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“O segredo da existéncia humana ndo estd apenas em viver, mas em saber para que se vive.”

(Fiodor Dostoiévski, Crime e Castigo)



RESUMO

Este trabalho examina a viabilidade de uma microcervejaria independente a partir de
um prisma técnico-econdmico, mas sem perder de vista a textura subjetiva do setor: um
mercado denso em simbolos, hébitos e rotinas institucionais que moldam e, frequentemente
distorcem, a racionalidade estritamente contabil. Parte-se de um arcabougo de unit economics
por canal, estruturado em R$/litro via cascata de prego (price waterfall), para reconstruir o
percurso do valor: da lista a receita liquida, desta a margem de contribui¢do e, por fim, ao
equilibrio operacional e ao caixa por combina¢des de canais. O modelo incorpora a
ambiguidade concreta do contexto brasileiro — tributacdo efetiva heterogénea, descontos e
verbas que se negociam em camadas, custos de producdo sujeitos a insumos volateis e
despesas variaveis que emergem do modo de servir cada canal — para permitir comparagdes
substantivas entre taproom(bar proprio da cervejaria), on-trade (barril), D2C (envasado) e
off-trade (varejo). O desfecho € uma estratégia de ida ao mercado prudente e incremental, que
privilegia canais de maior captura por litro e maior governabilidade, sem abdicar da
constru¢do de marca e relacionamento. Mais do que uma prescri¢do unica, o trabalho oferece
um método: um modo de ler o setor — com suas idiossincrasias culturais, suas institui¢des ¢
suas inércias — e de traduzir essa leitura em decisdes sequenciais que conciliam o rigor

econdmico com a complexidade, por definigdo, humana do mercado de cervejas artesanais.

Palavras-chave: cerveja artesanal; margem de contribui¢do; ponto de equilibrio;

go-to-market; concentragao; riscos operacionais.



ABSTRACT

This study probes the feasibility of an independent craft brewery through a
technical-economic lens while attending to the market’s subjective grain—the symbols, habits
and institutional routines that shape, and often unsettle, purely accounting logics. It builds a
channel-level unit economics framework in BRL per liter using a price-waterfall
reconstruction of value, tracing the path from list price to net revenue, from there to
contribution margin, and ultimately to operational balance and cash under alternative channel
mixes. The model internalizes the ambiguity of the Brazilian context—heterogeneous
effective taxation, layered trade concessions, volatile input costs, and serving costs that arise
from each channel’s mode of delivery—so that comparisons among taproom, on-trade (draft),
direct-to-consumer (packaged) and off-trade (retail) become substantively meaningful. The
outcome is a prudent, incremental go-to-market strategy that privileges channels with greater
per-liter capture and higher managerial control, without renouncing brand building and
relationship. More than a single prescription, the work offers a method: a way to read the
sector—with its cultural idiosyncrasies, institutions and inertias—and translate that reading
into sequential decisions that reconcile economic rigor with the inherently human complexity

of the craft beer market.

Keywords: craft beer; unit economics; price waterfall; contribution margin; break-even;

go-to-market; market concentration; operational risks.
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1. INTRODUCAO

O mercado cervejeiro brasileiro figura entre os mais relevantes do mundo, tanto pelo
volume produzido quanto pelo impacto econdmico e cultural (CERVBRASIL, 2023;
SINDICERY, 2024). Nos ultimos quinze anos, a base empreendedora vem se tornando mais
densa e capilarizada. Prova disto, ¢ que o pais alcangou 1.949 cervejarias registradas em 2024,
mantendo a trajetoria de crescimento observada desde o fim dos anos 2000 (MAPA, Anuario
da Cerveja 2025; ABRACERVA & SEBRAE, 2019). Esse dinamismo sinaliza a difusdo do

empreendedorismo independente e a diversificagao de portfolios e experiéncias de consumo.

Esse aumento numérico acompanha mudancas no comportamento do consumidor,
ocasionando em uma maior valorizacdo de identidade local, autenticidade e qualidade
percebida e a emergéncia de um mercado “alternativo” de cervejas especiais (LIMBERGER
& TULLA, 2017; LIMBERGER & MEDEIROS, 2023). Contudo, a expansao da base de
firmas convive com uma estrutura concorrencial persistentemente concentrada. A literatura
indica niveis historicamente elevados de concentracdo (BORGES, 2015), e dados setoriais
recentes sugerem a manutencdo de CR4 alto e HHI caracteristico de mercado altamente

concentrado.

A luz da tradi¢do Estrutura—Conduta—Desempenho (Bain, 1956), trata-se de um setor
com barreiras de escala e escopo (producdo, logistica, midia, negociagdo de gondola) que
sustentam poder de mercado das incumbentes; a evidéncia historica brasileira (Borges, 2015)
corrobora essa resiliéncia da lideranga, mesmo em ciclos de entrada de microcervejarias. Em
termos simples: a “cauda longa” cresce em niimero de firmas e em relevancia cultural, mas
ndo dilui rapidamente o dominio das lideres em participagdo, mantendo os 3 maiores grupos

dominando 95% do mercado.

Pelo prisma institucional (Scott, 1995; North, 1990), regras formais (tributagdo,
fiscalizacdo, licencas), rotinas organizacionais (compras das redes, contratos de
exclusividade), normas e redes locais moldam os custos de transacdo e, portanto, quem
consegue competir em quais canais. Em ambientes com burocracia pesada e acordos de
distribuicao concentrados, os pequenos ficam desalinhados em canais que exigem poder de
barganha (off-trade) e, por isso, migram a competi¢do para trés frentes onde a assimetria ¢
menor: (i) diferenciacdo técnica/sensorial (estilo, frescor, sazonalidade), (ii) diferencia¢ao

simbolica (origem, identidade local, hospitalidade) e (iii) encaixe de canais com maior captura
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de margem e menor custo de transacdo (taproom, D2C por retirada, turismo cervejeiro,
on-trade selecionado). Esses sdo os espagos onde o artesanal consegue transformar relevancia

cultural em viabilidade econdmica, apesar do HHI/CR4 elevados.

1.1 Problema Explorado

Quais sdo as principais barreiras e condicionantes econdmicos enfrentados pelo
empreendedor independente no mercado cervejeiro brasileiro e quais combinacdes de
diferenciagdo, desenho de canais e disciplina de unit economics aumentam a probabilidade de

entrada sustentavel e crescimento em ambiente oligopolizado.

1.2 Objetivos
Objetivo geral

Analisar o mercado cervejeiro brasileiro sob a oOtica do empreendedorismo
independente, atualizando a estrutura competitiva recente, mapeando barreiras e propondo
uma arquitetura de unit economics e de go-to-market compativel com as restricdes

institucionais e de canal do pais.
Objetivos especificos

(1) Descrever a evolucdo recente e a estrutura concorrencial do setor com base em
dados oficiais e literatura.

(i1)) Mapear barreiras regulatorias, tributarias, logisticas, tecnoldgicas e de capital,
conectando-as a custos de transa¢do (Scott, 1995; North, 1990).

(ii1)) Analisar estudos de caso de crescimento (aquisicdo com preservacao de
identidade; consolidacdo entre artesanais; omnicanal/D2C) e extrair licdes aplicaveis.
(iv) Construir um quadro de unit economics por canal (R$/L) com hipoteses
transparentes, indicando drivers de margem e pontos de breakeven.

(v) Propor recomendagdes praticas de acesso a mercado e priorizagdo de alavancas

econdmicas para empreendedores independentes.

1.3 Método e limitacoes

O estudo ¢ um ensaio quantitativo-descritivo baseado em dados secundarios publicos

(MAPA/Anuario da Cerveja 2025, IBGE/PIA-Produto, SINDICERY,
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ABRACERVA/SEBRAE, literatura académica e setorial). As métricas operacionais sao
normalizadas em R$/L. O trabalho ndo pretende representar a totalidade do mercado nem
substituir bases proprietarias. Trata-se de modelagem informada para apoiar decisdes

econdmicas e estratégias de ida ao mercado de pequenas cervejarias independentes.

Os célculos do trabalho apresentam algumas fontes de incerteza que podem influenciar

diretamente nos nimeros obtidos a partir do calculo dos unit economics proposto, sendo elas:

(1) tributacdes por UF e regime (Simples/fora do Simples);

(i1) cambio e insumos importados (malte, lapulo, aluminio);

(ii1) perdas operacionais (envase, frio, QA) dependentes de maturidade de processo;
(iv) mix de embalagem e canal (garrafa/lata; on/off-trade; D2C);

(v) verbas comerciais e custos de acesso a gondola/eventos (taxas, comodatos,

exclusividades).

1.4 Justificativa

A relevancia econdmica do setor convive com uma enorme assimetria de poder de
canal e escala, fator que cria um descompasso entre a diversidade cultural trazida pelo
artesanal e as restricdes estruturais do mercado (Limberger, 2016). A luz de Bain (1956),
estruturas concentradas condicionam condutas e resultados; a luz de North (1990) e Scott
(1995), o desempenho do pequeno produtor depende de como instituicdes formais e informais
habilitam ou bloqueiam trajetérias. A contribuicao deste trabalho ¢ integrar essas lentes com
uma tradu¢do operacional em unit economics por canal e um roteiro de acesso ao mercado,

oferecendo uma ponte entre diagnostico académico e decisdo empreendedora.

1.5 Organizacao do trabalho

O Capitulo 2 sintetiza a literatura essencial para o problema (ECD; institucionalismo;
inovagao/empreendedorismo; evidéncias nacionais de concentragdo). O Capitulo 3 apresenta
o panorama atual com dados oficiais (dimensdo, comércio exterior, distribuicdo regional,
consumo/tendéncias), atualiza a estrutura concorrencial e insere os estudos de caso em 3.8
(Colorado; CBCA/Schornstein-Leuven + Startup Brewing; Hocus Pocus), com li¢des para
acesso a mercado. O Capitulo 4 entrega o nticleo econdmico do trabalho: unit economics por
canal, hipoteses e a proposta de go-to-market compativel com as restrigdes de canal e as

alavancas de margem identificadas.
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2. REVISAO DE LITERATURA

A compreensdo do mercado cervejeiro brasileiro exige uma leitura que combine as
abordagens da organizacdo industrial e da economia institucional, articulando aspectos
estruturais, regulatorios e culturais. A Estrutura—Conduta—Desempenho (ECD), formulada por
Bain (1956), sustenta que estruturas concentradas condicionam as estratégias das firmas,
definindo precos, padrdes de diferenciagdo, integragdo vertical e contratos de exclusividade e,
por consequéncia, determinam o desempenho setorial em termos de margens, inovagao e
bem-estar. No caso da industria cervejeira, a literatura brasileira evidencia a presenca de um
oligopdlio diferenciado, marcado por economias de escala, poder de marca e controle
logistico que conferem as grandes corporagdes poder de mercado significativo (Borges, 2015;

Limberger, 2016).

Pesquisas recentes aprofundam esse diagndstico. Silva (2016), em estudo
desenvolvido na Universidade Federal da Bahia, analisou o market share do setor entre 1993 ¢
2013 e demonstrou que, mesmo com o crescimento expressivo do numero de
microcervejarias, os indices CR4 e HHI permanecem elevados, caracterizando um mercado
altamente concentrado. O CR4 (Concentration Ratio 4) mede a participacao de mercado das
quatro maiores empresas do setor, sendo amplamente utilizado para identificar a intensidade
da concentracdo: quanto maior o CR4, mais o desempenho da industria tende a ser moldado
por poucos players dominantes. J& o HHI (Herfindahl-Hirschman Index) ¢ calculado pela
soma dos quadrados das participacdes de mercado de todas as firmas; valores acima de 2.500
pontos, segundo padrdes internacionais, indicam mercados fortemente concentrados. A
combina¢do de CR4 ¢ HHI permite avaliar ndo apenas a distribui¢do do market share, mas a
profundidade do poder de mercado dos incumbentes. A autora observa que o aumento do
numero de firmas ndo se traduz necessariamente em desconcentracao, pois as maiores detém
vantagens cumulativas de escala, marketing e distribuicdo. Esse fendmeno, segundo a autora,
¢ tipico de setores maduros, nos quais as barreiras estruturais, como publicidade, controle de
canais e integracdo vertical, limitam a efetiva concorréncia de novos entrantes. Essa
constatacdo refor¢a a validade da abordagem ECD para o estudo do mercado cervejeiro
brasileiro contemporineo, e explica a persisténcia de condutas estratégicas tipicas de
oligopolio, como politicas de pregos coordenadas, segmentacdo de portfolio e expansio por

fusdes e aquisicoes.
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Borges (2015) ja havia documentado essa tendéncia ao mostrar que, entre 2003 e
2013, as quatro maiores empresas respondiam por mais de 90% do volume produzido,
configurando um HHI superior aos limites reconhecidos internacionalmente para mercados
concentrados. Limberger (2016) complementa essa leitura ao introduzir a dimensdo
geoeconOmica: a industria cervejeira brasileira apresenta concentragdo espacial no Sul e
Sudeste, onde a infraestrutura logistica e a densidade de consumo favorecem incumbentes.
Esses fatores criam barreiras de entrada adicionais para pequenos produtores, como o custo de

transporte, 0 acesso restrito a pontos de venda e as exigéncias de armazenamento refrigerado.

Para as microcervejarias e empreendedores independentes, as implicagdes sdo claras:
ha desvantagem de escala ¢ de barganha tanto na compra de insumos quanto na venda ao
canal. Tais firmas precisam competir por diferenciagdo técnica e simbolica, e ndo por preco.
Estratégia pela qual depende de inovagdo e da constru¢do de identidade territorial (Possas,
1987; Schumpeter, 1982; Freeman, 2008). Nesse contexto, Limberger e Tulla (2017)
destacam que o movimento das cervejas artesanais ¢ expressdo da economia criativa e de
processos de revalorizagdao do territério. Para os autores, a vantagem competitiva das
microcervejarias decorre de redes locais de cooperacao, identidade simbolica e vinculos
afetivos com o lugar de origem, os quais fortalecem a disposi¢do do consumidor em pagar
mais por experiéncias auténticas. Essa abordagem amplia o entendimento econdmico

tradicional ao incorporar dimensdes culturais e territoriais do consumo.

A perspectiva institucional também contribui para explicar a estrutura do setor. North
(1990) e Scott (1995) mostram que o desempenho das firmas ¢ mediado por institui¢des
formais (licencas, regulacdo sanitdria, carga tributaria) e informais, como capital social e
redes de confianca. No Brasil, a densidade burocratica e a heterogeneidade tributdria entre
estados aumentam o custo fixo e o tempo de entrada, especialmente para produtores de
pequeno porte (Rodrigues, 2018; Méaximo, 2019; Schardong, 2012). Por outro lado, redes
associativas como a ABRACERVA e o SEBRAE vém desempenhando papel relevante na
mitigacdo desses custos de transacdo, por meio de compras conjuntas, programas de
qualificacdo e articulacdo de rotas turisticas e gastronomicas (Cervieri Junior, 2017,

SEBRAE, 2020; SEBRAE, 2024).

Essa articulagdo entre economia institucional e territorial reforca o argumento de
Limberger e Tulla (2017): a sustentabilidade das microcervejarias depende menos de competir

diretamente com os oligopolistas e mais de criar ecossistemas regionais autonomos de
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produg¢do e consumo. A literatura internacional e nacional convergem, assim, em trés
caminhos de expansdo para o pequeno produtor: (i) associagdo ou fusdo com outros artesanais
para ganhos de escala e eficiéncia; (i1) construgdo de marca e experiéncia local (taproom,
brewpub, turismo cervejeiro) como plataforma de margem e fidelizagdo; e (iii) uso de canais
diretos ao consumidor (D2C, assinatura, e-commerce) para capturar dados e margem, sem

intermediag¢do onerosa.

O corpo teorico revisado indica, portanto, que o setor opera sob uma tensao estrutural:
de um lado, alta concentracdo e barreiras institucionais; de outro, oportunidades de
diferenciagdo simbolica e territorial. A andlise integrada da literatura mostra que as
microcervejarias ndo s3o apenas sobreviventes marginais, mas agentes de inovagdo
econdOmica e cultural, capazes de gerar novos arranjos produtivos, redes locais e experiéncias
que desafiam a homogeneizacdo imposta pelos grandes grupos. Essa base conceitual sustenta
a andlise empirica dos capitulos seguintes, onde se quantificam margens, pontos de equilibrio
e estratégias de canal sob diferentes condi¢des estruturais e territoriais do mercado cervejeiro

brasileiro.
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3. PANORAMA ATUAL E DINAMICAS COMPETITIVAS DO MERCADO
CERVEJEIRO BRASILEIRO

3.1 Dimensao, crescimento e diversificacao do setor

O Anuario da Cerveja 2025 reporta 1.949 cervejarias registradas em 2024 (+5,5% vs.

2023), 43.176 cervejas e 55.015 marcas cadastradas, com produ¢do agregada anual em torno

de 15,3 bilhdes de litros (MAPA, 2025). Em termos estratégicos, os dados sugerem duas

forgcas em dire¢do oposta: (i) a ampliacdo da base produtiva e da variedade ofertada, com mais

espago para diferenciagcdo e nichos; e (il) maior competi¢ao intra-nicho, pois a expansao de

rétulos ndo foi acompanhada por aceleracdo no volume total. Sem crescimento robusto do

mercado em litros, o empreendedor independente precisa “roubar share” com posicionamento

claro (portfolio enxuto, preco-ponto defendivel, atributos de identidade/qualidade) e

sequenciamento de canais (primeiro onde a marca captura margem e dados; depois canais de

escala).
Figura 1 - Evolugdo do nimero de cervejarias no Brasil (2010-2024)
Evolucao do Numero de Cervejarias no Brasil (2010-2024)
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3.2 Estrutura de producio, exportacio e internacionalizacio

Em 2024, o Brasil registrou superavit de US$195 milhdes na balanga comercial de
cerveja (valor proximo a +32,5% a/a). Entretanto, o preco médio de exportagao foi de
USS$0,61/L, enquanto o prego médio da cerveja importada foi de US$1,24/L, ou seja, menos
da metade, sugerindo pauta exportadora menos sofisticada em valor por litro. O Paraguai
respondeu por 66,5% do volume exportado (221.072.579 L), reforcando a concentragdo de
destinos (MAPA, 2025). Para independentes, a viabilidade de internacionaliza¢do depende de
valor agregado (estilo, terroir, certificagdes, embalagem e storytelling) e de microcanais de

alto valor (especialistas, beer shops, turismo gastrondmico), € nao de volume puro.

Figura 2 - Principais destinos da cerveja brasileira em 2024 (volume e valor).

Paraguai 221.072.579
Bolivia 55.350.207
Uruguai 30.926.246
Chile 15.798.624
Cuba 6.075.454
Argentina | 1.008.286
Venezuela f701.977
Estados Unidos 459669
Panama f226.171
Paises Baixos [101.772

Outros (39) pe19.026

0 50.000.000 100.000.000 150.000.000 200.000.000
VOLUME (L}

Fonte - Elaboragéo propria, Adaptado.Anuario da Cerveja 2025

O Paraguai lidera de forma esmagadora, mais de 4x o volume da Bolivia (55,4
milhdes de litros) e 7x o do Uruguai (30,9 milhdes); o Chile (15,8 milhdes) e Cuba (6,1
milhdes) completam o top 5. A cauda longa ¢ muito pequena: paises como EUA, Panama e
Paises Baixos aparecem com menos de 0,5 milhdo de litros cada, e Outros somam 0,82
milhdo de litros, indicando alta concentragdo das exportagdes em poucos destinos

fronteirigos/regionais.
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3.3 Distribuicio regional e interiorizacio da producio

A atividade ja alcanga aproximadamente 790 municipios (2024), indicando
interiorizagao e efeitos de encadeamento local (emprego, servigos, turismo). Persiste, contudo,
forte concentragdo geografica: Sul e Sudeste reinem a maioria das cervejarias e registros de
produtos; Sdo Paulo lidera com 12,8 mil produtos (MAPA, 2025). Fora dos polos tradicionais,
fica visivel que o empreendedor enfrenta gap logistico (cadeia de frio, lead-time, perdas),
menor densidade de demanda educada e acesso mais caro a insumos/servigos especializados;
em contrapartida, dispde de espaco simbolico para construir marcas ancoradas em territorio e

comunidade, com menor competicao direta das lideres.

Figura 3 - Distribui¢ao de cervejarias por UF
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Fonte - Anuario da Cerveja 2025

3.4 Perfil do consumo e tendéncias emergentes

O segmento 0,0% (sem 4alcool) cresceu +536,9% em volume em 2024, refletindo
drivers de saude, seguranga no consumo e premiunizagdo leve (MAPA, 2025). Em paralelo, a
literatura indica maior disposicdo a pagar por diferenciagcdo (identidade local, autenticidade,
experiéncia e sustentabilidade) (Limberger & Tulla, 2017; SEBRAE, 2024), embora o
consumo de massa siga sensivel a preco e os canais de volume permanegcam oligopolizados

pelas grandes (SINDICERYV, 2024; 2025). Implicagdes taticas: portfolios bifurcados — linhas
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“sessionaveis”/0,0% e edi¢des especiais “com histéria”; taprooms e D2C para captura de
margem e dados; e design de experiéncia (turismo cervejeiro, eventos, gastronomia) como

extensao de marca (Cervieri Junior, 2017; SEBRAE, 2024).

Figura 4 - Percentual de cervejas ndo alcoodlicas x total produzido no brasil em 2024

Sem alcool / Baixo teor
54% + 824.116.621,16 L

Cerveja (alcodlica)
94.6% = 14.519950.646,20 L

Fonte - Adaptado, Anuario da Cerveja 2025

Apesar da fatia ainda pequena, o volume absoluto de cervejas sem alcool ja é relevante
e pode sustentar expansdo de portfolio focado em ocasides de consumo com menor teor,
dando oportunidade do pequeno empreendedor entrar no mercado de cervejas desse estilo

para complementar seu portfolio.
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Tabela 1 - Volume de producio declarado, segundo caracteristicas da cerveja

Caracteristica Volume (L) Variacao Absoluta (L) Variacao Relativa (%)
Sem gluten 71.075.867,37 40.388.707,07 131,60%
Com fruta 5.854.467,02 -3.539.434,35 -37,70%
Com madeira* 625.713.550,62 219.798.233,06 54,10%
Com mel 3.302.588,45 1.266.133,55 62,20%
Com chocolate 109.449,52 15.341,54 16,30%
Com café 306.160,27 179.074,28 140,90%
Com pimenta 114.286,58 20.172,83 21,40%
Com ervas e especiarias 8.498.677,98 -1.527.974,61 -15,20%
Com abdbora 22.340,37 -14.996,63 -40,20%
Com leite e derivados 32.137,30 -2.118,30 -6,20%
Defumada 54.703,75 -1.146,50 -2,10%

Fonte: Adaptado, Anuario da Cerveja 2025

O crescimento recente desses estilos decorre de forgas amplas de demanda:
premiunizagdo (produtos com narrativa e complexidade, como ‘“com madeira”),
funcional/saude (sem gluten amplia inclusdo sem sacrificar sabor), e sabor-ocasido (café e mel
conectam com sobremesa/brunch, clima frio e presenteagdo). A industria também facilita a
escala com técnicas replicaveis (chips/infusdes de madeira, padroniza¢ao de extragdo de café)
e embalagens que destravam experimentagao (latas de 350—473 ml, sazonais rotativas). Para
sustentar a curva, trés alavancas sdo criticas: consisténcia sensorial (evitar
adstringéncia/oxidacdo, final mais seco nos doces), storytelling claro no rétulo (origem da
madeira, grao, mel, certificacio sem gliten) e distribui¢do orientada a ocasido (PDV
gastronOmico, e-commerce de nicho, kits de presente). Em sintese, cresce o que entrega
novidade percebida, reduz friccdo de escolha e se ancora em momentos de consumo

especificos.
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Tabela 2 - : Volume de producdo declarado, segundo o estilo de cerveja
Estilo de Cerveja Volume (L) Variacao 2023/2024 (%)
Ale Alema 269.492,80 -66,9
Ale Americana Intensa 907.252,22 43,45
Ale Americana Leve 2.106.770,47 -18,35
Ale Belga Intensa 43492341 -9,16
Ale Belga Leve 2.998.513,63 63,46
Ale Inglesa Intensa 73.890,38 -54,07
Ale Inglesa Moderada 270.445,60 86,19
Bitter Inglesa 164.530,43 35,5
Catharina Sour 410.534,78 54,46
Cerveja Gruit 400 -
Cerveja Selvagem Brasileira 20.038,28 -67,13
IPA 29.913.104,80 -9,54
Lager Intensa Escura 1.137.989,35 105,25
Lager Leve Clara 8.950.879.380,11 13,18
Lager Leve Escura 17.547.355,74 -26,76
Malzbier 46.701.564,39 12,91
Pale Ale 2.937.193,14 -33,02
Pilsener 4.974.576.556,47 39,76
Porter 324.243,20 79,61
Red Ale 1.199.818,53 -7,31
Saison 202.045,28 10,22
Scottish Ale 25.375,14 68,84
Stout 827.404,39 17,54
Weizenbier 2.736.030,90 -71,42
Outras Ales 8.743.739,48 -39,31
Outras Lagers 1.296.805.239,13 -65,43
Outras 1.851.435,31 -61,88

Fonte: Adaptado, Anuario da Cerveja 2025

As tabelas 1 e 2 deixam claro que o portfolio ¢ esmagadoramente liberado por

cervejas lager: Lager Leve Clara (8,95 bi L) e Pilsener (4,97 bi L) dominam, e Outras Lagers

(1,30 bi L) reforcam que os estilos de alta rotacdo estdo concentrados nas lagers claras. Entre

nichos relevantes, Malzbier (46,7 miL) e IPA (29,9 miL) aparecem bem a frente do bloco de
ales classicas. No dinamismo, o maior salto ¢ Lager Intensa Escura (+105,25%), seguido por
Porter (+79,61%) e Scottish Ale (+68,84%). sinais de experimentagdo em perfis mais

maltados/escuros, enquanto as maiores quedas sdo Weizenbier (-71,42%), Lager Leve Escura
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(-26,76%) e um recuo moderado em IPA (-9,54%), sugerindo acomodagdo apos ciclos de

euforia do mercado para com esse estilo.

3.5 Estrutura de mercado, fusoes e aquisicoes

A estrutura do mercado cervejeiro brasileiro ¢ resultado de um longo processo de
consolidacdo empresarial, marcado por fusdes e aquisi¢cdes que reduziram significativamente
o numero de competidores relevantes ¢ ampliaram o poder de mercado dos grandes grupos.
Desde a década de 1990, o setor passou por transformagdes profundas que culminaram na
formac¢ao de um oligopodlio de capital transnacional, no qual poucos conglomerados controlam

a maior parte da produc¢ao e distribui¢do de cerveja no pais.

A fusdo entre Brahma e Antarctica, em 1999, foi o marco inicial desse processo. A
operacdo deu origem a Companhia de Bebidas das Américas (Ambev), que rapidamente
assumiu posicdo dominante no mercado, detendo cerca de 70 % das vendas nacionais nos
anos subsequentes. Em 2004, a Ambev uniu-se a belga Interbrew, criando a InBev, que mais
tarde, em 2008, adquiriu a norte-americana Anheuser-Busch, originando a atual AB InBev,
maior fabricante de cervejas do mundo. Esse movimento global consolidou a centralizagdo de
decisdes e recursos, conectando o mercado brasileiro a uma rede corporativa de escala

mundial (LIMBERGER, 2016).

A entrada de outros grandes grupos estrangeiros intensificou o processo de
concentracdo. A Heineken adquiriu a Kaiser em 2010 e, posteriormente, em 2017, comprou as
operacdes da Brasil Kirin, ampliando sua participacdo de mercado para cerca de 25 %.
Paralelamente, o Grupo Petrépolis consolidou-se como terceiro maior fabricante, com marcas
como Itaipava e Petra, alcancando fatia estimada em 7 %. O restante do mercado ¢ composto
por centenas de microcervejarias € produtores independentes, que, somados, respondem por
aproximadamente 5 % do volume total de cerveja produzido no pais (MAPA, 2025;

SINDICERY, 2025).
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Figura 5 - Timeline de fusdes e aquisi¢des de grandes cervejarias brasileiras

. 1999 2008
Fusao Brahma + Antarctica - Ambev InBev compra Anheuser-Busch —» AB InBev

2016
Ambev adquire Colorado

2011 2017
Kirin compra 100% da Schincariol Heineken compra Brasil Kirin

2
Ambev adquire Wals
2004
Interbrew + AmBev - InBev

2010
Heineken compra FEMSA (Kaiser Brasil)

Fonte: Elaboragao propria

Esses movimentos corporativos resultaram em uma estrutura altamente concentrada,
como demonstram os indicadores de concentracdo de mercado. Utilizando o Indice de
Concentragio das Quatro Maiores Empresas (CR4) e o Indice Herfindahl-Hirschman (HHI), é

facilmente notavel que o grau de concentragdo do setor ¢ extremamente alto e potencializa a

dificuldade de penetracdo de mercado por empresas ou marcas menores.

Figura 6 - Market share do mercado de cervejas brasileiro

Qutras (microcerv...

Grupo Petrépolis

Heineken

Ambev (AB InBev)

Fonte: Elaboragdo propria com base no site https://engarrafadormoderno.com.br/
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Utilizando os dados de market share da figura 6, obtém-se um valor de HHI, apenas
das 3 primeiras empresas que dominam o mercado cervejeiro brasileiro, de 4232, indicando a

for¢a das maiores empresas em relagdo aos seus competidores menores.

De acordo com os parametros do Departamento de Justica dos Estados Unidos (DOJ) e
da Federal Trade Commission (FTC), mercados com HHI superior a 2500 sdo considerados
altamente concentrados. Assim, o valor obtido evidencia que a industria cervejeira brasileira
opera sob oligopolio consolidado, no qual a competicdo se da principalmente entre grandes

corporacdes, restando as microcervejarias nichos de diferenciacao.

Esse nivel de concentragdo implica barreiras significativas a entrada para novos
produtores. Além do poder de marca e escala produtiva, as grandes companhias detém o
controle dos canais de distribuicdo, firmando contratos de exclusividade com bares,
supermercados e eventos, 0 que restringe o acesso das microcervejarias aos consumidores
finais. Borges (2015) aponta que esse dominio logistico e mercadoldgico cria uma barreira
estrutural que nao pode ser superada apenas pela diferenciagdo de produto, exigindo politicas

publicas especificas para assegurar competitividade e pluralidade no setor.

Portanto, percebe-se que as fusdes e aquisicdes ocorridas nas ultimas décadas
consolidaram uma estrutura de mercado de concorréncia imperfeita, na qual poucos grupos
detém poder econdmico, politico e de comunicagdo. A concentragdo do capital produtivo e
comercial tende a aumentar o desequilibrio competitivo, tornando as microcervejarias agentes
de resisténcia cultural e de inovagdo simbolica dentro de um sistema oligopolizado.
Compreender essa dindmica ¢ essencial para formular politicas e estratégias que promovam
diversificacdo, sustentabilidade e democratizagdo econdomica no mercado cervejeiro

brasileiro.

3.6 Desafios e barreiras para empreendedores independentes

Mesmo com a expansdo numérica de novas cervejarias no mercado brasilerio, o
ambiente competitivo permanece condicionado por uma estrutura altamente concentrada que
confere as lideres vantagens cumulativas de escala, escopo e poder de barganha. Essa
concentragdo estrutural se traduz em trés tensdes praticas que moldam as possibilidades de

entrada e sobrevivéncia dos empreendedores independentes.
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Primeiro, os canais de distribui¢do. Pontos de venda de grande volume, como redes
varejistas, arenas e eventos, operam sob contratos de exclusividade (também conhecidos
como beer ties no mercado global) que limitam o acesso de novos entrantes (SIBA, 2023).
Esse padrao, amplamente documentado em estudos internacionais, repete-se no Brasil, onde
acordos de fornecimento e poder de negociacdo concentrado criam barreiras de acesso a
gondolas e torneiras (Borges, 2015; Silva, 2016). Para contornar tais restri¢des, pequenos
produtores recorrem a estratégias de sequenciamento de canal: iniciar com taproom e D2C,
que oferecem maior controle de margem e dados; em seguida, avancar seletivamente para o
on-trade curado (bares e restaurantes parceiros); e, apenas quando houver escala e reputagdo,
ingressar no off-trade de maior giro (supermercados e redes). Essa logica escalonada de

canais reduz o risco de compressao de margem e melhora o capital de giro.

O segundo desafio reside na economia de unidade. Sem massa critica, os custos fixos e
variaveis de producdo, como controle de qualidade (QA/QC), cadeia fria, envase e
compliance regulatorio, pesam de forma desproporcional sobre a margem. Estudos técnicos e
setoriais (Craft Brewery Finance, 2023 e Brewers Association, 2020) mostram que operagdes
abaixo de 10 mil litros/més sofrem forte pressdo de custo médio e baixa eficiéncia em lotes
pequenos. Além disso, as etapas de Quality Assurance (QA) e Quality Control (QC), as quais
incluem microbiologia, padronizacdo de brassagem, analises fisico-quimicas e sensoriais, 30
cruciais para evitar perdas de processo e devolugdes. Falhas em sanitizagdo (CIP),
fermentagdo ou pasteurizacdo podem levar a contaminacdo e descarte de lotes inteiros,
representando perdas diretas de 5% a 10% da produg¢do (MAPA, 2021). Assim, a disciplina
operacional e o investimento em QA/QC, embora onerem o COGS, reduzem o risco de falhas
graves e sustentam a reputacdo da marca, ativo intangivel central para microcervejarias (ASQ,

2022; Brewers Association, 2020).

O terceiro eixo de restrigdo ¢ regulatorio e tributario. O ciclo de licenciamento
envolvendo MAPA, ANVISA e 6rgdos ambientais e a carga combinada de PIS/COFINS, IPI e
ICMS, podendo alcancar valores entre 40% e 56% do preco final, criam fricgdes de caixa e
limitam a escala organica (Rodrigues, 2018; Maximo, 2019; Schardong, 2012). Beneficios
fiscais e regimes especiais foram, historicamente, capturados por grandes grupos, ampliando o
diferencial competitivo (Silva, 2016). Em contraste, microcervejarias enfrentam exigéncias

complexas e custos de conformidade elevados, mesmo em pequena escala.
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No ambito produtivo, a qualidade e a consisténcia sdo desafios centrais. Produzir de
modo estavel exige gestdo de qualidade continua, rastreabilidade e processos de higienizagao
controlados. Segundo Costa (2022), pequenas falhas na linha de producdo, seja na
pasteurizagdo, no envase ou na limpeza de tanques, t€ém impacto direto sobre o custo
operacional e a reputacdo da marca. Assim, a profissionalizacdo das rotinas de qualidade e a
certificagdo de processos sdo etapas que, embora onerosas, funcionam como barreiras de saida

contra falhas e devolugdes.

No campo comercial, a competicdo simbodlica surge como alternativa a guerra de
pregos. O consumidor artesanal brasileiro tende a valorizar autenticidade, experiéncia e
territorialidade (Limberger & Tulla, 2017). A diferenciagdo sensorial, como o uso de insumos
locais (mel, rapadura, frutas regionais) e o turismo cervejeiro, permite elevar a disposi¢ao a
pagar, convertendo identidade em margem. Ainda assim, o desafio ¢ equilibrar portfdlio e
preco de entrada: estilos de alta complexidade (IPA, Stout, Sour) permanecem nichados, € o

publico mais amplo ainda prefere Pilsen e Lager (SEBRAE & ABRACERVA, 2019).

Em sintese, o empreendedorismo independente prospera quando combina
posicionamento autoral, execucao disciplinada (custos, QA/QC, tributagdo), cooperagao local
(compras e distribui¢do) e acesso progressivo a canais. Essa estratégia de encaixe entre
identidade, processo e mercado ¢ a forma pratica de contornar a estrutura oligopolizada do
setor. Como sintetiza Silva (2016), o crescimento do niimero de microcervejarias ainda ndo
alterou significativamente os indices de concentragdao, mas ja redefine o modo de competir. O
pequeno produtor que alia rigor técnico, narrativa territorial e planejamento de canal ndo
desafia o oligopolio por volume, mas por significado e eficiéncia marginal, construindo valor

onde o incumbente ndo enxerga escala.

3.7 Estudos de caso

A seguir, trés casos publicos e amplamente documentados, selecionados para ilustrar
modos distintos de escalar em contexto oligopolizado. O foco recai sobre estratégias,

trade-offs e licdes aplicaveis a empreendedores independentes.
3.7.1 Cervejaria Colorado

Fundada em 1996 (Ribeirdo Preto/SP), a Colorado desenvolveu posicionamento

“Brasilidade em ingredientes” (mel, rapadura, castanhas). A aquisi¢cao pela Ambev (2015)
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viabilizou expansdo de distribui¢do e investimentos, preservando o imaginario regional e

parte do portfélio autoral.

Deste cenario, as principais ligdes se mostram: (i) brand equity local pode ser
complemento estratégico para portfolios massivos; (ii) contratos de aquisi¢do com clausulas
de identidade ajudam a preservar diferenciagdo; (iii) acesso a logistica e capex acelera

presenga nacional, mas impoe disciplina de processos.
3.7.2 CBCA (Schornstein/Leuven + Startup Brewing)

A CBCA nasceu da fusdo Schornstein (SC) + Leuven (SP) e evoluiu com a integra¢do
da Startup Brewing (SP), criando um grupo com trés unidades produtivas (Pomerode,
Piracicaba, Itupeva) e CDs em SP e SC. O arranjo elevou a capacidade instalada, padronizou
processos e ampliou o alcance geografico via multicampi e rede logistica
propria/compartilhada. Em 2025, o grupo anunciou o segundo ciclo de investimentos para
expansdo, apoOs capturar sinergias iniciais da fusdo, refor¢ando a tese de que consolidagdo
entre artesanais ¢ um caminho vidvel para ganhar escala mantendo marcas com identidades

distintas.

Como li¢des, nota-se: (i) fusdo horizontal entre artesanais reduz custo médio (compra
conjunta, P&D, QA, logistica de frio); (ii) multiplantas permitem ganhos de proximidade
(lead-time menor e melhor frescor); (iii) governanca de portfélio multi-marca exige clara

arquitetura de marcas para evitar canibalizagdo.

3.7.3 Cervejaria Hocus Pocus

A Hocus Pocus (RJ) combinou expansao de capacidade, diversificagdo de portfdlio e
fortalecimento de canais (grande varejo, bares/restaurantes e proprios) para crescer 30% em
2024, com R$20 milhdes de faturamento. A marca celebrou 10 anos em 2024, com presenca
em multiplos pontos e ativagdes; ha registros de apoio/impulso corporativo desde 2021, o que
ajudou a destravar distribuicdo mantendo a curadoria de estilos lupulados (IPA/NEIPA) e

lancamentos de alta rotatividade.

A estratégia da Hocus Pocus ilustra um modelo hibrido entre criatividade autoral e
escala logistica. A marca combinou desde cedo identidade visual forte, narrativas de

experiéncia e um portfolio sensorial diferenciado, fatores que lhe permitiram construir base de
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publico e autoridade no mercado artesanal. Em 2024, a empresa obteve faturamento de cerca
de R$20 milhdes, crescimento superior a 30% em relagdo ao ano anterior, apoiado por
expansao de capacidade, diversificacdo de embalagens e fortalecimento de canais de
distribuicdo (Catalisi, 2025). A Hocus Pocus investiu em bares proprios (bares proprios nas
cidades do Rio de Janeiro e Sdo Paulo) como pontos de contato direto, refor¢ando o canal
proprio que captura margem, dados de consumidor e engajamento da marca.
Simultaneamente, avangou no off-trade e on-trade, porém com foco seletivo para garantir
escala com eficiéncia operacional, embalada numa estratégia de produtos “alto giro” e entrada
em supermercados e bares parceiros. A cervejaria apostou em um carro-chefe de volume, a
“Orange Sunshine” (American Blonde Ale), que permitiu equilibrio entre identidade artesanal
e prego competitivo, facilitando a penetragdo no canal de varejo enquanto mantinha
diferenciagdo frente aos gigantes. Nesse sentido, percebe-se que a empresa combina
identidade forte e acesso a diferentes canais, proteger margens e alavancar escala sem perder

o significado autoral.

Portanto, as ligdes desse caso sdo: (i) omnicanalidade (D2C/assinaturas + on/oft-trade)
mitiga risco de exclusividade e aumenta densidade de dados; (ii) ritmo de langamentos
sustenta relevancia e trafego, mas exige controle rigoroso de QA; (iii) parcerias corporativas
podem ser alavancas de capilaridade sem apagar a identidade se houver salvaguardas de

marca.
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4. ANALISE ECONOMICA E ESTRATEGIA DE IDA A MERCADO

4.1 Léxico economico a ser aplicado

Este capitulo traduz os principais conceitos econdmicos para a realidade de uma
microcervejaria independente e os aplica para estimar necessidades de capital, margens por
canal e o ponto de equilibrio operacional. As métricas foram normalizadas em R$/litro para

facilitar comparativos com outros estudos.

Para estruturar a andlise, foram definidos os principais conjuntos de variaveis
operacionais que compdem o fluxo de receita de uma empresa. Esse 1éxico econdmico
permite aplicar a metodologia de decomposi¢do de preco e custo em cada canal de
comercializacdo,uma vez que o valor captado por litro varia ndo apenas com o prego de
venda, mas também com a carga tributaria, o custo de servir o canal e os descontos exigidos

pelo canal. Os principais termos sdo:

(a) Obtencao da Receita liquida
(i) Preco de lista por litro (P): corresponde ao preco bruto antes de impostos e antes de

concessdes comerciais ao canal.

(ii) Impostos sobre vendas (T): engloba ICMS/IVA-ST, IPI, PIS/COFINS e demais
tributos incidentes sobre a operacao da cervejaria no canal em questao.

(iii)  Descontos/Verbas comerciais (D): inclui descontos de tabela, bonificagdes de gondola,
taxas de plataforma/marketplace e condigdes comerciais especiais para o canal.

(iv)  Receita liquida por litro (RL): o montante que a cervejaria efetivamente captura por

litro vendido, ap6s tributos e descontos. Expressa-se por:
RL = P—-T-D

(b) Custo do produto (COGS): compreende matérias-primas (malte, adjuntos, lapulo,
levedura), &gua/utilidades varidveis (energia, vapor, frio), insumos de embalagem
(lata/garrafa, tampa, rétulo, caixa), terceirizagdo de envase, controle de qualidade e perdas de

processo (% aplicado ao volume “frio”). Formaliza-se como:

COGS = Matéria Prima + Embalagens + Utilidades + Terceiros + Perdas
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() Custos variaveis de servir o canal (CVC): frete, comissdo, taxas de

adquiréncia/marketplace
CVC = Frete + Comissoes + Taxas

(d) Margem Bruta e Margem de Contribuiciao
(i) Margem Bruta (por L)

MB = RL — COGS
(i) Margem de Contribuicao (por L)
MC/L = RL — (COGS + CVC)

(e) Custos Fixos (CF): Pessoal administrativo/producao fixa, aluguel/condominio/seguro,

utilidades fixas (minimos), depreciagdo, software, contabilidade/juridico, marketing base.

® Ponto de equilibrio (Q) em Litros por més

__ CF
Q = MC/L

As premissas numéricas para margens € ponto de equilibrio seguem a metodologia de
price waterfall, amplamente descrita como ferramenta de gestdo de prego e rentabilidade

(Marn & Rosiello, 1992).

Partindo dos pregos de lista observados no mercado por canal (cerveja/chopp) e
decompondo até o a Receita Liquida subtraindo impostos efetivos (T) e descontos/verbas
comerciais (D), conforme a logica de decomposi¢do de preco mapeadas na literatura de RGM.
A partir da receita liquida (RL), sdo deduzidos os valores de COGS e custos variaveis de
servir (CVC) especificos de cada canal para obter a margem de contribui¢ao por litro (MC/L),
alinhado ao uso de back-calculation recomendado para andlises de margem e viabilidade em
CPG, dada a diferenca frequentemente elevada entre lista e Receita Liquida por promogoes e

prazos (Ailawadi, Farris & Shames, 2009).
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4.2 Possibilidades de ida a mercado (go-to-market) para microcervejarias
4.2.1 Segmentacio pratica e proposta de portfolio (arquitetura de canais)

A arquitetura de canais proposta busca explorar trés grandes tipos de canais de venda
de produtos, adaptando para o cenario cervejeiro. Sdo eles: canais proprietarios
(taproom/D2C), canais especializados, on-trade selecionado e off-trade. Esses canais
respondem simultaneamente a duas forcas estruturais do setor: (a) barreiras de acesso em
mercados concentrados (exclusividades contratuais e “amarras” de distribuicdo) e (b)
vantagem informacional e de margem quando se vende direto ao consumidor. Em mercados
com beer ties, associacdes de produtores independentes relatam que uma parcela relevante dos
pubs fica fora do alcance das pequenas cervejarias por conta de acordos de exclusividade, fato
que reduz variedade e dificulta vendas no on-trade. no Reino Unido, cobertura jornalistica
recente de levantamentos da SIBA destacou o problema de acesso e a pressdao competitiva
sobre independentes, um cenario andlogo ao narrado por empreendedores brasileiros em bares

e redes com contratos de fornecimento exclusivo.

Diante desse quadro, canais proprios tornam-se a espinha dorsal de margem e de dados
do cliente: o taproom ndo ¢ apenas margem unitaria superior; ¢ plataforma de aprendizado
(testes de mix e de prego, tamanhos de dose/pack, gestdo de ticket médio e recorréncia). Em
linhas com essa tese, materiais didaticos e artigos técnicos que sintetizam dados da Brewers
Association e de operadores de PDV mostram a relevancia crescente do consumo “onsite”
como fonte de rentabilidade e inteligéncia de demanda para pequenas cervejarias (além de

abrigar receitas ndo-cerveja, como merch, cozinha e experiéncias).

No Brasil, casos recentes como o da cervejaria Hocus Pocus, discutido no capitulo
anterior, ilustram a omnicanalidade com disciplina: marcas independentes que combinaram
capacidade produtiva em lata de alto giro com presenca em multiplos canais (pontos proprios
e on/off-trade) reportaram crescimento robusto em 2024; reportagens setoriais destacam a
estratégia de usar D2C/taproom para margem e dados e varejo para capilaridade, com
curadoria de portfolio para preservar identidade e giro. Esse padrao sustenta o direcionamento
desta pesquisa: priorizar canais sob maior controle e manter off-trade enxuto (sortimento

curto, metas explicitas de rotagdo e ruptura, e teto claro para gastos com trade).

Implicagdo operacional: a alocagdo de SKU por canal deve partir do unit economics

(preco liquido apos-tributos e descontos; COGS; custos varidveis do canal) e da funcao


https://catalisi.com.br/tag/hocus-pocus/?utm_source=chatgpt.com
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estratégica de cada canal (margem, dados, visibilidade e escala). Para efeitos de estimativa de
precos de atacado e ordem de grandeza de receitas por volume, toolkits de distribuicao
apresentados na Craft Brewers Conference indicam faixas de receita por barril no atacado
(EUA) na ordem de US$ 300-400/bbl em revenda tipica, enquanto self-distribution pode
capturar valores superiores (500+), nimeros uteis como validagdo de plausibilidade ao

calibrar precos relativos por canal (convertendo bbl para L).
4.2.2 Papéis economicos por canal
(i) Taproom (chopp e varejo no local).

Tem o papel de maximizar a captura de margem e aprender rapido com o
cliente. Benchmarks operacionais correntes em guias de gestdo financeira de
cervejarias artesanais e analises de PDV indicam margem bruta “beer-only” na casa de
~75% da receita liquida (receita — impostos — descontos) quando as perdas sdo
controladas; para sustentar essa margem, recomenda-se ocupagdo do espaco do bar na
faixa de 8-12% das vendas e mao de obra direta. Esses parametros aparecem
recorrentemente em contetdos técnicos usados por gestores do setor (planilhas/boas

praticas difundidas em conferéncias e artigos profissionais).
(ii) D2C / Assinatura / E-commerce (envasado).

Busca ampliar a cobertura geografica mantendo margem acima do varejo e
acesso a dados. Em referéncia internacional, materiais de operagdo e financas para
craft brewers sugerem margem bruta tipica entre ~55-60% da receita liquida, inferior
ao taproom (por conta de frete), mas superior ao off-trade. As principais chaves de
viabilidade sdo otimizar frete como % da receita (tiers, combos, ancoragem por ticket
minimo), estimular recompra e elevar LTV (mix em packs, exclusividades e edi¢oes

sazonais).
(iii) On-trade selecionado (barril para bares/restaurantes).

A ideia desse canal ¢ gerar visibilidade e giro em contas qualificadas (sem
amarras de exclusividade). Materiais de toolkit de distribuicdo e precificacdo
apresentados na Craft Brewers Conference apontam que, na conta do fabricante, a
margem bruta em barril tende a ~60% da receita liquida, variando com servi¢o ao

ponto (limpeza de linhas, cilindros), contratos e logistica fria. Como referéncia de
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preco de atacado por volume, toolkits internacionais citam US$300—400/bbl
(US$2,6-3,4/L) em revenda tipica, util para validar ordem de grandeza quando

adaptado a realidades locais (cambio, impostos, frete).
(iv) Off-trade (envasado em redes/supermercados).

Entregar escala e alcance de marca, aceitando margem comprimida.
Benchmarks de operacdes de packaged beer apontam margem bruta no fabricante de
aproximadamente 40% da receita liquida apods tributos e descontos bdasicos. A
disciplina requer mix curto, metas de giro claras (venda/semana/loja), politicas de
ruptura e teto de despesas com trade marketing para preservar a contribuigdo.
Conteudos técnicos de gestdo de PDV e distribuicdo refor¢am esse cuidado na

engenharia de prego.

4.3 Unit economics do pequeno produtor de cervejas artesanais

O objetivo dessa elaboracdo de Unit economics ¢ orientar decisdes de portfolio
(SKU/embalagem) e canais (taproom, on-trade, off-trade e D2C), modelou-se os unit
economics em R$/L. O foco é a margem de contribuicao por L (MC/L) e sua capacidade de
cobrir custos fixos e gerar caixa e, consequentemente, chegar ao Ponto de Equilibrio do

negocio utilizando as melhores estratégias de ida ao mercado e distribui¢do por canais.
4.3.1 Premissas e custos de processo que compdem 0 unit economics

Foram utilizados valores para um SKU base: “IPA lata 473 ml” (para canais
envasados). Para taproom e on-trade, a produgdo ¢ a mesma IPA servida de barril. Todos os

nameros sao convertidos para R$/L.

Materiais didaticos de gestdo e toolkits de distribuicdo da Craft Brewers
Conference/Craft Brewery Finance costumam indicar margens brutas aproximadas por canal:
taproom ~75% da receita liquida no “beer-only”; on-trade (barril) ~60%; envasado em off-trade
~40%. Para preco de atacado internacional como validacdo de plausibilidade, toolkits citam
R$1600-2000 por barril (117,35 L) em revenda tipica (R$13—18 por Litro) e valores maiores

em distribui¢do propria.

Para malte base, lojas brasileiras praticam valores consistentes com o que

microprodutores pagam em pequenos lotes: a Piquiri Brewshop vende sacas de 25 kg de malte
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pilsen na casa de R$ 199,90 (Linha Agraria) até R$ 275,90 (Linha Weyermann), variagdo

tipica por origem e marca.

No lupulo, o varejo de homebrew ja da ordem de grandeza 1til para bandas superiores
(pequenos volumes): por exemplo, a Brew Beer Shop vende pacotes de 50g por R$19-20
(R$380—400/kg quando comprados em grandes quantidades). Como contrapeso de escala,
estatisticas publicas de comércio exterior indicam preco médio de importacdo de lupulo para o
Brasil proximo de US$ 14—15/kg em 2024, sinalizando que, a medida que o produtor migrar
de compra varejista para atacado/consorcio, o custo por kg pode cair substancialmente e

reduzir o seu R$/L de lupulo.

Para levedura, um item unitario ilustra bem o patamar de varejo: o saché US-05 (11,5

g) aparece a R$27,90 em lojas nacionais.

Tabela 3 - Precos dos insumos basicos para a producdo de uma lata de cerveja artesanal

Insumo Especificacdo / Observacio Preco (R$/kg)
Malte base (Pilsen) saco 25 kg (atacado/loja pro) 8,54
Malte base (alternativa varejo) 1 kg (varejo homebrew) 9,9
Lapulo (Mosaic T90, 1 kg) referéncia para IPA moderna 479,99
L 1 -
evedura seca;) ¢ (US-05,500 prego do pacote profissional 1.090 (R$ 544,99/0,5 kg)
Embalagem lata 473 ml (lata + prego varia por volume / contrato; usar 1,80 — 2,60 por lata (R$ 3,80 —
tampa) orgamento 5,50/L)
h
Cartucho/pacote papel cartdo impresso 0,50 — 0,90 por cartucho

(4-pack/6-pack)

Fonte: Elaboragdo propria com base em revendedores de atacado online

Buscando padronizar os calculos, serd assumida uma producdo de uma IPA 6-6,5%
AB. Para dar transparéncia, mostro dois cenarios de carga de lupulo e dois de levedura. Isso
nos direciona para os calculos de COGS de cada canal de venda para que seja possivel fazer
uma estimativa justa para uma producdo baixa de cerveja feita por um pequeno

empreendedor.
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Tabela 4 - “Do kg ao litro”: custo de ingredientes por litro (IPA padrio)

Insumo Consumo estimado Preco (R$/kg) Custo (R$/L)
Malte base 0,22 kg/L 8,54 1,88
Lupulo Moderado 0,006 kg/L 479,99 2,88
Lupulo Intenso 0,010 kg /L 479,99 4,80
Levedura Pitch Gnico 0,00060 kg/L 1.090 0,65
Levedura Repitch 0,0002 kg/L 1.090 0,22

Fonte: Elaboragdo propria

Tabela 5 - COGS por litro (ingredientes + processamento) sem embalagem

Cendrio IPA Malte Lupulo Levedura Utilidades COGS
(R$/L) (R$/L) (R$/L) (R$/L) (R$/L)
IPA (6 g/L; repitch) 1,88 2,88 0,22 0,5 5,48
IPA (10 g/L; repitch) 1,88 4,80 0,22 0,5 7,4
IPA (6 g/L; pitch Gnico) 1,88 2,88 0,65 0,5 591

Fonte: Elaboragdo propria
* Processamento/Utilidades = energia, agua, CO-, quimicos CIP, perdas técnicas. Foi usado o valor de
R$ 0,50/L como referéncia conservadora

Tabela 6 - COGS por litro com embalagem (lata 473 ml)

Item Faixa de Custo unitario Custo em Litros (R$/L)
Lata 473 ml + Tampa R$1,80 - R$2,60 R$3,80 - R$ 5,50
Cartucho 4 a 6 packs R$0,50 - R$0,90 R$0,25 - R$0,45

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados do revendedor lamas brewshop

Com isso, chega-se em um COGS total (ingredientes + embalagem) como a soma do
COGS “liquido” (Tabela 5) + embalagem (Tabela 6). Expondo valores, para melhor
entendimento, a produgdo de uma IPA com lata R$ 2,20/un (R$ 4,67/L) e cartucho R$ 0,70 (
R$ 0,33/L) tem um valor de COGS de: 5,48 + 4,67 + 0,33 =R$ 10,48/L.

Os valores para COGS “liquido” por litro de uma IPA no Brasil sdo coerentes com a
direcao dos benchmarks internacionais, ainda que naturalmente mais altos em moeda local por
conta de importagdao de insumos, logistica e tributagdo. A BusinessDojo, em um panorama de
custos 2024/2025 para craft breweries, reporta custo total de produgao (exclui impostos e
distribui¢ao) entre US$ 0,36 e US$ 0,78 por litro, com parametros técnicos que ajudam a
“abrir” a conta: 20-24 kg de malte por hL para IPA; lapulos a US$ 15—40/kg (subindo a US$
60-80/kg em variedades raras); levedura de US$ 30—120 por pitch com possibilidade de 5-10
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reaproveitamentos; e utilidades de US$ 1,50-4,50 por hL, além de embalagem entre US$
0,07-0,19 por litro. Mesmo sem converter cdmbio a comparagdo de estrutura mostra que as
nossas hipdteses estdo alinhadas as proporcdes técnicas descritas neste trabalho. A faixa de
precos brasileira € plausivel frente ao “esqueleto” de custos internacionais: mantida a mesma
engenharia de processo, a diferenca vem do contexto local (frete internacional, tributagdo e

volatilidade cambial) e ndo de um desencaixe técnico da conta.

A obtencdo dos dados de Descontos e comissdes foi obtida a partir da analises
econdmicas do setor que demonstraram como a aplicacao desses descontos € comissodes varia

conforme o canal de venda e o perfil comercial do Canal.

Para taproom (chopp/venda no local), estima-se em um desconto de 12% quando a
venda ocorre por meio de um bar parceiro (modelo “semipréprio”), refletindo a necessidade
do PDV de reter uma fragdo da receita pelo servigo (hospitalidade, operagao da chopeira,
atendimento, perdas). O racional ¢ conservador: bares e restaurantes no Brasil vém operando
com margens pressionadas. De acordo com a Abrasel, em 2024, 59% reportaram estar sem
lucro, o que limita sua capacidade de absorver custos e impde algum “take-rate” sobre o preco
de compra do produtor (logo, o desconto do produtor precisa existir para viabilizar o PDV).
Como CVC do taproom indireto, incluimos R$ 1,00/L para perdas operacionais (espuma,
CO:, consumiveis e pequenas quebras). Essa ordem de grandeza ¢ compativel com as boas
praticas de operacao de sala (taproom benchmarks) da Brewers Association, que recomendam
controle estrito de perdas e padronizacdo de servigo, variaveis que, quando bem geridas,
mantém o custo de servir baixo e previsivel, preservando a margem por litro do produtor

mesmo sem operar um bar proprio.

No D2C(C/assinatura/e-commerce, fixou-se descontos (D) modestos (10%) e CVC de
~R$ 1,50/L para refletir o frete, a adquiréncia (Gateway de pagamento dos sites e
plataformas) e eventuais taxas de plataforma. H4 duas ancoragens aqui. Primeiro,
marketplaces e apps que eventualmente participem do fluxo D2C cobram comissdes de dois
digitos: iFood, por exemplo, trabalha com planos/comedidos que podem superar 12—-20% para
parceiros, dependendo do arranjo de entrega, um sinal claro de que a camada transacional
consome uma parte relevante do preco de venda quando ha intermediacdo digital. Segundo,
relatorios de e-commerce no Brasil (ABComm/Ebit|Nielsen) mostram que o frete segue sendo

o principal atrito e custo operacional do canal direto, com pressao de preco do consumidor e
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encarecimento logistico, o que justifica reservar um CVC especifico para entregas e meios de

pagamento mesmo quando a venda ¢ via loja propria do produtor (sem marketplace).

No on-trade, adotou-se um desconto (D) de 5% ¢ CVC de RS 1,00/L (logistica fria,
cilindros, retornaveis), por trés razdes: (i) vender barril reduz COGS de embalagem e
simplifica o picking; (ii) contratos sem exclusividades “pesadas” preservam o preco; e (iii) a
entrega regional refrigerada ¢ um custo real, entretanto, menor que gastos fracionados do
modelo D2C. O desconto contido dialoga com evidéncias internacionais de venda draught em
ambientes independentes, nas quais o produtor preserva mais preco ao negociar diretamente e
ao oferecer servigo técnico (limpeza de linhas, treinamento), pratica recomendada em
materiais da Brewers Association para manter giro e qualidade sem “dar prego”
desnecessariamente. Do lado brasileiro, os dados de bares/foodservice (Abrasel) ajudam a
entender por que exclusividades e amarras elevam o “preco de entrada” do pequeno

empreendedor.

No off-trade, modelou-se o desconto (D) de 25% e CVC RS$1,50/L para cobrir
logistica a CD/loja e obrigagdes operacionais (agendamento, taxa de recebimento,
devolugodes). Esses valores foram modelados de forma conservadora, refletindo a realidade de
entrada de pequenos produtores em um ambiente de alta exigéncia operacional e margens
reduzidas. O desconto representa a necessidade de concessdes comerciais tipicas do canal,
como verbas de gondola, bonificacdes e promogdes sazonais, enquanto o CVC agrega custos
logisticos de entrega, armazenamento, agendamento e taxas administrativas impostas pelos
varejistas. Essa estrutura ndo ¢ exclusiva da cerveja artesanal: relatorios internacionais sobre
bens de consumo embalados (CPG) apontam que a despesa com trade promotion e incentivos
comerciais constitui uma fracao relevante do faturamento das empresas, sendo tratada como
uma pratica estrutural de venda no varejo (NIELSEN, 2022; MCKINSEY & COMPANY,
2021).

Tabela 7 - Descontos / Verbas comerciais por canal

Canal % sobre P Descontos (R$/L)
Taproom (bar parceiro) 12% 2,40
D2C 10% 2,80
On-trade 5% 0,95
Off-trade 25% 6,00

Fonte: Elaboragio propria
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Tabela 8 - CVC — Custos variaveis do canal

Canal Descontos (R$/L)
Taproom (bar parceiro) 1,00
D2C 3,00
On-trade 1,00
Off-trade 1,50

Fonte: Elaboragio propria

Os percentuais abaixo (tabela 9) representam a carga efetiva média de tributos

indiretos por canal, aplicada sobre o preco de lista (P). Foram diferenciados o envasado e

chopp/barril porque a incidéncia ¢ variavel (ex.: ST/MVA/pauta no envasado; ICMS por

dentro e PIS/COFINS conforme o regime).

Tabela 9 - Aliquota efetiva de tributos indiretos (aprox.) por canal

Canal Aliquota (%)*
Taproom (bar parceiro) 15%
D2C 22%
On-trade 22%
Off-trade 15%

Fonte: Elaboracédo propria

*Nota de metodologia: As aliquotas acima representam cargas efetivas aproximadas sobre o prego de lista,
calculadas a partir de simula¢des de NF-e para NCM 2203 no Estado de SP, com ICMS por dentro, PIS/COFINS
conforme regime aplicavel a bebidas frias, e ST/MVA/pauta no envasado quando cabivel. Como a carga varia
por UF, regime, CEST, MVA ¢ CFOP, foram utilizados 15% (chopp/taproom) e 22% (envasado) como valores

centrais.
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4.3.2 Unit Economics Por canal

A tabela a seguir decompde o prego de lista (P, em R$/L) em etapas para evidenciar,
por canal, quanto de valor sobra para cobrir custos fixos e gerar caixa. Primeiro, descontam-se
os impostos indiretos efetivos do canal (T, aplicados sobre P) e as verbas/descontos
comerciais (D, também sobre P). O resultado ¢ a Receita Liquida por litro (RL/L). Em
seguida, subtraimos o COGS e o CVC. A diferenca ¢ a Margem Bruta (MB/L) e, por fim, a
Margem de Contribuicao por litro (MC/L) , isto é, quanto cada litro efetivamente contribui
para pagar custos fixos e formar resultado. Para facilitar a comparacdo entre canais, além de

MC/L apresentamos a MC% sobre a RL pela relacao:

Tabela 10 - Calculo do da Margem de contribuicdo por canal com base na metodologia waterfall

Campo Taproom D2C On-trade Off-trade
P (R$/L) 20,00 28,00 19,00 24,00
T (R$/L) 3,00 6,16 2,85 5,28
D (R$/L) 2,40 2,80 0,95 6,00
RL (R$/L) 14,60 19,04 15,20 12,72
COGS (R$/L) 7,00 10,00 7,00 10,00
CVC (R$/L) 1,00 3,00 1,00 1,50
MB (R$/L) 7,60 9,04 8,20 2,72
MC/L (R$/L) RS 6,60 R$ 6,04 R$ 7,20 R$ 1,22

Fonte: Elaboragio propria

Para o canal on-trade (barril). Observa-se que a MC% sobre a receita liquida ¢ 47,4%.
Quando comparado ao trabalho de Ciuffatelli (2019), o mesmo liquido em chopp apresenta
margem média maior que em garrafa (80% vs 65% quando medidos ao prego ao consumidor)
e prego por litro mais alto (p.ex., R$ 19,80/L em barris vs R$ 18,17/L na garrafa), muito por
conta do menor custo de embalagem (barril reutilizavel). Isso sustenta o resultado obtido
como o melhor canal em MC: o barril captura valor por litro acima dos envasados e “puxa” a

rentabilidade do mix.

Para o canal taproom (bar parceiro). o nimero cai para 45,2%, mas se mantém
consistente. Embora o estudo ndo modele “bar parceiro” especificamente, quando a cervejaria
fica mais préoxima do copo (ex.: bares proprios), os precos de transferéncia propostos por
Ciuftatelli operam com faixas de 31% a 49% de margem , exatamente a logica de capturar a

margem do varejo no ponto de consumo. Ficar em torno de 45% ¢é, portanto, coerente com o
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teto observado para operacdes proprias (31-49%), mesmo sendo aqui um parceiro € ndo uma

unidade 100% verticalizada.

Para o canal D2C (envasado). Chegou-se em 31,7%. Dessa forma, nota-se que abrir
canais diretos (e-commerce) justamente para reter mais margem do que no Canal 1 (via
terceiros), mas alerta que a logistica corrdi parte dessa vantagem: or¢camentos de entrega entre
R$ 0,88 ¢ R$ 1,76 por litro podem consumir de ~4 a 9 p.p. da margem do faturamento.
Resultado: o D2C tende a ficar no meio do caminho , melhor que vender via intermediario,
porém sensivel ao last-mile/embalagem e as taxas de pagamento. O valor obtido, de 31,7%,

reflete exatamente esse equilibrio.

Para o canal off-trade (redes). A MC% sobre a receita liquida € 9,6%. Na analise de
Ciuffatelli, ao vender via intermedidrios (Canal 1), as redes aplicam mark-up médio de
28,57% sobre o preco ao consumidor; assim, o prego a cervejaria vira por exemplo, R$ 10,90
para R$ 7,79 e a MC Unitaria Real tipica das garrafas 600mL fica na faixa de ~20-30% (com
média ponderada proxima de ~21% na Tabela 13). A MC% obtida neste trabalho é bem
menor (~10%), porém compativel em dire¢do com essa dindmica (cedendo margem ao varejo)
e ainda incorpora verbas/bonificagdes e fretes do canal, que ndo estdo na simples conta e

reduzem a contribui¢ao.

4.3.3 Calculo do Ponto de Equilibrio por canal em diferentes cenarios

Tabela 11 - Estimativa do Ponto de equilibrio para a produgdo de cerveja com base em custos fixos
baixos de pequenos empreendedores

Canal MC/L (R$/L) Q @ CF =12.000 (L/més) Q @ CF =15.000 (L/més)
Taproom 6,6 1.818 2.273
D2C (envasado) 6,04 1.987 2.483
On-trade (barril) 7,2 1.667 2.083
Off-trade (envasado) 1,22 9.836 12.295

Fonte: Elaboragao propria

Com as MC/L adotadas, o on-trade em barril apresenta o menor break even em litros
(MC/L mais alta), seguido de taproom e D2C; o off-trade exige volumes muito superiores
para “pagar o més”. Essa hierarquia ¢ consistente com a mecanica discutida: o barril captura
mais valor por litro e tem embalagem reutilizavel (maior contribuicao), enquanto a venda via
intermediarios cede parte relevante da margem. Em operacgdes reais, custos de servico do

barril (logistica fria, cilindros, limpeza de linhas) podem reduzir a MC efetiva; se esses custos
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forem relevantes e ndo estiverem no seu CVC, o BE do on-trade sobe um pouco. Ja no D2C,

eventuais aumentos de last-mile/embalagem também elevam o BE.

4.3.4 Projeciao do Mix de canais para viabilidade economica.

Tabela 12 - Projecio do fluxo de caixa liquido em diferentes mix de canais de venda

M
D2C On-trade Taproom Off-trade MC Total Volume Total ¢ Situac¢io

Mix média
L L L L R L F
@) L) @) L) (RS) L) (R$/L) vs C
Equilibra
A —Local 1. 18. 2.
oca 0 800 900 0 8.900 700 7 (43.900)
B —Local + Equilibra
D2C 300 1.600 700 0 17.952 2.600 6,9 (+2.952)
C - Com —R§ 638
© 300 1.200 500 500 14.362 2.500 5,74 (ndo
off-trade .
equilibra)

Fonte: Elaboragdo propria

No Mix A (Local, sem D2C), o desenho privilegia barril e taproom: 1.800 L no
on-trade ¢ 900 L no taproom (total 2.700 L). As contribui¢des sdo, respectivamente, R$12.960
(1.800 x 7,20) e R$5.940 (900 x 6,60), somando R$18.900 de MC no més. Descontando os
R$15.000 de custos fixos, o caixa fica positivo em R$3.900. Em outras palavras, este mix
maximiza caixa absoluta mantendo a operacdo focada em dois canais de alta captura por litro
(barril pela embalagem reutilizavel e prego/L superior; taproom por capturar a margem do
copo). A contrapartida ¢ pedir um pouco mais de litragem total do que outras combinagdes,

mas com execucao simples (sem logistica de Gltima milha e sem verbas de varejo).

No Mix B (Local + D2C por retirada), vocé reduz o volume total necessario e ainda
preserva uma boa folga. Sdo 1.600 L em on-trade, 700 L em taproom ¢ 300 L em D2C por
retirada (total 2.600 L). As contribui¢cdes ficam em R$11.520 (barril), R$4.620 (taproom) e
R$1.812 (D2C), totalizando R$17.952. Subtraindo os custos fixos, o caixa do més ¢
+R$2.952. O ganho aqui ¢ eficiéncia em litros: vocé “paga o més” com 100 L a menos que o
Mix A e mantém relacionamento direto com o cliente (D2C) sem o custo de frete, pois a
retirada neutraliza a erosao de margem tipica do last-mile. Em termos de MC média por litro,

o mix entrega R$6,90/L, muito saudavel para um piloto.

O Mix C (com oft-trade) evidencia o efeito de diluicdo da margem quando se adiciona

um canal com MC/L muito baixa. A combinacao usa 1.200 L em on-trade, 500 L em taproom,
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300 L em D2C e 500 L em off-trade (total 2.500 L). As contribui¢des por canal sdo R$8.640,
R$3.300, R$1.812 ¢ R$610, respectivamente; a MC total soma R$14.362 e, contra R$15.000
de custos fixos, o més fecha em —R$638. Repare que, mesmo com o menor volume total entre
os trés cenarios, a MC média por litro cai para R$5,74/L devido ao off-trade (1,22 R$/L), e
isso ¢ suficiente para inverter o resultado para negativo. A mensagem pratica ¢ direta: sem
contrapartida de escala contratada, verbas financiadas pelo cliente ou ganho estratégico

incontornavel, off-trade ndo deve compor o mix inicial.

Em um cendrio de busca de escala, um empreendedor deve projetar geracdes de caixa

maiores em funcao de investimentos a serem amortizados (CAPEX) ou investimento futuro.

Tabela 13 - estimativas de Volume em diferentes cenarios de objetivos de caixa

Objetivo de caixa Sobra alvo (R$/més)  Volume no Mix A Volume no Mix B
Break Even 0 2.143 L 2.174L
Sobra conservadora 5.000 2.857L 2.899 L
Sobra saudavel 10.000 3.571L 3.623 L
Sobra para acelerar (capex/expansao) 20.000 5.000 L 5.072L

Fonte: Autor, 2025

A Analise demonstrada na tabela acima foi feita para os dados de CF = R$ 15.000/més

e MC média: Mix A com RS 7,00/L ; Mix B com RS 6,90/L).
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4.3.5 Principais desafios e riscos de execuc¢iao

No D2C, o risco central ¢ transformar vendas diretas em uma operagao de entrega cara
com midia paga antes da hora. Quando o canal depende de last-mile e aquisi¢cdo paga, o CVC
(frete, taxas e custo de aquisi¢do de cliente) sobe rapidamente e corrdi a MC/L. Esse efeito ¢
amplamente reconhecido em estudos sobre direct-to-consumer e e-commerce, que apontam o
frete e 0 CAC como os principais limitadores de margem em operagdes pequenas (KOTLER
et al., 2022; McKINSEY & COMPANY, 2021). A mitigacao passa por desenhar o D2C como
retirada em taprooms ou ponto parceiro nos primeiros meses, priorizando combos para diluir
frete quando houver entrega e ativagdo de base local em vez de seguir uma estratégia de
anuncios online. Experiéncias reportadas pela Brewers Association (2022) mostram que
microcervejarias que iniciam o D2C com foco em engajamento local, lancamentos periodicos
e retirada no local conseguem reduzir em até metade o CAC médio. Um calendario de
langamentos , pequenos lotes com data e hora de retirada , mantém demanda recorrente com

CAC estruturalmente baixo, preservando a ldgica financeira do canal.

No chopp, a ameacga ¢ dupla: perdas acima de 5% (espuma, purgas, sobras) e qualidade
de servigo (linhas sujas, off-flavors) que deterioram reputacdo e geram devolugdes. A Craft
Brewers Conference (CBC, 2023) e manuais técnicos da Brewers Association (2021) apontam
que perdas operacionais acima desse limiar comprometem significativamente a margem bruta
do barril e recomendam protocolos de limpeza quinzenal e metas de giro minimo de um barril
por semana por ponto. O antidoto ¢ um SOP (Standard Operating Procedure) de chopp
disciplinado, incluindo limpeza regular de linhas e extravasadores e medi¢ao sistematica de
perdas com correcdo de falhas de treinamento. Além de proteger a margem, essa rotina
sustenta a prova sensorial do produto, fator critico para fidelizagao e word of mouth, como

demonstram Limberger e Medeiros (2023) em analise de microcervejarias brasileiras.

No varejo especializado, o risco € o desequilibrio entre ruptura (giro insuficiente) e
encalhe (estoque envelhecido em prateleira), ambos danosos a marca. Estudos do Sebrae
(2020) e ABRACERVA (2021) indicam que o sortimento excessivo € a falta de metas claras
de rotacao sao os principais fatores de mortalidade entre microcervejarias nos primeiros dois
anos. A mitigacdo combina sortimento curto (poucos SKUs de alto giro), metas de 8§-12
unidades/SKU/semana, reposicdo leve e frequente e degustacdes pontuais para ativar
demanda sem comprometer preco. O foco € construir credibilidade e constancia , vender

sempre um pouco, e sempre fresco , evitando amarrar capital em estoque parado de clientes.
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No off-trade (supermercados), o problema ¢ a RL comprimida por descontos e verbas
de trade marketing, somado a prazos de pagamento longos, combinag¢do que drena caixa e
reduz fortemente a MC/L. Esse risco ¢ corroborado por andlises da Nielsen (2022) e da
McKinsey (2021) sobre o setor de CPG (consumer packaged goods), que mostram que
pequenos fornecedores perdem competitividade em redes de grande porte devido a despesas
de trade marketing excessivos e custos operacionais nao repassados ao pre¢o final. A
mitigacdo exige contratualizar a RL, comecar com poucos PDVs para aprender antes de
escalar e acompanhar o sell-out (venda ao consumidor final) antes de ampliar o sortimento. O

principio ¢ simples: presenca em gondola s6 se houver governanga sobre prego liquido e giro.

Além dos desafios operacionais e estratégicos ja apresentados, hd fatores estruturais
que afetam a competitividade das microcervejarias brasileiras. Como aponta Ferreira (2016),
0 setor cervejeiro nacional atravessa um processo de transformagdo que, embora estimule
otimismo entre empreendedores, também impde obsticulos severos para os pequenos
produtores. A autora observa que o custo inicial para implantagdo de uma microcervejaria €
elevado e que a carga tributaria pode alcangar at¢ 60% do pregco final do produto,
comprimindo a margem de contribuicdo e dificultando a sustentabilidade financeira no curto
prazo. Soma-se a isso o impacto de fatores externos, como crises hidricas e variagdo cambial,
que afetam diretamente os custos de insumos importados, especialmente lipulo, malte e
equipamentos de envase, tornando o setor particularmente sensivel a choques
macroecondmicos. Ferreira também destaca a necessidade de inovacdo constante como
estratégia de sobrevivéncia, uma vez que a concorréncia entre microcervejarias € intensa e a
diferenciagdo simbdlica (rétulos, ingredientes e experiéncias locais) assume papel central na

disputa por consumidores.

Sob outro angulo, Borges (2015) demonstra que, mesmo com o crescimento
expressivo do nimero de microcervejarias e da categoria “premium”, o0 movimento ainda nao
foi suficiente para alterar significativamente os indices de concentra¢do de mercado. Isso
ocorre porque as microcervejarias, embora numerosas, ainda det€ém participagdo percentual
reduzida no volume total produzido, frente ao dominio das grandes corporagdes. Borges
identifica, ainda, que o processo de fusdes e aquisi¢cdes intensificou a centralizagdo de poder:
operacdes como a compra da Eisenbahn, Baden Baden e Devassa pela Brasil Kirin, bem como
a aquisicdo da Wils pela Ambev, revelam o interesse das lideres em capturar o valor
simbolico e o potencial de crescimento do segmento artesanal. Assim, mesmo quando as

microcervejarias ndo alteram os indices de concentracdo, elas ja influenciam o
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comportamento estratégico das grandes industrias, funcionando como poélos de inovagdo e

experimentacao que posteriormente sdo incorporados as estruturas dominantes.

Diante dessas restricdes, compreender o comportamento do consumidor e as mudangas
no padrdao de demanda torna-se crucial. O consumo de cervejas especiais no Brasil ainda ¢
restrito a um nicho de maior renda e escolaridade, mas apresenta sinais claros de
diversificacdo e abertura a experimentagdo (SEBRAE; ABRACERVA, 2019; LIMBERGER;
MEDEIROS, 2023). Assim, as estratégias de go-to-market e arquitetura de canais devem
refletir esse duplo desafio: equilibrar acessibilidade sensorial e pre¢o competitivo para
ampliar a base de consumo, sem diluir o posicionamento de identidade e autenticidade que

sustenta o valor simbdlico do artesanal.

E nesse ponto que o estudo avanga para a analise do comportamento do consumidor,
investigando como as preferéncias, rendas e habitos de compra moldam o sucesso dos
diferentes canais e como o empreendedor pode, com base nos unit economics calculados,
alinhar seu portfolio e sua estratégia de penetragdo de mercado a realidade econdmica e

cultural da demanda.
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4.4 Estratégia de ida a mercado (Go to Market)

Embora o interesse por cervejas artesanais tenha crescido, a preferéncia média do
consumidor brasileiro permanece centrada em estilos leves e acessiveis, como Pilsen e Lager.
Levantamentos setoriais (SEBRAE; ABRACERVA, 2019) indicam que 89% dos
microcervejeiros percebem seus clientes priorizando sabores suaves € pre¢os mais baixos, o
que dificulta a fidelizacdo em estilos mais complexos e com maior custo de produgdo. O
publico tipico das cervejas artesanais ainda € majoritariamente masculino, com nivel
educacional e renda superiores a média nacional, reforgando o cardter segmentado e elitizado

desse consumo.

De forma mais ampla, o consumidor brasileiro pode ser dividido em dois grandes
grupos de comportamento. O primeiro ¢ o dos consumidores tradicionais, geralmente com
mais de 40 anos, que mantém alta fidelidade as marcas convencionais e continuam a consumir
produtos de apelo histérico, como vinhos finos e cervejas mainstream. O segundo grupo,
formado pelo publico jovem, apresenta maior disposi¢do a experimentacdo e busca novas

experiéncias de consumo.

Entre os jovens das classes A e B, a motivagdo para o consumo de cervejas premium €
especiais esta frequentemente ligada a sinalizagdo de status e pertencimento a um estilo de
vida mais sofisticado. J& entre as classes B e C, observa-se uma substituicdo gradual das
cervejas tradicionais por versdes premium ou especiais, acompanhada de uma preocupacgdo
maior com o preco ¢ uma busca por ambientes alternativos de consumo, como taprooms €

bares especializados (LIMBERGER; MEDEIROS, 2023).

Pesquisas recentes reforcam essa tendéncia de curiosidade e volatilidade de marca:
aproximadamente 80% dos consumidores de cervejas especiais declaram interesse em
experimentar novos rotulos, enquanto apenas 30% mantém fidelidade a marca favorita mesmo
diante de aumentos de preco (LIMBERGER; MEDEIROS, 2023). Esse dado sugere que o
comportamento de consumo no segmento artesanal ¢ marcado pela experimentagdo e pela

busca de identidade.

Diante desse comportamento e dos riscos de execu¢ao mapeados (CAC e Fretes altos
no D2C; perdas/qualidade no chopp; ruptura/encalhe no varejo especializado; RL
comprimida no off-trade; concentragdo de clientes; sazonalidade), a estratégia de ida a

mercado inicial deve priorizar canais com maior margem de contribuicao por litro (MC/L) e
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maior controle operacional, reduzindo o volume de break-even e preservando caixa. Com
base nos calculos anteriores de MC/L por canal, e assumindo custos fixos iniciais (CF) <R$

15 mil/més, a ordem 6tima de entrada é:

l. Taproom/D2C com retirada como espinha dorsal de margem e dados (MC/L
lider, menor litragem de break-even), evitando fretes caros nos primeiros meses.

2. chopp on-trade selecionado (contas parceiras) para dar giro e visibilidade local
com bom MC/L, apoiado por SOP de servico e metas de giro (> 1
barril/semana/PDV).

3. Varejo especializado curto e disciplinado (poucos SKUs de alto giro) para
presenca de prateleira e reforco de marca, com metas de saida e reposicao leve.

4. Oft-trade apenas taticamente apos validagdo de giro/preco, com teto de verbas

e descontos contratualizados para evitar a compressdo das margens.

Essa priorizacdo € consistente com o que tem funcionado para pequenas cervejarias
bem-sucedidas. Nos EUA, a Brewers Association reporta que, mesmo num ciclo dificil, os
modelos com maior venda no proprio ponto (onsite/taproom) foram justamente os que mais
cresceram em 2025, sinal de que capturar margem no copo e controlar a experiéncia ajuda a
atravessar headwinds. Em séries anteriores, a BA ja vinha mostrando a expansdao do
“own-premise” como parcela relevante da producdo e do faturamento de independentes,

reforcando o papel do taproom como ancora financeira e de marca.

Entre os cases, a Tree House Brewing construiu um negocio “destination” centrado em
taprooms e venda direta (filas para compra, recorréncia local e expansdo de capacidade)
ilustrando como D2C/onsite reduz dependéncia de atacado e preserva MC/L. A cervejaria
Americana Trillium seguiu caminho semelhante, usando o taproom como nucleo e
digitalizando a relagdo direta com o cliente quando necessario (pré-venda/retirada),
exatamente a logica de D2C sem frete que propomos para o piloto. No Brasil, a Hocus Pocus
combinou pontos proprios + on/off com portfélio forte e ativagdo de comunidade, crescendo
>30% e fechando R$ 20 milhdes em 2024, um arranjo omnicanal disciplinado, onde o direto

sustenta margem/dados e o varejo entra de forma seletiva.

J& o racional de segurar o off-trade no inicio ndo ¢ tedrico: no Reino Unido, o acesso a
pubs/bares por pequenas ¢ restringido por beer ties e barganhas de exclusividade, o que

comprime margens e encarece a entrada, cenario documentado por SIBA e pela imprensa,


https://www.brewersassociation.org/insights/brewery-onsite-sales-building-craft-brands/?utm_source=chatgpt.com
https://catalisi.com.br/como-a-trillium-esta-adaptando-seu-taproom-para-o-online/?utm_source=chatgpt.com
https://catalisi.com.br/hocus-pocus-fatura-r-20-milhoes-em-2024-crescendo-mais-de-30-no-ano/?utm_source=chatgpt.com
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com ~60% dos pubs locais inacessiveis a independentes em 2025. Isso reforca que
gondola/linhas “presos” a contratos tendem a destruir margem se nao houver governanga de

preco e giro.

Em sintese, os cases ¢ os dados convergem com seus numeros: Taproom + D2C por
retirada como espinha dorsal (MC alta, BE baixo), on-trade curado para giro/visibilidade com
SOP de servigo, varejo especializado curto sob metas de rotacdo e off-trade apenas
taticamente quando houver descontos contratualizados e sell-out provado. Isso maximiza a

chance de caixa positivo no piloto e cria base para escalar sem diluir a MC média por litro.


https://beertoday.co.uk/2025/05/19/siba-uk-breweries-0525/?utm_source=chatgpt.com
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4.5 O impacto do investimento inicial maior na criacio e crescimento de marca

Assumir um investimento inicial mais elevado, notadamente na abertura de um ponto
proprio de venda/consumo (taproom ou brewpub) e em ativagao de marca, pode encurtar o
caminho de entrada ao “comprar” alcance, dados de cliente e poder de precificagdo. Em
ambientes oligopolizados com restricdes de canal (exclusividades e “amarras” logisticas), a
presenca proprietaria reduz a dependéncia de intermediarios e viabiliza testes rapidos de
portfolio (mix, dose, preco) com feedback direto do consumidor. A literatura brasileira sobre
rotas e turismo cervejeiro mostra que o espaco fisico opera como vitrine de diferenciagdo
simbolica (territdrio, narrativa, experiéncia), alavancando reputa¢do e disposi¢do a pagar,

sobretudo quando conectado a circuitos turisticos locais.

Esse arranque por ponto proprio dialoga com a trajetdria recente do setor. O Anuario
da Cerveja do MAPA documenta a expansdo do numero de estabelecimentos e a
diversificacdo de produtos, evidéncias de que a disputa competitiva migrou gradativamente de
preco para experiéncia e identidade, dimensdes nas quais o taproom tem papel central ao
aproximar fabricagdo, servico e comunidade. No plano internacional, a Brewers Association
registra a relevancia crescente das vendas no local (on-site) e discute o papel de
taprooms/brewpubs na estratégia de receita direta ao consumidor, refor¢ando o racional de

capturar margem e dados “na fonte”.

Importa frisar, entretanto, que ndo existe “margem gratis”: abrir e operar um taproom
eleva o custo fixo (adaptagdo do saldo, chopeiras, mobiliario, climatizagdo, sinalizagdo) e cria
novos custos variaveis de servir (equipe de bar, adquiréncia, perdas de chopp, utilidades).
Benchmarks de gestdo financeira de cervejarias artesanais recomendam metas de ocupacgdo do
ponto (aluguel + encargos) e mao de obra como percentuais da venda do bar, além de controle
rigoroso de perdas e de padrdes operacionais (SOP) de chopp, praticas necessarias para que a

maior margem por litro no ponto proprio se traduza em resultado contabil.

Do angulo do acesso a mercado, investir cedo em marca + ponto proprio melhora trés
frentes criticas: (1) Acesso: cria-se um “canal de chegada” direto quando a rota do on/off-trade
¢ limitada por exclusividades; note-se que, no Reino Unido, a realidade de beer ties restringe
o acesso de pequenas cervejarias a parte substancial dos pubs locais, ilustrando a natureza
estrutural dessas barreiras contratuais; (ii) Dados e recorréncia: a base local, o cadastro ¢ o

ticket médio passam a ser geridos em casa (fidelidade, calendério de langamentos), reduzindo


https://bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/IDEIAS_DE_NEGOCIO/PDFS/ideia-de-negocio_microcervejaria.pdf?utm_source=chatgpt.com
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CAC de recompra ao longo do tempo; e (iii) Preco/posicionamento: a experiéncia autoral
sustenta margens superiores as de prateleira ampla, mitigando a compressao tipica de redes. A
evidéncia de beer ties e suas restricdes ao sortimento documentada por associagdes € imprensa
especializadas reforca o argumento de dependéncia de canal e a vantagem de possuir um

ponto proprio no arranque.

No Brasil, casos recentes ajudam a ilustrar a via “marca + ponto + omnicanalidade
disciplinada”: a Hocus Pocus (RJ), por exemplo, combinou expansdo de capacidade, portfolio
centrado em lupuladas e presenca multicanal (pontos proprios + on/off-trade), utilizando forte
ativacdo de comunidade e pipeline de lancamentos; a cobertura setorial destaca essa
combina¢do de canal direto com seletividade no varejo como estratégia para crescer

preservando identidade.

Em termos de métricas de decisdo, o investimento maior se justifica quando: (a) o
payback do CAPEX do ponto cabe no horizonte do plano (ex.: 18-36 meses), alavancado por
MC/L onsite superior e por um ponto de equilibrio mensal viavel; (b) o CAC do D2C cai com
a base local e pick-up (evitando que o frete de ultima milha deteriore o CVC); e (c) o giro no
saldo e a experiéncia sustentam a narrativa territorial, fortalecendo a marca diante de um
mercado numeroso e concentrado. Esses condicionantes sdo coerentes com os dados
estruturais do MAPA e com a literatura brasileira sobre diferenciagdo baseada em
territorio/experiéncia, assim como com os playbooks operacionais difundidos por entidades

de classe e consultorias de finangas do setor.

Ha trade-offs claros: custos trabalhistas/energia e sazonalidade elevam o risco de
alavancagem operacional; além disso, a marca continuard precisando de capilaridade seletiva
(on-trade curado; varejo especializado) para escalar além do bairro. A recomendagdo que
emerge da evidéncia ¢ um omnichannel disciplinado: ponto proprio como espinha dorsal de
margem e marca; D2C local com CAC controlado (retirada/combos); on-trade selecionado
para visibilidade e giro; e off-trade em escopo reduzido, com teto de verbas e governanca de
descontos aplicados, especialmente porque redes tendem a operar com intensidade

promocional e captura de valor superiores, comprimindo a margem do fabricante.

Por fim, a combinacdo brasileira de carga regulatéria, custos logisticos e concentragdo
de canais reforca que investir mais na largada, quando sustentado por métricas, pode reduzir o

custo de oportunidade de entrar “as cegas” no off-trade, onde o ponto de equilibrio em litros ¢


https://sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/DF/Anexos/Cat%C3%A1logo%20Cervejarias%20Artesanais.pdf?utm_source=chatgpt.com
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muito mais alto e a margem unitdria, comprimida. Em sintese: marca forte em conjunto com
uma operacao de taproom parceiro, ou proprio no cenario mais agressivo, acelera constru¢ao
de preferéncia e reduz barreiras praticas de acesso. O custo adicional ¢ defensavel quando
houver disciplina operacional e uma régua explicita de metas (ocupacdo, perdas, giro, ticket)
conectada ao DRE. Essa leitura ¢ consistente com o panorama setorial oficial, com a literatura

de turismo/experiéncia e com as praticas de gestdo difundidas entre cervejarias artesanais.


https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/arquivos/cervejas-artesanais-industriais%2C36cbbdbbd8163810VgnVCM100000d701210aRCRD?utm_source=chatgpt.com
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5. CONCLUSAO

Este trabalho analisou o mercado cervejeiro brasileiro sob a otica do
empreendedorismo  independente combinando (i) um enquadramento teérico de
estrutura—conduta—desempenho e de institui¢des com (ii) um nucleo empirico-operacional
centrado em unit economics por canal. No plano setorial, confirmou-se um ambiente de
amadurecimento: expansdo do numero de estabelecimentos e diversificagdo de portfolio
convivendo com alta concentragdao econdmica e barreiras de acesso a canais. No plano do
empreendedor, demonstrou-se que a viabilidade ndo decorre apenas de fazer boa cerveja, mas
de desenhar um mix de canais coerente com a margem de contribui¢do por litro (MC/L), com

o ponto de equilibrio (Q) e com a velocidade de giro possivel em cada praga.

O Capitulo 4 foi decisivo nesse diagndstico. As estimativas autorais de MC/L por
canal, apoiadas em benchmarks publicos de preco, custo e descontos, evidenciaram
assimetrias claras: taproom (bem operado) captura a maior MC/L; D2C/assinatura preserva
parte dessa vantagem, mas incorpora frete/last-mile e meios de pagamento; on-trade
selecionado amplia alcance com descontos moderados e demanda servigo ao ponto; off-trade
oferece escala a custo de compressao de margem da RL e verbas comerciais do canal. A partir
dessas relacdes, o ponto de equilibrio consolidado foi calculado como funcdo da margem
média ponderada do mix, permitindo comparar cenarios de operagdo com diferentes pesos de

canais.

Desses resultados deriva uma proposta de ida a mercado em etapas. Primeiro, priorizar
taproom e D2C para tracionar margem, dados e recorréncia, ancorando a curva de
aprendizado operacional (qualidade, perdas, servi¢o) e financiando CAPEX incremental. Em
seguida, expandir seletivamente o on-trade com disciplina de preco, metas de giro por ponto e
contratos que evitem exclusividades restritivas. Por fim, acessar off-trade apenas quando a
combina¢cdo de marca, produtividade de SKU e logistica sustentar a margem-alvo apds
tributos e verbas. Em termos praticos, a decisdo de abrir cada canal deve obedecer a uma
régua numérica: (a) breakeven mensal por canal, (b) MC/L minima de entrada e (c) teste de

estresse para choques de prego, frete e perdas.

A realocacdo dos estudos de caso para o Capitulo 3 cumpre o papel de contextualizar
trajetdrias possiveis de escala em ambiente concentrado, mas a sintese conclusiva permanece

ancorada nos numeros do Capitulo 4. A principal contribuicao aplicada deste TCC ¢ um
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método replicavel de avaliagdo de viabilidade: a cascata de prego até a receita liquida, uma
estrutura de COGS/CVC compativel com padrdes do setor, a derivagdo de MC/L por canal € o
breakeven consolidado. O método ¢ substituivel: o empreendedor que executar a estratégia
pode trocar pardmetros exemplificativos por seus dados fiscais, logisticos e de insumo,

preservando a logica de decisdo.

Do ponto de vista de politica publica e coordenacao setorial, os achados reforcam que,
em mercados com alta concentragdao e barreiras contratuais de acesso ao PDV, a regulacao
pro-competitiva e o associativismo reduzem custos de transagao e nivelam condi¢des de
entrada. Simplificagdo de licencas, crédito para capital de giro e eficiéncia produtiva, e
compras/distribuicdo compartilhadas repercutem diretamente em melhor MC/L e menor Q. A
valorizacdo de rotas de turismo cervejeiro atua como politica de demanda, elevando ticket e

giro do taproom, justamente o canal com maior poder de sustentar a operagcao nascente.

Em sintese, a diversidade crescente do mercado brasileiro ndo elimina a sua
concentragdo estrutural, mas abre bolsdes de rentabilidade onde a combinagdo canal vs.
produto vs. territorio maximiza MC/L e acelera o alcance do ponto de equilibrio. A tese
pratica ¢ direta: a estratégia de canal deve ser um desdobramento da matemética do negdcio.
Onde a margem por litro € maior e o ciclo de caixa ¢ mais curto, deve-se comecar; onde a
escala exige concessdes de preco e verbas, deve-se entrar apenas quando marca, logistica e
produtividade sustentarem a margem-alvo. Ao integrar teoria, dados setoriais € um modelo
operacionalizavel, o trabalho conclui que a trajetéria sustentdvel do empreendedor
independente passa por trés verbos: medir, priorizar e sequenciar. Medir a margem por litro e
o breakeven com rigor; priorizar canais ¢ SKUs que protegem a contribuicdo; e sequenciar a

expansdo transformando ganhos de eficiéncia em vantagem competitiva duradoura.
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