Janeiro. Asadikzadas remetem ao Brasil
(verde, azul e amarelo), o nome “Brasil” apareceatolo como uma assinatura e
a imagem de cerveja refrescante esta associadaocoomsumo em um local
guente e tropical como o Brasil. No “six-pack” elsén evidente o slogan “100%
Brazil’, além da descricdo como uma cervgleemium para exportacao
(“Premium Export Lager’) e da divulgacdo do site deerveja

(www.palmalouca.coincom o chamado “Escape to Brazil”. Na caixa mgiose

vai ao varejista, além dessas mensagens, temognambdestaque para a frase
“Carnival Capital of the World”, remetendo a cidadie Rio de Janeiro, que é
conhecida como pela sua festa de Carnaval e, doeisiegnente, aos sentimentos

gue derivam dessa festa, como alegria, descontrissda, praia, sol.

Figura 25: Imagens da garrafa, do “six-pack” e da caixa da Palma Louca

Fonte: Material interno da empresa Cervejas Premium do Brasil

4.5
Xingu e Palma Louca

4.5.1
Desempenho

A meta da empresa Cervejas Premium do Brasil erderel00.000 caixas

no ano de 2008 das cervejas Xingu e Palma Louaxtaoior. Porém, em funcéo
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da crise internacional no segundo semestre de 28@8yolume foi reduzido para
algo em torno de 80.000 caixas no ano (40.000 sgmema cada cerveja). Os
distribuidores acabaram reduzindo o nivel dos es®gor precaucdo, mas nao
foi sentida uma reducéo direta no consumo por pimgeconsumidores finais.

De qualquer forma, o desempenho dessas cervejaexi®lente, se
comparado aos anos anteriores, como pode ser ablseno grafico 14. Houve
um crescimento de 43% no volume de vendas dascduasjas em 2008 quando
comparado a 2007.

Analisando cada cerveja separadamente, pode-se aio@a o0 notavel
crescimento de 74% da cerveja Palma Louca no a20@® passando de 23.000
caixas em 2007 para 40.000 caixas em 2008. A pahcazdo deve-se ao grande
foco e boa interacdo com o importador do Reino djnedprincipal mercado desta
cerveja, como sera mostrado mais adiante. A Xipgesantou um crescimento de
21% em 2008 contra o0 ano de 2007, o que refletecgestante crescimento ao

longo dos ultimos anos.

Graéfico 14: Crescimento do Volume de Xingu e PL nos mercados externos
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Fonte: Material interno da empresa Cervejas Premium do Brasil

Cesario destaca que existem objetivos de mercades/elumes. Em geral,
os alvos servem como estimulo, mas nem sempre tg&gidas, o que nao

significa que h& um desempenho ruim. Por exempdo2 hanos conseguiram
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diversificar os mercados, para além dos EUA, esfacecom desempenho similar
ao do mercado americano neste espaco de tempo.

O principal objetivo do empresario € manter umanasnto de 25% a 30%
ao ano nos proximos cinco anos, 0 que permitipfidar o volume no periodo, e
assim consolidar os mercados dos EUA e Inglateue, sdo formadores de
opinido. Ele destaca que o importante € comparantqwai gastar pelo quanto
vai ganhar de retorno em um determinado mercadyurge ele, a empresa tem
que gerar de 8 a 10 vezes o lucro antes dos ingpQgsica compensar O
investimento.

Na opinido do entrevistado, h& recursos necesspems 0 crescimento,
pois existe um soécio capitalista, ha um planejamelet crescimento e também
existe uma discussdo para crescer. Com opiniaaacat Erick acredita que
faltam recursos financeiros e de pessoal para ansfp. Nesse sentido, observa-
se que ha uma diferenca de interpretacdo do gigessexpansdo da empresa e 0
nivel almejado de crescimento na opinido de cattavestado. Em se tratando de
um crescimento para outro patamar como uma gramgeesa internacional com
vendas representativas no exterior, a colocacderidk torna-se mais adequada.
Mas, quando se pensa em uma expansao gradual c@is de crescimento
adequados a operacéo ja constituida, pode se eamsglie Cesario tenha razéo.

Cesario e Erick concordam que a disponibilidadearo de venda ainda €
muito baixa, apesar do crescimento recente e der la@ivda muito potencial para
crescimento. O proprietario ressalta que muitaegentra em contato pelos sites

da Xingu e da Palma Louca para perguntar onde @actentrar as cervejas.

45.2
Estados Unidos

A Eurobrew é uma empresa importadora de cervejgs,cqmpra cervejas
ao redor do mundo e revende essas cervejas pareedmde 85 distribuidores de
cervejas nos EUA. Esses distribuidores de cervpmssua vez, revendem para
varejistas e restaurantes.

A Eurobrew foi fundada em setembro de 2002, porc&aBenichou e

Dominique Levesque, com o objetivo de trazer pasaconsumidores norte-


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712499/CB


PUC-Rio - Certificacéo Digital N° 0712499/CB

121

americanos cervejas de alta qualidade. A sede dabiew fica em Ashland,
estado de Massachussets, no suburbio oeste d& dddgbston.

A Eurobrew iniciou a importacdo das cervejas XimglPalma Louca em
2003 e revende as cervejas para seus distribuidemes45 estados norte-
americanos.

Dominique Levesque, um dos socios da Eurobrew,rcoafque a Xingu e
a Palma Louca atendem a um nicho especifico, goeosaapreciadores de
cervejas ljeer connaisseuysEsse publico geralmente tem alto poder aqudsitiv
com uma renda de alta a média e se concentramstados do Nordeste dos
EUA, na Califérnia e no Colorado.

Na figura 26 é apresentada uma das propagandasedasgas Xingu e

Palma Louca que constam do site da Eurobrew.

Figura 26: Propaganda Xingu e Palma Louca no site da Eurobrew

R
FE58

i
de O
Wychwood Discover our Brazilian beers. Explore the Heart of Darkness only to be pleasantly
surprised by the light refreshing taste of Xingu Black Beer or experience the exotic Wh
ere to Buy XINGU

taste of Palma Louca (Wild Palm) lager. Visit palmalouca.com, the gateway to
Black Sheep WBrazilian arts, news and culture.

St Peter’s
Other |
Products

[

X T "
Kingu Beer- Explore the heart of darkness

iy

Fonte: Site da Eurobrew. Disponivel em: http://www.eurobrews.com

Na opinido de Dominique, ndo existe necessariamente preferéncia dos
consumidores por marcas globais, mas simmix dependendo do perfil do
consumidor. A grande massa geralmente prefere mgtohais, ja que sao muito
influenciados pela midia de massa, mas existe taniné publico que tende a dar
mais valor aos produtos de nicho, que atendem reeat® suas necessidades.
Podemos entender essa questdo quando comparamegoodp Xingu e da PL

para o cliente final, a US$ 8,99six-pack(embalagem com 6 garrafas), contra o
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preco de US$ 9,99, twelve-pack(embalagem com 12 garrafas) da Budweiser,
cerveja tradicional e popular nos EUA.

Segundo Dominique, as cervejas brasileiras Xin§alena Louca tém uma
boa aceitacdo por parte do publico norte-americaju® pode encontra-las
principalmente nos canais “on-premise”, ou seja@a gansumo no proprio local
(bares, restaurantes, night club). Apesar dos coigsues serem americanos, 0S
principais locais de venda das cervejas sao oaurasites brasileiros nos EUA,
como as churrascarias (ex: Fogo de Chao e Texasadd).

Dominique confirma que o publico associa claramesteervejas Xingu e
Palma Louca ao Brasil, seja pelo nome ou pelo magomocional do ponto de
venda, que deixa claro a origem das cervejas. Assienconcorda que essas
cervejas sao beneficiadas pelo fato de serem “ina8azil”.

Quando questionado sobre o conhecimento dessasasnar mercado
americano, ele afirma que esta limitado ao pubtice geralmente consome
cervejas especiaisfecialty brandgs que séo osbeer connaisseuts

No grafico 15 observa-se o crescimento do volumgehelas das cervejas
nos EUA desde 2002. Em 2008 houve um cresciment®0ée no volume das
cervejas Xingu e PL, as marcas que mais crescanten & cervejas importadas,

com destaque para o grande crescimento da PL nds EU

Gréfico 15: Crescimento do Volume de Xingu e PL nos EUA

2002 2002 2004 2005 2008 2007 2008

|IPaIma Louca I)(ingu|

CIR Y

Fonte: Material interno da empresa Cervejas Premium do Brasil
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Mesmo com esse crescimento dos Ultimos anos, eaist um grande
potencial de crescimento. Em funcéo da falta daagaglem padrédo americana de
cerveja (cesta com 6 garrafas e caixa extern@er@gejas ndo estdo presentes nas
redes americanas. Apesar da demanda, o custoilirdabimplantacéo.

Nos EUA, geralmente 20% do mercado para cerveja csd@is “on-
premise” (consumo no local, ou seja, bares, restdes, night clubs) e 80% séo
“off-premise” (supermercadddeli, licor storg. Todavia, Xingu e PL tém uma
participacdo contraria a tendéncia de divisdo deme entre esses canais, com
30% no “on-premise” 70% no “off-premise”. Logo,essa questao da embalagem
fosse solucionada, existiria uma oportunidade désaono de 60.000 a 210.000
caixas por ano das duas cervejas, aumentando tambisibilidade das marcas.

Erick Machado também acredita que existe ainda ot@ngial de aumento
das vendas muito maior, mas que néo tem sido beharago. Na sua opinidao, os
distribuidores nos EUA né&o séao tao focados na veadaervejas brasileiras, pois
dao atencdo somente aos consumidores fiéis da Xingio buscam abrir novos
clientes.

Assim, para que as vendas possam crescer maigedsaea uma maior
atencdo para administrar a marca nos Estados Urkitleduncdo disso, um dos
executivos da empresa deve passar um periodo nmaiquele pais para
acompanhar e assessorar mais de perto a operac@opartir de 2009. Ele
também justifica essa falta de foco, argumentandoum distribuidor em Nova
York, por exemplo, administra 300 marcas de cemejtotal, enquanto no Brasil,
um distribuidor gerencia de 5 a 10 marcas premium.

No ranking da figura 27, podem-se ver as cervejas importadas
vendidas nos EUA em 2007, com destaque para a €&xitna, cerveja mexicana
gue serve de benchmarking para a Cervejas PrenouBrasil, pelo seu sucesso
(um terco da Corona é para exportacao) e investonemuito mais no ponto de
venda, mas sem altos investimentos em midia deamAkguns distribuidores da
costa leste americana ja relataram que alguns godstes estdo substituindo a
Corona pela Palma Louca. Todavia, Xingu e Palmaa@equer aparecem nesse
ranking, demonstrando a baixa penetracdo dessasja®mo mercado norte-
americano, que atualmente € o mercado mais impertan termos de volume.
Pode-se observar a cerveja de origem brasileifanBaanessa relacéo, onde ocupa

a posicéo 55, com um volume em 2006 de 215 mibksa®o ano.
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Figura 27: Ranking das cervejas importadas mais vendidas nos EUA

alesReVview -adams Beer Handbook 2007

* Leading Imported Beer Brands (000 2.25-Gallon Cases)

Brand 2006 % Change Brand 2006 % Change Brand 2006 % Change
1 Corcna Extra 116,218 §.8% 25 Pisnes Urguall 2100  50% 46 Labattice 215 2TA%
Z Heineken 68,500 6.5% 26 Grolsch 2,100 50% 50 Carlsbes ;0 40%
3 Modelo Especial 16,616 26.0% 27 Harp 1820 08% 51 Lowerbrau 255 -53'&
4 Tecale 17.775 114% 288l 1800 205% 52 Worsteiner Premium D 250 1A%
5 Labatl Blue 42,800 -38% 20 Presidentls 1800 67% 53 Murphy's 260 -TA%
6 Guinness Sloul 1,753 30% 30 Moosehead 1,510 -0.7% 54 5L Pauk Girl Dark s 105%
7 Corona Light 11,027 150% 31 Molson Golden 1400 -125% 55 Brahma 235 114%
8 Amatel Light &.100 G 32 Warsleiner 1385 0.7% 55 Kronenbourg 1684 140, 239%
9 Beck's 7.700 40% 33 Smithwick’s 1270 181% 57 Laball Double Blue 130,  250%
10 Dos Equis 7.500 15,4% 34 Beck's PremierLight 1,250 474% 5B Beamish 120 1.7%:
11 Heineken Premium Lig 7,500 s 35 Kokanee 1,100 a9.1% 58 Lefis 110 170%
12 Mewcastie Brown Ale 6,550 7.6% U6 Carla Blanca 1070 43%  £0.0MdVienna 85  -50%
13 Labatt Blue Light 8,300 35% [ 37 AsahlStperBry. | H0000 [D:0% 61 Molson Export Ale 0 -182%
14 Siella Artols 8,250 60,1% 38 Hacker-Pschorr 860 12.8% 90 5.2%
15 Fosters 8200 -31% [387Tsingisol " T BT a5 3a%
16 Blus Moon 6,100 78.4% 40 Paulaner Biars 810, 52% :
17 Bass 5,850 -49% 41 Boddington's TEQ  5.0% 5
18 Pacifico 5,058 14,1% 42 Hosgaarden 725 244% :
18 Molson Canadan 3,700 28% 43 Beck's Dark 650 -7.7% i
20 Negrm Modelo 3185 14.0% 44 Mot 650 18.2% £
21 S, Pauli Gid 2.743 4.7% 45 Bohemia 600 43% [60SepporLigh 30 00
22 Moison lce 2,500 -10.7% 46 Molson Canadan Light 560 -82% 70 McEwan's IPA 30 187w
23 Red Stripe - 2479 BE% 47 Peroni 500 20,5% 71 Theaksion Old Pecube 200 1B7%
248appory 2802 AGF% 48 Hoincken Special Dark 300 0.0% 72 Double Diamond 10 -333%
Total Leading Brand: 371450  10.7%
Others 25550  34.0%
Total Imports 397,000 12.0%

Fonte: Material interno da empresa Cervejas Premium do Brasil

45.3
Reino Unido

Em funcéo do publico formador de opinido, o mercadpés foi o foco
inicial no estagio de desenvolvimento de novos aus, principalmente com a
cerveja Palma Louca. Atualmente, 40% do volume dEn® Louca esta na
Inglaterra.

A Palma Louca tem sido vendida por um grande inagort de vinho e
cerveja do Reino Unido, Speedspar Ltd., localizzmicEast Bempton, Yorkshire.

Esse importador fornece para as redes de supedperBainsbury's,
Morrisons Supermarkets (quarta maior rede de sugreados, com 400 lojas) e
Makro. Outras redes e varejistas estao sendo d@satos também, mas a Palma
Louca enfrenta a concorréncia de grandes cervgjagize pagam para estarem
presentes nas principais redes.

Atualmente o importador tem feito um trabalho dadas nos restaurantes

e pubs de Londres para introduzir a PL e a Xingo.bidr tematico brasileiro,
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Guanabara, a PL é a segunda cerveja mais vendia3@0 caixas por més, atras
apenas da Brahma.

Ao contrario dos EUA, o volume maior de vendas tlaecPda Xingu no
Reino Unido esta concentrado no “off-trade” (simda “off-premise” dos EUA)
e depois vem o “on-trade”.

De acordo com Erick Machado, na Inglaterra o ingmot/ distribuidor é
bastante focado na Palma Louca, dando abertunasinelpara Cesario de Mello
Franco falar diretamente com os potenciais clients tem feito a diferenca

para o crescimento expressivo da cerveja nesseadterc

454
Gestdo das Marcas

Em 2002, quando Cesario de Mello Franco comprodim@stos da marca
Xingu para si, afirma que deixou de ser uma empdesaxportacao e tornou-se
uma empresa de marketing. Hoje, o0 empresario dizfagisomente a supervisao
da gestdo da marca e destackesigncomo um dos pontos fortes nesse processo.
Cesario destaca o livro “Creating Powerful Brandsimo uma importante
referéncia na gestao da marca.

Segundo ele, a gestdo da marca € centralizadaeer Eerick, no que diz
respeito a forma de aplicagdo das marcas. Ja augiaecfica sob a
responsabilidade dos representantes em cada pais.

Na criacdo das marcas foi sempre utilizado o serde designers
independentes, pela criatividade, atendimento pré»e personalizado e também
pelo custo mais baixo. A Cervejas Premium do Bra&i trabalha com agéncias
de publicidade.

A propaganda no ponto de venda para o consumidak € o incentivo de
vendas para o canal sdo as formas mais utilizael@®municacdo da empresa e,
segundo Erick, € a formula que da certo, pois tetormo mais rapido. Nao ha
recursos, nem distribuicdo, que justifiguem umaiangte massa. As cervejas
Xingu e PL também participam de alguns eventos .

Na opinido de Cesario, 0s principais fatores patsseminacdo das marcas
nos mercados internacionais foram: a originalidadega aparéncia do produto e

o fato de serem marcas brasileiras. Erick afirma, qu caso da Xingu, 0s
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motivos foram: a associacdo com a Amazonia, osipsdaonquistados e o fato
de ser uma bebida inusitada. J4 a PL estd assariaddura brasileira, com o
website para a marca com bom resultado.

Quando questionados sobre o conhecimento dessasasnao exterior
(brand awarenegsCesario afirma:

“No universo como um todo o conhecimento é baixas mo universo dos

produtos brasileiros, tém destaque.”

Segundo ele, nos EUA a Xingu é uma marca conhediksario
complementa: “La nos EUA, tém pessoas que amamnguXi Em relacdo a
Palma Louca, destaca que na Inglaterra a PL évajaarimero 1 do Brasil.

Erick também tem a mesma opinido, ao afirmar gXéngu tem um forte
conhecimento nos EUA dentro do seu nicho especifieo consumidores de
cervejas mais elaboradas.

Cesario nao acredita que exista necessariamentepraf@éncia por parte
dos consumidores em consumir marcas globais. Isslativo, j& que ha um forte
movimento de consumir cervejggemiume artesanais. Porém, confirma que
marcas brasileiras que obtém sucesso no exterrainggente tendem a ter uma
maior preferéncia do publico interno também. Coteareesmo diz:

“O brasileiro tem um certo preconceito com o quiete. Quando tem o
aval do exterior, estd mais propenso a consumir.”

Cesario e Erick concordam que nao existem marcasildiras fortes no
exterior, pois as marcas brasileiras sdo poucoaltrabas |4 fora. Segundo
Cesario, existe uma boa aceitacdo de marcas lmasil& Brasil é legal. Esta na
moda.” Erick confirma que os estrangeiros tém umagem positiva do Brasil e
tem melhor aceitagdo como um todo, mas quando ade tte cervejas, 0S
consumidores ficam surpresos ao saberem que estdBumindo uma cerveja
brasileira e, na maioria dos casos, sao indifesegnterelacdo a origem da cerveja.

Quando questionados se a cerveja Xingu e PL sefitiane por serem
marcas de origem brasileira no exterior, Cesadatégorico ao afirmar:

“Com certeza. O Brasil estd super na moda. Quarais wofisticado o

publico, mais interesse ha pelo Brasil.”

Erick também confirma que as cervejas sdo bendésigpor sua origem
brasileira, jA que ambas tém uma forte associagdoa Brasil: a Xingu com a

Amazoébnia e a PL com a cultura e arte brasileirasaEafirmacao parece ser
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hY

contraditoria em relagdo a opinido anterior do etec sobre a aceitagdo de
cervejas brasileiras, onde ele afirma haver umgdeirghca em relagdo a origem
da cerveja. A interpretacdo da questdo pode ter isiffuenciada por outros
fatores, mas essa Ultima opinido de Erick demorwstesforco da empresa em
associar as marcas com o Brasil.

Cesario deixa a seguinte mensagem final para @#ssa na gestdo de
marcas no cenario internacional:

“Vocé deve buscar ser realista, diferente, terssasmo e, acima de tudo, ter

perseveranca. A realidade quem cria é vocé.”

E, por ultimo, cita uma frase de um escritor que di

“O homem comum tenta ser igual aos outros. O homeativo ndo quer

iSS0.”

Segundo ele: “Importante é inovar!”

4.6
Andlise das Respostas do Questionario

O questionario serviu como levantamento complemeats estudos de
caso, de forma a avaliar a percepcdo de estrasgeimo relacdo a marcas
brasileiras, a verificar a importancia da marcant@nacionalizagcdo de empresas
e também a percepcao deste publico para com assrestudadas nesta pesquisa,
o Guarana Antarctica, a cerveja Xingu e a cervajm® Louca.

A partir do questionario respondido pelos alundsaageiros da PUC-RIo,
sera possivel também responder a alguns dos algesigcundarios definidos
nesta pesquisa, que, por sua vez, fornecem impestanbsidios para o correto
entendimento e analise do objetivo principal:

1. Marcas brasileiras tém tido boa aceitacao ddiqgniimternacional?

2. Existe uma preferéncia por parte dos consunsdareconsumir produtos
ou servigos de uma marca global?

3. Qual foi 0 impacto do efeito pais de origem mmés produtos analisados?

Vale lembrar que esta pesquisa ndo tem o objetevdader inferéncias
estatisticas, uma vez que somente 50 pessoas desponao questionario, o que
corresponde a uma amostra muito pequena. Cabdtaessada que somente 31

estudantes responderam o questionario por compiefloisive as questdes com
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escala Likert. De qualquer forma, o resultado obtido n&o se atommenos
interessante por abranger um pequeno grupo.

A analise do questionario foi feita primeiramenta partes, seguindo a
ordem das perguntas. Posteriormente, na discusgdpdera feita a analise mais
ampla de todo este estudo, comparando os resultddoevantamento de
percepcOes, a partir das entrevistas guiadas gpacaite/os e para distribuidores/
importadores com as respostas obtidas com o goaésto aplicado e a

bibliografia estudada.

1. Perfil do Respondente

A partir das respostas sobre o perfil dos respdedepode-se concluir que
a amostra € composta, em sua grande parte, desaliengraduacao, homens e
mulheres, na faixa entre 18 e 23 anos, proveniedtss Estados Unidos,
residentes no Brasil h4A no maximo sete meses.

Nos graficos abaixo € possivel verificar cada itelm perfil dos

respondentes.
Sexo
Masculino 54%
Feminino 48%
OI% 1[;% 2[;% 3[;% 4[;% 5[;% 60%

Idade

Maisde 35 anos
30-35anos
24-29 anos
18- 23 anos 65%

Menos de 18

0% 20% 40% 60% 80%
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Pais de Origem

Outros

Italia
Inglaterra
Espanha
Alemanha
Franca
Portugal
Estados Unidos

43%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Tempo residente no Brasil

Maisde 12... 10%
8-12 meses 8%
5-7 meses 43%
0-4 meses 39%
0% 20% 40% 60%

Nivel do curso

Doutorado 8%
Mestrado 8%
Graduacao 83%
I I I I I

0% 20% 40% 60% 80% 100%

2. Conhecimento sobre Marcas

Dentre as marcas brasileiras citadas pelos estraad& um destaque para
as Havaianas, que foi lembrada espontaneameni&podos respondentes. Vale
mencionar que o Guarana foi citado por 18% dosamg#iros, seguido pela
Brahma, com 15% e pela Salinas, com 12%.

Os sentimentos, imagens ou percepc¢oes ligadogatpso‘made in Brazil”
citados de forma espontédnea foram muito variad@8% 2Uos respondentes
associaram produtos brasileiros a “praia, sol,o/erE6% a “alegria, felicidade”,
9% citaram “verde” e 9% citaram “exético”.
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Ja nos setores que mais representam produtos ntigita brasileiros,
destaque para os setores de Moda Praia, com 83%itdge8es e de Produtos
Agricolas, com 67%. Churrascaria foi lembrado p@fod4dos estrangeiros e
Energia por 36%. Os setores Refrigerantes e Ceolgjgeram o percentual de
28% cada um, o que demonstra que ndo hd uma asEswd@o direta desses
produtos ao “made in Brazil”.

Moda praia |

Refrigerantes | |

ceveja | |

Churrascaria |

Eletroeletrdnicos [

Calcados |

miges

Altatecnologia
Cosméticos [
Joias [

Produtos agricolas (café, soja,
laranja, etc.)

Automdveis [
Mingrio [ ]

Energia |

Outros [

Em relacdo a pergunta sobre as marcas com as jquase contato no
exterior, mais uma vez ha uma predominancia daar&tavaianas”, citada por
86% dos respondentes. Em seguida, vem o “Guarataéchna”, citado por 43%
dos estrangeiros. Nao houve nenhuma mencao a fixancg”.

3. Opinido sobre Marcas

Com base em escala Likert com cinco opg¢bes (Coacdi@talmente,
Concordo em Parte, Nem Discordo Nem Concordo, bdecem Parte e Discordo
Totalmente), as respostas foram tabuladas e asiadisansiderando a pontuacéo
de 5, 4, 3, 2 e 1, respectivamente. A partir dasifies abaixo foram obtidos os

seguintes resultados:

83.3%

27.8%

27.8%

47 2%

5.6%

25.0%

13.9%

0.0%

8.3%

13.9%

66.7%

11.1%

13.9%

36.1%

5.6%
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- A marca exerce muita influéncia no meu processoedcompra de um
produto ou servigo.

A marca exerce muita influéncia no processo de cardps respondentes
(65% de concordancia). A média obtida foi de 3,@8lesvio padrdo de 1,1,

confirmando que ha uma maior concordancia dos nefgries nessa questao.

1. A marca exerce muita influéncia no meu processo de compra de um produto ou servigo.

Discordo Totalmente [
Discordoemparte [ |
Nem Discordo, Nem Concorde [ ]

Concordo em parte |

Concordo Totalmente [ ]

- Prefiro consumir produtos ou servicos de marcas onhecidas
internacionalmente.

Nado h& uma preferéncia explicita em consumir pasiuie marcas
conhecidas internacionalmente (42% de concordadég, de discordancia e
23% de opinido neutra). A média foi exatamente e @emonstrando que os

respondentes ndo concordam, nem discordam e tanipémos um desvio

padrdo mais alto de 1,3, o0 que comprova a maipeido das respostas para essa

afirmativa.

Response
Percent

3.2%

12.9%

19.4%

45.2%

19.4%

2. Prefiro consumir produtos ou servigos de marcas conhecidas internacionalmente.

Discordo Totalmente [ ]
Discordoemparte [ ]
Mem Discordo, Nem Concordo [ ]

Concordo em parte |

Concordo Totalmente [

- Prefiro consumir produtos que apoiam uma causa stal ou ambiental.
Ha uma forte preferéncia em consumir produtos quééaan uma causa
social ou ambiental (84% de concordancia). Essa fpiestdo com a maior média

(4,2) e com menor desvio padréo (0,8), o que aoafiessa preferéncia.

Response
Percent

16.1%

19.4%

22.6%

29.0%

12.9%
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4. Prefiro consumir produtos que apdiam uma causa social ou ambiental.
Response
Percent
Discordo Totalmente 0.0%
Discordo em parte  [] 32%
Nem Discordo, Nem Concorda [ ] 12.9%
Concordo em parte | | 41.9%
Concordo Totalmente | | 1.9%
- Marcas brasileiras estdo fortemente presentes nocenario
internacional.
Os respondentes consideram que marcas brasilém®stdo fortemente
presentes no cenario internacional (61% de disocidf A média foi de 2,3, o
gue mostra que ha maior discordancia em relacassa afirmativa, e desvio
padrédo de 1,1.
6. Marcas brasileiras estdo fortemente presentes no cenario internacional.
Response
Percent
Discordo Totalmente | 25.8%
Discordo em parte | 35.5%
Nem Discordo, Nem Concorde [ ] 226%
Concordo emparte [ 12.9%
Concordo Totaimente  [=-] 3.2%

- Marcas brasileiras sdo bem recebidas pelo publicmternacional e
Produtos com nome e imagem tipicamente brasileira®m boa aceitacdo no
exterior.

Marcas brasileiras geralmente sdo bem recebidaspgélico internacional

(52% de concordancia). A média foi de 3,4, com wegadrao de 1,1. Quando se
trata de produtos com nome e imagem tipicamentgl&iras, 68% concordam

que esses produtos tém boa aceitacdo no exteradiaMle 3,8, confirmando a
boa aceitacédo do Brasil no exterior, com desviogmde 1,0.
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Response

Percent
Discordo Totalmente [ 6.5%
Discordoempatte [ ] 12.9%
Mem Discordo, Mem Concordo [ 29.0%
Concordo em parte | 35.5%
Concordo Totalmente [ ] 16.1%

12. Produtos com nome e imagem tipicamente brasileiros tém boa aceitagdo no exteior.

Response

Percent

Discordo Totamente [ 32%
Discordo em parte [ 3.2%

Nem Discordo, Nem Concordo | 25.8%
Concordo em parte | 41.9%

Concordo Totalmente | 25.8%

- Marcas brasileiras tém sido bem promovidas/ divigadas no exterior.

N&o ha uma opinido majoritaria sobre a promocaadlgacdo de marcas
brasileiras no exterior, mas ha uma tendéncia plsaordancia (45% dos
respondentes). A média foi de 2,8 com desvio padiedb 1.

8. Marcas brasileiras tém sido bem promovidas/divulgadas no exterior.

Response

Percent

Discordo Totalmente [ 6.5%
Discordo em parte | 38.7%

Mem Discordo, Nem Concordo | | 25.8%
Concordoemparte [ ] 226%

Concordo Totalmente [ 65%

- Marcas brasileiras sao facilmente encontradas nexterior.

Marcas brasileiras ndo séo facilmente encontradaexterior (74% de

discordancia). Nessa questéo foi obtida a menoiar{@c¢l), com desvio padréo

de 1,1.
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9. Marcas brasileiras sao facimente encontradas no exterior.

Response
Percent
Discordo Totalmente | 323%
Discordo em parte | 41.9%
Nem Discordo, Nem Concordo [ 161%
Concordo em parte [ 32%
Concordo Totalmente [ ] 65%
- Marcas brasileiras no exterior tém precos baixos.
N&o ha nenhuma evidéncia de que marcas brasifgimiiguem preco baixo
no exterior (45% de discordancia), somada a grapadie dos respondentes que
parece nao saber opinar (45% de neutralidade).naliéa de 2,5 das respostas e
desvio padrao de 0,8, pode-se considerar que mhraageiras no exterior nao
tém precos baixos.
10. Marcas brasileiras no exterior tém pregos baixos.
Response
Percent
Discordo Totalmente [ ] 19.4%
Discordo em parte [ 25.8%
Nem Discordo, Nem Concordo | 45.2%
Concordo em pate [ ] 97%
Concordo Totalmente 0.0%
- Marcas brasileiras no exterior tém qualidade supeor.
Os respondentes ndo associam marcas brasileirger@mr com qualidade
superior (55% de neutralidade e 32% de discordin&ianédia de 2,7 e desvio
padrdo de 0,9 confirmam que marcas do Brasil ndovisias como marcas de
qualidade superior.
11. Marcas brasileiras no exterior tém qualidade superior.
Response
Percent
Discordo Totalmente [ 12.9%
Discordoemparte [ 19.4%
Nem Discordo, Nem Concordo | 54.8%
Concordoemparte [ ] 97%
Concordo Totalmente  [-] 32%
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4. Opinido sobre Guarané Antarctica

De forma geral, a grande maioria dos responder&%o) conhece o
Guarana Antarctica.

1. Vocé conhece o refrigerante Guarana Antarctica?

Response
Percent

Sim | 90.6%

NEo [ 9.4%

Dentre os alunos estrangeiros, metade teve corwatoo refrigerante no exterior.
Quando questionados sobre o0 pais onde teve coBfiftoafirma ter tido contato
nos EUA e outros 31% em Portugal.

2. Vocé ja teve contato com esse refrigerante no exterior (fora do Brasil)?

Response
Percent

Sim | | 50.0%

Nio | ] 50.0%

Em caso positivo, indique o pais onde teve contato:

Uma maioria afirma ainda que o nome “Guarand Atita’t remete ao
Brasil (66%). Alguns respondentes justificaramsposta e, na maioria dos casos,
afirmam que Guarana é um produto que sO existe msilBUm depoimento
merece destaque: “Como a relacédo de Coca-Cola olPépper para os EUA,

Guarana é o refrigerante do Brasil.”

3. Para vocé, 0 nome "Guarana Antarctica” remete ao Brasil?

Response
Percent

Sim | 65.6%
Nio [ 34 4%

Metade dos respondentes é indiferente ao nomefiiigerante. Por Gltimo,
h& uma percepcéo positiva em relacdo a um refnggede origem brasileira, com

56% de avaliacdo positiva.
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5. Opinido sobre a cerveja Xingu

Ao contrario do GA, a grande maioria dos resporefe(®87%) ndo conhece
a cerveja Xingu e, mais ainda, a totalidade dogoredentes nunca teve contato

com essa cerveja no exterior.

1. Vocé conhece a cerveja brasileira Xingu?

Response
Percent

sim [ 12.5%
Nao [ 87.5%
2. Vocé ja teve contato com essa cerveja no exterior (fora do Brasil)?
Response
Percent
Sim 0.0%

Nao | | 100.0%

Em caso positivo, indique o pais onde teve contato

Uma maioria afirma ainda que o nome “Xingu” ndo e&gao Brasil (81%).
Para aqueles que justificaram a resposta, tré®gesssponderam que 0 nome é
bem brasileiro e outro remeteu a origem indigenguanto trés outras pessoas
afirmaram que ndo remetem a nada e houve aindacgiriSes afirmando que

parece um nome chinés.

3. Para vocé, o nome "Xingu" remete ao Brasil?

Response
Percent

sim ] 18.8%

Nao | 81.3%

Dentre os respondentes, 71% séo indiferentes eagaelao nome dessa
cerveja. Ha também uma percepcgdo neutra em retagéioa cerveja de origem
brasileira, com 59% dos respondentes sendo indifese

6. Opinido sobre a cerveja Palma Louca

A Palma Louca é desconhecida por 100% dos resptasientodos 0s

respondentes também nunca tiveram contato contessga no exterior.
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1. Voce conhece a cerveja brasileira Palma Louca?
Response
Percent
Sim 0.0%
Nio | | 100.0%
2. Vocé ja teve contato con essa cerveja no exterior {fora do Brasil)?
Response
Percent
gim 0.0%
Nio | | 100.0%
Ern caso positivo, indigue o pais onde teve contato:

Uma maioria afirma ainda que o nome “Palma Lou& remete ao Brasil

(72%) e 76% séo indiferentes em relagdo ao nonsadesveja.

4.7
Discussao

Nesse processo de internacionalizagdo, as empbeaaseiras precisam
criar uma diferenciacdo para obterem sucesso narc@tfizacdo de produtos de
alto valor agregado no exterior e esse diferenesdh centrado na gestdo da
marca. Além da gestdo da marca, foram abordadosscagpectos relevantes, tais
como: o efeito pais de origem méade in Brazil, a gestdo do marketing
internacional, as experiéncias anteriores de iatgéonalizacdo de empresas
brasileiras e a gestdo da marca global.

Como forma de contextualizar essa gestao da maasddira em mercados
internacionais, foram utilizados casos de prodg@suinamente brasileiros da
industria de bebidas que se internacionalizaram Guarana Antarctica e as
cervejas Xingu e Palma Louca - buscando primordiaten a diferenciacéo pela
gestao da marca.

Conforme foi visto anteriormente, o objetivo pripadi deste estudo é
verificar como produtos brasileiros obtém sucessamercado internacional, a
partir de uma gestdo focada no composto de magketinprincipalmente, na

construcdo de uma marca internacional.
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Com base no cruzamento dos dados dos depoimensosexeécutivos dos
estudos de casos, dos resultados do question&iestiodantes estrangeiros e da
revisdo de literatura, as perguntas secundariagsamiadas no capitulo

introdutorio sdo respondidas abaixo:

1. Marcas brasileiras tém tido boa aceitacéo do publeinternacional?

A internacionalizacdo das marcas brasileiras agndiam fendmeno recente e
aos poucos as empresas nacionais vém percebemporasnidades do mercado
internacional.

Algumas empresas brasileiras ja vém exploranddworémade in Brazil”
de forma sistemética porque notaram claramenteass@ciacao positiva de seus
produtos com o fato de serem originarios do Brasino é o caso das empresas
de moda praia.

Todos os executivos e distribuidores responsaveigspmarcas Guarana
Antarctica, Xingu e Palma Louca, confirmaram queaas brasileiras tém sido
bem aceitas no exterior.

Werner Batista, distribuidor do GA nos EUA, afirmae o Brasil € muito
bem visto e acrescenta ainda gueonsumidor americano esta inclusive disposto
a pagar mais caro pelos produtos brasileiros.

Esse sentimento também é reforcado pelo executiventpresa, ja que o
imigrante brasileiro € o “embaixador da marca” griocipal meio de divulgagéo
do produto, reforcando a imagem de produto aut@ntacBrasil.

Segundo Cesario de Mello Franco, dono das maraaguX@ Palma Louca,
existe uma boa aceitacdo de marcas brasileiragré@il é legal. Estd na moda.”
O empresario também confirma que as cervejas XL se beneficiam por
serem marcas de origem brasileira no exterioradst “O Brasil esta super na
moda. Quanto mais sofisticado o publico, mais @#se ha pelo Brasil.”

Erick Machado, executivo da empresa Cervejas Pramdo Brasil,
confirma que os estrangeiros tém uma imagem pasitoy Brasil e tem melhor
aceitacdo como um todo dos produtos brasileiros.

No questionario aos estudantes estrangeiros foraitasf dois
questionamentos relacionados a percepcédo desseq@ph relacdo a marcas
brasileiras: “Marcas brasileiras sdo bem recebp#ds publico internacional.” e
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“Produtos com nome e imagem tipicamente brasileiéms boa aceitagcdo no
exterior.” Houve uma concordancia de 52% do pubifiomando que marcas
brasileiras sdo bem recebidas pelo publico intésnat e 68% dos respondentes
confirmaram ainda que produtos com nome e imageinathente brasileiros
também tém boa aceitagdo no exterior.

Uma vez que tratamos também da questdo do efeito deaorigem, é
importante lembrar que a associacdo positiva daslupos brasileiros esta
intimamente ligada ao setor ou categoria a que @sskIto pertence. Conforme
apontado no questionario, os setores mais berddigisdo: Moda praia e
Produtos agricolas. Produtos ligados também adpsal, verdo”, ou ainda, a
“alegria, felicidade”, “verde” e “exdtico”, tendem serem melhores recebidos
pelo publico estrangeiro. Ja os setores Refrigesaat Cervejas ndo obtiveram
destaque como tipicamente brasileiros, mas forambriados pelos respondentes,
com um percentual de associacdo de 28% cada um.

2. Existe uma preferéncia por parte dos consumidoresne consumir
produtos ou servi¢cos de uma marca global?

Na visdo de Steenkamp, Batra & Alden (2003), exister preferéncia do
consumidor por marcas globais e os trés principavos sdo: marcas globais
denotam uma qualidade superior; proporciorstatusa quem as consome e
fornecem um caminho para fazer parte da culturaatsumo global. Logo, a
presenca global de uma marca influencia fortemardempra dessa determinada
marca.

Contudo, segundo Kapferer (2002), as marcas le@assomente possuem
um alto brand awarenesscomo também desenvolvem um sentimento de
confiangca e vinculo pessoal com seus consumid@esmarcas locais sao
consideradas verdadeiras instituigoes.

No estudo de Batra, Ramaswamy, Alden, Steenkamp agna@hander
(2000), foi analisado o efeito de pais de origepeeiicamente em consumidores
de paises em desenvolvimento. Nesses paises aasntpre sao vistas como
sendo internacionais sdo preferidas em relacdmésamlocais. Contudo, no caso
dos paises desenvolvidos, pesquisas anteriores ndglaram que o pais de
origem serve na maioria das vezes como uma formiedlezir o risco para o

consumidor que adquire um determinado produto.
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Assim, se considerarmos o maior foco deste estunk BUA, pais
desenvolvido, vimos que realmente ndo ha uma @mde&x por parte dos
consumidores em consumir marcas globais, o queoitirmado nas entrevistas
em profundidade com os executivos das empresas.

Cesario de Mello Franco ndo acredita que existessaciamente uma
preferéncia por parte dos consumidores em consomaincas globais. Isso é
relativo, j& que ha um forte movimento de consumo gervejaspremium e
artesanais.

Na opinido de Dominique Levesque, ndo existe nadessente uma
preferéncia dos consumidores por marcas globais,smna ummix, dependendo
do perfil do consumidor. A grande massa geralmprgéere marcas globais, ja
que sdo muito influenciados pela midia de massa,axiate também um publico
gue tende a dar mais valor aos produtos de nialatendem exatamente suas
necessidades.

Werner Batista também tem a mesma opinido, afirmanee ndo existe
necessariamente uma preferéncia do consumidor paashglobais. Segundo ele,
h& mercado para todos os tipos de produto.

No questionario respondido por alunos estrangeaies, revelam que, em
relacdo a afirmativa: “Prefiro consumir produtos eervicos de marcas
conhecidas internacionalmente.”, ndo ha uma posigé@oconcordancia ou
discordancia (média de 3,0 com desvio padrdo dé. I'8nfirmando os
depoimentos dos executivos, ndo houve uma posica@joritaria: 42%
concordaram que preferem consumir produtos de mantarnacionais, mas 36%

discordaram e 23% tiveram opinido neutra.

3. Tendo como base os casos do Guarana Antarctica esdeervejas Xingu

e Palma Louca, o conhecimento do mercado local dada novo pais e as

atividades de marketing ficaram sob a responsabilale das empresas

brasileiras ou isso foi delegado para um representée daquele pais?

Uma vez que a empresa tenha escolhido a estraiégentrada de seus
produtos nos mercados externos, o proximo desaféo déstribuicdo de seus
produtos dentro dos mercados externos. Terpstrarétl8y (2000) destacam que
muitas empresas exportadoras ndo chegam a partitapdecisdo de que canais

internos atuar num determinado mercado, ja ques essgresas vendem seus
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produtos por meio de firmas de comércio exterimeehdo com que as empresas
tenham que aceitar a forma de distribuicdo nagietkerminado mercado.

Kotler e Keller (2006) atestam que as multinacisrgeralmente preferem
trabalhar com distribuidores locais, ja que estesgnhecem o mercado. E
corroboram que, para que nao surjam atritos estpmges, é fundamental que a
multinacional escolha os distribuidores certosjstavneles e delimite objetivos
de desempenho com os quais estes possam concordar.

No caso do GA, houve uma maior centralizacdo daeislaties de marketing
na Ambev e também do conhecimento do mercado Ibgalalmente, a empresa
fez muito investimento em pesquisa qualitativa gamahecer melhor o mercado
norte-americano e também realizou um estudo proftsabre o potencial de
consumo do segmento étnico neste mercado. Sempreoajunto com o
distribuidor, implementou o sistema de vendas #ilbliscdo do GA nos EUA e
também era o responsavel por desenvolver e gaeailicacdo do material de
ponto de venda. Havia também um acompanhamentoedcado por parte dos
executivos da Ambeyv, realizando visitas frequerg#es clientes junto com o
pessoal de vendas do distribuidor e também realiasunides diarias na prépria
sede do distribuidor, onde os executivos da Amlmavém lotados.

Em Portugal, no inicio houve também muito investitneem midia,
inclusive TV, por parte da Ambev e foram feitas quésas para monitorar o
mercado. O distribuidor local possuia muito conmecito do mercado.

Ja em uma etapa posterior, quando o produto jaeeptasente no mercado
e ja se conhecia melhor o publico, grande parteatieslades de marketing foi
desempenhada pelos préprios distribuidores locais, sdo fundamentais nesse
processo de conhecimento do mercado.

Nos casos da Xingu e Palma Louca, h4d um simples\@aohamento da
empresa Cervejas Premium do Brasil em relacda\adaates de seu importador,
mas efetivamente tanto o conhecimento como asqadlitle preco, promocéo e
distribuicdo ficam sob a responsabilidade dos ssprantes em cada pais. O
papel de Cesario e Erick refere-se mais a gestauwadza, desenvolvendo material
promocional para divulgacdo da marca, que ficaamhggplizado em um site
especifico onde os representantes de cada paisnpadessa-las. H4 um

acompanhamento das vendas por parte da CervejasuRredo Brasil e uma
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orientacdo sobre a forma como atuar no mercado,ofaspresentantes sdo 0s

maiores responsaveis diretos.

4. No caso especifico do Guarana Antarctica, houve a&cessidade de uma
estrutura organizacional especifica e destacada para gestdao desse
produto no mercado internacional?

A Ambev destacou dois executivos da area de markgbara serem
responsaveis pelo projeto “Guarana Antarctica fateional”’, que teve inicio em
Portugal em 2002 e depois nos EUA em 2004. O Di@taral era um funcionario
de carreira da Ambev e o Gerente de Marketingdi@csonado no mercado.

Quando decidiram focar no mercado norte-americam, 2004, foi
decidido pela empresa manter um escritério nagpels. Esse escritorio se
localizava dentro da sede do distribuidor do GA BoB\, a Brex America, em
Miami. O ex-executivo da Ambev destaca que 0 sucesa operagao
internacional aconteceu em grande parte em fungésingérgia e ajuda mutuas
entre a empresa e o distribuidor.

A proximidade fisica e o foco no mercado dos EUrarfio decisivos para o
sucesso das atividades de marketing desenvolvesae mercado.

5. A deciséo de internacionalizar o Guarana Antarcticaesta em linha com
a estratégia da empresa Ambev e recebe o apoio ddaadirecdo da
empresa?

A decisdo de internacionalizar o Guarana Antaratisi& em linha com a
estratégia da empresa de crescimento internacian®, vez que a Ambeyv ja
detém grande fatia de mercado no Brasil.

Segundo o0 ex-executivo da empresa, a internaceagdlp recebia o apoio
da alta direcdo e ha alguns exemplos desse apimvestimentos iniciais em
pesquisas de mercado e midia feitos tanto em Rdrtogro nos EUA, a estrutura
de pessoas destacada no pais estrangeiro paraisithniro projeto, e 0
acompanhamento mensal das metas feitas pela Amiasyd Bom os executivos
da empresa sediados em Miami. Porém, a Ambev semegtacou que 0 projeto
deveria se auto-sustentar, com reinvestimento do®d na operacdo, para ir

crescendo aos poucos.
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6. Houve adaptacdo do Guarana Antarctica e das cervejaxXingu e Palma
Louca para os mercados externos? Até que ponto altira local de
cada pais impacta as mudancas no composto de mairiket?

Kotler e Keller (2006) sugerem que na adaptaca@rdduto deve haver
modificacdes para atender as condi¢des ou prefaglorais, lembrando que ha
vérios tipos de adaptacdo, desde a simples adapd@@gua local até a mudanca
do sabor ou tamanho do produto para um determimeaicado.

Terpstra & Sarathy (2000) lembram que em mercadt&nacionais, a
politica de produto néo se restringe ao produtsieritributos como marcas, pais
de origem, embalagem, rétulo, garantia e servicés-venda, representam
também areas de decisdo chave para a empresa.

No caso da Xingu e PL, foi visto que o publico-abl@s cervejas sdo 0s
consumidores estrangeiros, que possuem uma vifgierde sobre o Brasil e, por
consequéncia, sobre os produtos e servigos brasileNesse caso, ha uma
necessidade maior de conhecimento sobre a cuticahde cada pais e, por isso,
o papel do representante (distribuidor) em cada @diindamental em todos os
momentos.

A cerveja Xingu comercializada no exterior se difena da versao
brasileira, de propriedade da FEMSA Cerveja Brasilmedida em que reforca a
associacdo com a Amazonia no seu material promalcioom imagens de indio,
cobra e, principalmente, com o simbolo do “Y Ik&togu”, que é um diferencial
relacionado ao Marketing de Causa. Em termos detacko de produto, nota-se
a necessidade de umsiX-pack basketho mercado dos EUA.

A Palma Louca € focada nos estrangeiros que assacBrasil a Carnaval,
descontracdo e cultura brasileira. O site cultdaaPalma Louca é outra inovacao
para divulgacao da cultura nacional e, por conseri@gda cerveja com 0 mesmo
nome.

No caso do GA, além da adaptacdo da lingua e dizkmenais na
embalagem, houve também uma reformulacdo do sidtqrara o mercado norte-
americano. O preco era diferenciado porque o esfigte era considerado um
“produto de nicho” e a comunicacdo também era adapa esse novo publico,

priorizando a degustacdo no ponto de venda congarge mensagem: “Give
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Your Everyday Soda A Break”Além disso, havia um foco em lojas étnicas para
a venda dos produtos, pois os brasileiros eram aisres consumidores e 0s
embaixadores da marca nos EUA.

Em Portugal, mais de 50% dos consumidores do prcehaim portugueses,
ou seja, o produto ndo se restringia apenas aesdmas residentes em Portugal.
O Guarana Antarctica é considerado no mercadorexiem produto de nicho e,
por isso, tratado com um posicionamemi@mium Esse posicionamento se
refletia no precremiumpraticado, cerca de 10% mais caro que o refrigeran

Pepsi-Cola que era ja vendido no mercado portugués.

7. Qual foi o impacto do efeito pais de origem nos tsé produtos
analisados?

Os estudos acerca do pais de origem indicam que fakw realmente
influencia a avaliagdo do produto por parte dosseomndores e de diversas
formas: para produtos em geral, para classes defos) para tipos especificos de
produtos e para marcas especificas (BILKEY; NE8219

O efeito pais de origem pode trazer beneficiogtiposiou negativos para a
marca, caso essa marca seja claramente identifipaitas clientes como
genuinamente brasileira.

Contudo, deve-se considerar que somente 28% dodaests estrangeiros
apontaram os setores de Refrigerantes e Cervaja, wa, como setores que
representam produtos tipicamente brasileiros.

No caso do Guarana Antarctica, viu-se que o praine da marca carrega
o diferencial do nome no tipo do refrigerante — @oa, de forma a criar uma
associacao direta e positiva com esse refrigergae ¢ exclusividade do Brasil.
Além disso, os estudantes confirmaram que tém usneepcao positiva de um
refrigerante de origem brasileira.

No caso das cervejas Xingu e Palma Louca, toddavgesde marketing é
voltado para reforcar a associacdo desses produios o Brasil, conforme
detalhado no depoimento dos dois executivos da esape do importador.
Dominique Levesque confirma que o publico assdaimmente essas cervejas ao

Brasil, seja pelo nome ou pelo material promociotal ponto de venda e,

®“D@é um tempo no refrigerante do seu dia-a-dia.”
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portanto, essas cervejas sao beneficiadas pelodéateerem “made in Brazil”.
Sendo assim, acredita-se que o efeito pais denorageja presente para essas
cervejas, sobretudo no caso da cerveja Palma Louca.

No caso da Xingu, toda a comunicacao remete adtoremazonica, o que
permite uma associacao direta com o Brasil pelarggeiros. Todo o conjunto
visual (imagem do indio, o proprio nome da cerggja € de um rio da floresta)
favorece essa imagem. Todavia, dependendo do wizetonhecimento do
estrangeiro sobre o Brasil, o efeito “made in Bfgmde n&o se verificar, sendo
indiferente no caso da Xingu.

No caso da Palma Louca, no proprio rotulo do pmchd a inscricdo
“Brazil” e também na embalagem “six-pack” ha degtagara cslogan“100%
Brazil”, o que permite ao consumidor final maisnabeassociar o produto a sua
origem brasileira. O nome do produto “puro e sirspledo parece ter uma
associacdo tdo direta com o Brasil, como atestagloguestionario pelos
estudantes estrangeiros, mas a comunicacdo em ¢tzdosateriais ndo deixa
davidas de sua origem ao consumidor final. Se oswuaidores tivessem uma
percepcédo positiva de uma cerveja feita no BrasilPalma Louca levaria
vantagens pelo efeito do pais de origem.

A partir da analise isolada do questionario aosdesttes estrangeiros, ndo
houve uma associacdo direta dessas cervejas aibh. B@assiderando apenas o
nome desses produtos e o fato dos entrevistadeseid contato com a cultura
brasileira, os nomes das cervejas nao retratanataaiente o Brasil.

Importante ressaltar que também ha uma indiferesh@aconsumidor
(representado pelo estudante estrangeiro) em celagdma cerveja de origem
brasileira e isso sugere que o “made in Brazil” s&a importante nessa categoria
de produto. Como atestado pelo préprio executiverdaresa, Erick Machado:
“Os estrangeiros geralmente tém uma boa aceitaggiprddutos brasileiros como
um todo, mas quando se trata de cervejas, 0s cahm@® ficam surpresos ao
saberem que estdo consumindo uma cerveja braglena@maioria dos casos, sao
indiferentes em relacao a origem da cerveja.”

A partir dessa discussao prévia, pode-se agorandsp a pergunta central

desta pesquisa:
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“Até que ponto a gestdo da marca garante o sucessouin produto

brasileiro em mercados internacionais?”

Primeiramente, cabe lembrar que o método de estadmso ndo permite
generaliza¢cbes dos resultados. Porém, isso naldimeautilizacdo desse método,
pois 0 objetivo maior do estudo de caso é a gemacdlo analitica.

A partir da analise dos trés casos aqui estudgomie-se afirmar que a
gestdo eficiente da marca € uma poderosa ferrarpardgoroporcionar vantagem
competitiva e possibilitar a diferenciacéo do ptocwo mercado internacional.

Pugliesi Jr. (2007) destaca o novo e importanteelpdps marcas nos
negocios, afirmando que hoje as marcas sao reddalecomo uma das
principais riquezas intangiveis de uma empresa, a@ecisiva influéncia no valor
de todo o negdcio.

Contudo, a gestdo da marca nao pode ser analisadlarrda isolada. O
correto alinhamento de todos os itens do compostmarketing com a gestéo
eficiente da marca comprova ser uma formula de ssoceno mercado
internacional. A inovacdo e a criatividade também findamentais para que a
marca se destaque no cenario internacional, qaeeseto de ofertas de todos os
tipos. Gelder (2005) destaca que a combinacdo tlatégga, criatividade e
lideranca ser& decisiva para que as marcas obtesine@sso na proxima década.
Essa combinacéo fornece a energia que a marcasiteqesa continuar “viva”.

De acordo com a Brand Finance (2008), mardasied equityafetam todos

0s grupos destakeholders(partes interessadas). Os consumidores e clientes

compram mais, por um prazo maior e pre¢cos mais,atwuanto os fornecedores
oferecem melhores termos de negdcios e, por fimfjnasciadores concedem
investimentos a custos menores. Esses e outrosocamentos dostakeholders
afetam os indicadores de valor do negdcio a pdstimomento que proporcionam
receitas maiores, custos mais baixos e um maior dalempresa.
Adicionalmente, é primordial que a estratégia daresa seja elaborada,
considerando a sua expansao internacional e otimérgo na marca nesses
mercados externos. Assim, a alta administracdoolcora o seu apoio a
internacionalizacéo, item também chave para quacesso de um produto no

mercado internacional.
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7

Outro fator importante a ser considerado é a inAporé do “made in
Brazil” na percepcéo do consumidor em relacdo uategoria de produto e mais
especificamente em relacdo a um produto/ marcas&igue o impacto positivo,
negativo ou indiferente do pais de origem sobrepnoduto esta relacionado
principalmente com a categoria ou setor de ativeddgsse produto. Também se
deve considerar o tipo de associagao gerado peldufmr em si para que seja
reconhecido como um produto do Brasil.

Contudo, a gestdo da marca por si s6 nao garateesso. O maior desafio
na internacionalizagéo de empresas esta na cesetéha do modo de entrada em
cada mercado e, por consequéncia, na decisdo sohmelhor forma de
distribuicdo dos produtos naquele pais. Isso issipditar que o produto esteja
disponivel no ponto de venda, primeiro passo pam @ produto se torne
conhecido pelo novo consumidor. A partir dai, a eoiwacao no ponto de venda,
reforcando o diferencial do produto e a marca, ec@rbem posicionado e o
produto de qualidade com embalagem de destaque l@amempam a
disponibilidade do produto no mercado.

Nessa decisdo sobre o modo de entrada, e conseqdistiibuicdo, o
distribuidor que assume a venda e a distribuicégalno mercado tem suas metas
alinhadas pela venda no mercado. Assim, esse ietk&no tem como atender
melhor o mercado e atingir cada vez mais consumsdoda a posicdo de
importador o torna um agente menos ativo na prgspede novos clientes. A
falta de metas e sua consequiente cobranca da @mgxpsrtadora junto ao
importador limitam o crescimento da operacdo eaesso das marcas junto aos

consumidores finais.
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