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1. INTRODUCAO

As pessoas hoje vivem presas a uma rotina de obrigacdes e ndo tem tempo para os
pequenos prazeres da vida, acabam esquecendo dos bons momentos que viveram e, os que
estdo vivendo atualmente. Momentos estes, traduzidos principalmente na infancia de cada ser
humano, pretendemos fazer com que jamais sejam esquecidos.

O nosso projeto refere-se a uma bebida que traz combinagdes de imaginagdo, criatividade
ressaltando o sabor da infincia das pessoas.

1.1 SITUACAO

Com o langamento do produto e através da Campanha de Marketing da empresa
Casardo Comércio de Bebidas Ltda, que tem como objetivo lancar no inicio de 2005 uma
bebida energética e isotdnica composta principalmente por sucos naturais.

A Casardao Comércio de Bebidas Ltda cresceu no pais muito nos dltimos anos na
fabricacdo de sucos naturais, agora a empresa busca langar um novo produto que ajude
retardar a0 maximo a desidratacdo e permitir que a musculatura continue hidratada para
desempenhar seu papel de contracdo no nivel de fibras nos exercicios fisicos, além de ser
consumido por jovens nas danceterias e poder substituir os refrigerantes e bebidas alcodlicas.

O produto Enervida — Energético Natural ndo causa mal a saide desde que ndo
consumido em excesso, além de ter um diferencial em relacio a seus concorrentes, na maioria
composta por marcas estrangeiras, tem apenas 10% de cafeina e taurina, os componentes que
mais teriam efeitos colaterais, portanto nao oferecem perigo a satde.

Através de pesquisas realizadas podemos comprovar que a maioria dos energéticos e
isotonicos sdo importados, portanto, j4 foram estudadas a possibilidade de desenvolver o
produto no Brasil e ela se tornou vidvel, pois a Casardo Comércio de Bebidas Ltda j4 fabrica
sucos naturais e se pretende usar o mesmo método de distribui¢do para todos os energéticos.

Economicamente, a produ¢do do Enervida — Energético Natural também ndo vai ser
afetado, pois a matéria-prima vai ser retirada do préprio pais, a alta do ddlar ndo vai
influenciar, bem pelo contririo vai ajudar na concorréncia com marcas estrangeiras.

Maiores detalhes sobre o langamento do produto poderemos acompanhar através do

Plano de Marketing.

1.2 Visao

Vitalidade com disposi¢@o por mais tempo para as pessoas!

1.3 Missao

Criar, fabricar e comercializar bebidas energéticas e isotdnicas que ajudem as pessoas

a sentirem mais disposigao.



2. OBJETIVOS
Ano I* Ano I Ano III Ano IV
Receita liquida (em
59.325 64.218 71.628 86.425
milhoes de R$)*
Contribuicdo de
marketing (em 4.746 5.137 5.730 6.914
milhoes de R$)**
Participacdo de
3,0 4,0 5,5 7,5
mercado (em %)***

* Ano I: Janeiro a Dezembro de 2005
** Final do ano

*** Média anual

2.1 — Objetivos Especificos

O nosso proposito é oferecer uma grande variedade de sabores entre eles: goiaba,
chocolate, manga, uva, péssego, abacaxi, meldo, melancia, dentre outros diversos sabores de
fruta, fazendo uma combinagdo de doce, cores e formatos.

Nosso diferencial se voltara totalmente na constru¢do de uma marca forte perante o
mercado e para o aspecto lidico (envolvendo histérias infantis e outros personagens) levando
em conta a capacidade de percepcao de todas as faixas etdrias, brincando com a embalagem e
cores. Aspectos estes que definem a ambientacdo da drea de venda da Empresa.

Definimos como um negdcio inovador, visto que nao tem nada parecido, temos muitos
concorrentes formais e informais, mas que tem como tnica preocupagdo vender seus produtos
sem interesse em fixar uma marca forte e consistente na mente do consumidor, e a venda
desses produtos as vezes € feita de forma rude e inibidora para alguns consumidores.

O que queremos € tornar o consumo dos produtos que iremos oferecer em nossas lojas

em algo prazeroso e simples.



3. MARKETING ESTRATEGICO
3.1 Consumidor
O programa de pesquisas do mercado que envolve bebidas energéticas e isotdnico

implementado pelo Casardo Comércio de Bebidas Ltda demonstrou os seguintes dados:
3.1.1 — Perfil Do Consumidor
O consumidor de bebidas energéticas e isotOnicas € essencialmente composto de

adultos e principalmente jovens, independentes das classes sociais:

Quadro 2 — Perfil de idade do consumidor de bebidas energéticas e isotOnicas

TOTAL HOMENS MULHERES
Jovens (15 a 22

anos)
100% 55% 45%

Fonte: Departamento de pesquisa da empresa Casardo Comércio de Bebidas Ltda.

Através de pesquisa realizada, comprovamos que as bebidas energéticas e isotOnicas

sd0 mais consumidas por jovens do sexo masculino.

Quadro 3 — Perfil de classe social dos consumidores de BEI

MEDIA/ | MEDIA/
TOTAL | ALTA BAIXA
Jovens (15 a 22 ALTA | BAIXA

anos)
100% 40% 30% 20% 10%

3.2 - DESEJOS E NECESSIDADES DO CONSUMIDOR
Através de pesquisa realizada pelo Casardo Comércio de Bebidas Ltda, comprovamos
que os consumidores de BEI compram o produto devido aos seguintes fatores:
e Ser isotOnico;
e Estimulante e ndo alcodlico;
e Com sabor de frutas naturais e deliciosos;

¢ Consumido adequadamente ndao provoca nenhum mal & sadde;
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Nosso produto é composto de mais de 50% de frutas naturais ndo causando nenhum
efeito colateral quando consumido em excesso;

Em pouco tempo o preco do produto serd mais acessivel, pois vai ser comercializado e
distribuido diretamente nos mercados brasileiros;

Consumo de bebidas energéticas e isotdnicas € eficaz, pois possui poder energético,
estimulante, potencializador e ajuda a melhorar o desempenho fisico da pessoa.

Em relacdo aos produtos concorrentes o consumidor vem demonstrando a seguinte
preocupagao:

Excesso de taurina e cafeina que existentes nos produtos causam mal a satde;

Elevado preco.

3.3 — HABITO DE USO E ATITUDES

E consumido preferencialmente em bares, danceterias, lanchonetes e restaurantes por
ser isotonico € consumido em grande quantidade por atletas pois permitem retardar a
desidratac@o, aumentando assim suas atividades fisicas;

Pode ser comprado no supermercado;

Preferido pelos jovens;

Outro habito do consumidor € alternar marcas dentre um grupo de duas ou trés bebidas

energéticas e isotdnicas que ele freqiientemente consome.

3.4 — PAPEIS DE COMPRA

No quadro a seguir estio relacionados os papéis de compra e seus principais agentes.

Quadro 4
PAPEL AGENTE
Iniciador Jovem
Influenciador Propaganda, amigos, parentes
Decisor O préprio usudrio
Comprador Jovens
Usudrio Jovens

Fonte: Departamento de Pesquisa da Empresa Casardao Comércio de Bebidas Ltda.




4. MERCADO

4.1 — HISTORICO

O mercado de bebidas energéticas e isotdnicas no Brasil cresceu muito desde 1995,
com o lancamento de muitas marcas baseadas em férmulas quimicas que ao invés de ajudar
acabam prejudicando e causando problemas sérios para a satide. Esses lancamentos devem-se
a disponibilidade de frutas naturais que ddo mais energia ao corpo.

Os diversos lancamentos de novas marcas das bebidas energéticas e isotOnicas
aumentaram os investimentos em comunicagio, aumentando assim o consumo da bebida tanto

para jovens e consumidores em geral.
4.2 - TAMANHO DO MERCADO
O quadro 5 mostra a evolucdo do mercado de bebidas energéticas e isotdnicas em

volume de valor monetario.

Quadro 5 — Evolugio do mercado de bebidas energéticas e isotonicas (litros e $)

1999 2000 2001 2002
Litros (milhdes) 32,10 33,00 38,00 40,00
Variagao (%) 2,1 2,5 3,0 34
Valor (milhdes 190,20 240,80 292,30 300,20
de $)
Variagao (%) 2,5 2,7 2,9 3,0
Preco médio 3,00 3,80 3,90 3,90
($/1itro)

Fonte: Departamento de Pesquisa da Empresa Casardao Comércio de Bebidas Ltda

Comentérios: o mercado brasileiro de bebidas energéticas e isotonicas duplicou seu
tamanho nos ultimos 4 anos. Observa-se que em litros o mercado cresceu 98.3% e em valor
aumentou 23%. Ao mesmo tempo o preco médio subiu apenas 40%, basicamente devido ao
lancamento de outras bebidas, que para os consumidores foi de melhor qualidade e com mais

valor agregado.




4.3 - TAMANHO DO MERCADO, POR REGIAO
O quadro 6 apresenta dados sobre o mercado brasileiro, por regido. As informagdes

foram fornecidas pelo Departamento de Pesquisa da Empresa Casardo Comércio de Bebidas

Ltda.

Quadro 6 — Mercado Brasileiro, por regiao

% EM LITROS % EM VALOR
Uk 25 22
SUDESTE 30 33
CENTRO-OESTE 20 20
NORTE 10 12
NORDESTE 15 13

Fonte: Departamento de Pesquisa da Empresa Casardo Comércio de Bebidas Ltda

Comentérios: a principal regido consumidora de bebidas energéticas e isotOnicas é a
regido Sudeste, com 30% do consumo em litros. E também € a principal regido consumidora
em termos de valor 33%, com 30% do consumo total do pafs, significando que nessa regido os

consumidores ddo preferéncia para as bebidas com maior custo aquisitivo.

4.4 — ESTAGIO DE DEMANDA

A demanda por bebidas energéticas e isotdnicas encontra-se no final do estagio de

Quadro 7 — Curva de consumo no mercado de bebidas energéticas e isotdnicas
(milhdes de litros)
1998 1999 2000 2001
20% 25% 27% 28%

Este mercado ndo apresenta sazonalidade significativa, como mostra o Quadro 8.



Quadro 8 — Sazonalidade do mercado de Bebidas Energéticas e Isotonicas.

Média de consumo mensal em 3 anos (%)

Jan.

Fev.

Mar

Abr

Mai

Jun.

Jul.

Ago.

Set.

Out.

Nov.

Dez.

Total

71 | 7,5

7,8

8,0

8,0

8,2

7,0

9,6

9,0 | 8,0

9,6

10,2

100

Fonte: Departamento de Pesquisas da Empresa Casardo Comércio de Bebidas Ltda

4.5 — PARTICIPACAO DE MERCADO DAS PRINCIPAIS MARCAS

Através de uma pesquisa realizada pela drea de marketing utilizamos os critérios de

avaliacdo da empresa Casardo Comércio de Bebidas Ltda, podemos chegar a seguinte

conclusdo quanto o consumo de Bebidas Energéticas e Isotonicas no decorrer dos anos.

Quadro 9 — Participacdo do mercado das principais marcas em litros (%)

Ano 1.998 1.999 2.000 2.001
Marca ‘A’ 2,0 2,1 2,2 2,7
Mareca ‘B’ 8,0 8,2 8,3 8,4
Marca ‘C’ 9,1 9,3 9,4 9,6
Mareca ‘D’ 10,3 10,4 10,5 10,6

Fonte: Departamento de Pesquisas da Empresa Casardo Comércio de Bebidas Ltda

No Brasil o mercado de Bebidas Energéticas e Isotonicas, segmentado da seguinte

forma, através da pesquisa realizada pela Casardo Comércio de Bebidas Ltda

4.6 — CARACTERISTICAS DO P DE PRODUTO
4.6.1 Sabores:

Morango - Abacaxi - Uva - Laranja —

4.6.2 Por caracteristicas especificas:
1% de cafeina e taurina - Vitamina das frutas/ Sucos naturais - Carboidratos e sédio

Virios outros ingredientes



4.6.3 Cores:
Existem vdrias cores de produtos, varia de acordo com o sabor da fruta: vermelho,

amarelo, lil4s e laranja.

4.6.4 Embalagens:
Papeldo Laminado — com estabilidade para ficar de pé na prateleira o rétulo é impresso
na propria embalagem. A variacdo das cores, as decoragdes variam de acordo com os sabores
e a embalagem tem o tom azulado, com o desenho da fruta (sabor) na embalagem.

O conteudo do frasco é de 300 ml cada frasco dos menores € 500 ml no frasco maior.

4.6.5 Marcas:
Ha vérias marcas no mercado a maioria delas s@o estrangeiras por exemplo fabricante

Red Bull, Energia e Sport...)

4.6.6 Qualidade:

A Casardo Comércio de Bebidas Ltda estd desenvolvendo produtos de qualidade na
linha de sucos naturais ndo poderia ser diferente com o Enervida — Energético Natural, a
embalagem oferecerd praticidade aos clientes o material é perecivel e a férmula visa

principalmente oferecer a seus consumidores a melhor qualidade.

4.6.7 Servigos:
A Casardo Comércio de Bebidas Ltda disponibiliza a seus clientes uma pégina na
Internet para que se possa tirar as dividas e o SAC — Servico de Atendimento ao Consumidor

(ligacdo gratuita).

4.7 — CARACTERISTICAS DO P DE PONTO
Os canais de distribuicdo e suas respectivas participagdes no total de vendas do

mercado de Bebidas Energéticas e Isotonicas € mostrado pelo Quadro 11.

Quadro 11 — Participagd@o dos canais de vendas da bebida no Brasil

CANAIS EM %

Supermercados 40%

Lanchonetes e bares 25%




Danceterias 35%

Total 100%

Fonte: Departamento de Pesquisas da Empresa Casardo Comércio de Bebidas Ltda

4.7.1 — Procedimento de vendas:
Os procedimentos de vendas sdo os mesmos utilizados nas demais bebidas energéticas

€ isotOnicas.

4.7.2 — Logistica de mercado:
Na maioria das empresas os estoques estdo cada vez mais sendo reduzidos, a Casardo

Comércio de Bebidas Ltda ird adotar esta politica.

4.8 — CARACTERISTICAS DO P DE PROMOCAO

Estratégias de posicionamento - o nosso produto é diferenciado dos outros produtos do
género por seus componentes possuirem mais frutas naturais, sua embalagem oferece
praticidade aos seus clientes.

O custo com vantagem competitiva serd transferido para o valor do produto.

Caracteristicas das campanhas — as propagandas da BEI serdo bem formuladas para
chamar a atencdo dos consumidores, serd utilizado a propaganda na televisdo, em revistas e na
Internet.

As marcas concorrentes também utilizam a midia para divulgar seus produtos.
Podemos observar o investimento da midia nos tltimos anos:

Quadro 12 — Investimento em Midia das Principais Marcas

Ano 1.998 1.999 2.000 2.001
Valor em
23,2 25,0 25,5 27,0
milhoes
Variacao 2,3 2,5 2,8 3,1

Fonte: Departamento de Pesquisa da Empresa Casardo Comércio de Bebidas Ltda
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4.8.1 — Promocido de Vendas:
Descontos no produtos nos pontos de vendas
Compre 3 unidades e pague 1 gratis.
Na midia podera haver a 2
Promog¢do de que mandando 4 embalagens de sabores diferentes o consumidor
concorre a uma casa.

A empresa utiliza o sistema de relacdes ptiblicas.

4.9 - CARACTERISTICAS DE P DE PRECO
Os precos variam de acordo com a marca.
Podemos destacar os precos de alguns concorrentes.

Quadro 13 — Comparag¢do de Preg¢os da Concorréncia no Varejo

PRODUTO FABRICANTE INDICE ML
Produto "A" A 100
Produto "B" B 80
Produto "C" C 70
Produto "D" D 60

4.9.1 — Margens de Lucro — as margens de lucro variam de 20% a 80%

Quadro 14 — Margens de Lucro com canais de distribuicdo

CANAL MARGEM %

Supermercados

Lanchonetes e Bares

Danceterias

4.9.2 — Prazos e Condicdes de Pagamento — dependem das condi¢des de pagamentos
oferecidas pelos estabelecimentos comerciais a seus clientes.
Projecdes de Mercado - A Casardo Comércio de Bebidas Ltda pretende langar o BEL, a

um prego menor que a concorréncia por ser um produto especialmente produzido no Brasil,
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matéria-prima também ser brasileira, e a Casardo Comércio de Bebidas Ltda ja ter experiéncia
no mercado brasileiro na producgéo de sucos naturais.

Devido aos outros produtos serem de marcas importadas os precos variam, mas com o
investimento do Casardo Comércio de Bebidas Ltda em midia, pretendemos chamar a atengio

dos clientes para comprarem o nosso produto.

Quadro 15 — Proje¢@o do Tamanho do Mercado Total

1.998 1.999 2.000 2.001
REAL PROJECAO
Litros (milhdes) 83,8 84,7 89,8 90,4
Variacdo anual (%) 6,3 5,0 5,5 6,0
Valor (milhdes de $) 220,0 198,3 200,2 203,7
Variagao anual (%) 9,0 7,0 3,0 4,0
Preco médio ($ litro) 3,0 3,8 3,9 3,9
1.998 = Ano I de lancamento
Quadro 16 — Proje¢do de Participacdo de Mercado, em %
1.998 1.999 2.000 2.001
REAL PROJECAO
BEI
1,3 2,9
Bebida A
2,2 2,2 2,2 2,2
Bebida B
10,3 10,3 11,6 11,6
Bebida C
6,1 6,1 7.3 7,3
Bebida D
14,0 14,0 14,5 14,5
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Quadro 17 — Proje¢a@o de Investimento em Midia Mercado

1.998 1.999 2.000 2.001
REAL PROJECAO
Valor (milhdes de $) 10.481 9.390 9.400 9.600
Variagao % 8,3 8,5 3,0 3,5

4.10 Tendéncias de mercado

A empresa vai explorar o aspecto lidico, o da aventura da fantasia. Esta tendéncia é
gerada devido a necessidade que as pessoas t€ém de encontrar valvulas de escapes emocionais
para compensar as rotinas didrias. A empresa, aproveitando-se deste aspecto, criard produtos
ampliados e servigos que explorem a fantasia.

Também, a fim de obter um estimulo emocional ocasional, determinado tipo de
consumidor pode ter uma inclinacio para se satisfazer com pequenos exageros. E na verdade,
uma “quebra de rotina” para este tipo de consumidor que ndo consome bebidas diariamente.
Este consumidor poderd ser seduzido e encantado pelo aspecto da loja e de bebidas
tradicionais e sofisticados que serdo comercializados. Hoje, num mundo cheio de guerras,
rotinas quase sempre desgastantes e alto nivel de stress nas pessoas, a empresa acredita que o
aspecto lddico ird influenciar positivamente na decisdo de compra e na vida dos
consumidores, minimizando assim o stress e o desgaste emocional, j4 que nossos produtos
fardo parte da lembranga de um pedago da vida dos consumidores, a infincia. Outro aspecto
importante que serd explorado pela empresa € a violéncia que assusta cada dia mais os seres
humanos. O medo e a inseguranga muitas vezes mudam habitos de consumo e faz com que as
pessoas se “prendam” em suas casas a fim de se sentirem mais seguras. Entdo, a empresa terd
produtos que poderdo ser comprados para pequenas surpresas didrias que uma pessoa poderd

fazer a outra (namorado para namorada, pai para esposa ou filho, etc).

E na verdade, a comercializagdo de produtos que ndo fazem parte da alimentagio
basica didria de um ser humano, mas, sem “dar” um gostinho especial e doce & vida, nenhuma

pessoa € capaz de viver totalmente uma vida saudavel.
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e Ameacas e oportunidades de mercado

Quando uma empresa resolve entrar em um mercado novo ou mesmo num ambiente
de concorréncia acirrada, ela precisa medir prds e contras para ndo ter nenhuma surpresa no
seu caminho e estar preparada e bem informada. Logo ela precisa ter conhecimento das
oportunidades e ameacas que rondam o ambiente ao qual seu negécio estd inserido. Pois as
oportunidades e ameacas fazem parte do ambiente externo da empresa.

Para o nosso negécio que serd uma loja que ird combinar o composto de marketing,
mas que terd todo um envolvimento lidico, a oportunidade, vista por nés, estd num ambiente
agradavel onde se possa encontrar tipos de bebidas ao qual nem se passava na cabeca dos
consumidores dotada de uma alta imaginaco e criatividade ressaltando o sabor da infancia de
forma ampla, mas sem perder a simplicidade, abordando datas comemorativas e festivas que
traga boas lembrangas aos nossos clientes.

Para esse negdcio existem muitos consumidores potenciais e a venda do produto € por

impulso. A nossa concorréncia é homogénea, ndo tem diferenciacao.

Temos como pontos fortes as embalagens, cores, displays e material de
merchandising que sdo fortes aliados a estratégia do aspecto lidico no ponto de venda.

Como ameaca para o nosso negdcio pode-se incluir os concorrentes indiretos
(refrigerantes, feiras livres, etc) e os diretos (distribuidores, supermercados, bares e outros).

Outra ameaca considerada de grande importincia sdo os valores das pessoas que
mudam com o tempo, como ponto forte tendo nossa empresa que estar se atualizando
constantemente para ndo cair no anonimato. Também tomar muito cuidado com o aspecto
lidico que pode se tornar uma ameaca, pois os jovens de hoje ou mesmo as criangas nao
gostam de ser tratadas como ‘“‘criangas”’, amadurecem rapidamente e podem se sentir
constrangidas em freqiientar uma loja que aborde temas infantis, por acharem “careta”.

Pode ser considerado como ameaga ndao conseguirmos ter os distribuidores para as
bebidas que gostarifamos de vender, ou mesmo ndo encontrar pessoas que os fabriquem,

deixando a desejar ao nosso consumidor.

e Exemplo de Potencial de demanda

Para este calculo, usaremos dados do Sebrae/SP.

Cidade: Marilia
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Populacio total: 206.411
Populagdo urbana:  198.433
Populacao rural: 007.978

Domicilio total: 059.618
Domicilio urbano:  057.376
Domicilio rural: 002.242

Populacao segundo faixa etdria:

2-4 anos: 08.345

5-9 anos: 17.150 514 (21,08% do total de habitantes)

10-14 anos:  18.019 \

Domicilio urbano segundo classe econdmica: 43.514/206.411
B1: 04.703

B2: 08.321 }904 residéncias

C: 23.880

206.411 total de hab. / 59.618 total domicilios = 3,46 hab./domicilio

36.904 x 3,46 = 127.688 populagio das classes B1, B2 e C

Entdo, ja que nosso publico-alvo sdo consumidores das classes B1, B2 e C de 2 a 14

anos, o total desse farget é:

21,08% de 127.688 = 26.917

¢ Projecoes de mercado

A categoria de bebidas, sucos, refrigerantes, e cerveja apresentam um bom
crescimento de mercado nos ultimos anos e oportunidades para o desenvolvimento no varejo.
A tendéncia é de que este crescimento seja mais forte na medida em que seja atendido o

aspecto social do pais, a exemplo do que aconteceu apds os planos econdmicos.
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O hébito de consumo dessas categorias ¢ muito forte entre os consumidores. Em todas

as idades o consumo € expressivo, seja por uma vontade de “beliscar” alguma coisa entre as
refeicdes, no trabalho ou simplesmente por prazer em ocasides de lazer.

A associagdo do fator emocional ao consumo desses produtos e, para as mulheres, até

um ar de romantismo (especialmente no caso dos bebidas) reforca a importancia de

investimentos na imagem e ambientacdo do ponto de venda, além do desenvolvimento de

embalagens e variedade para atender esses anseios dos consumidores.

E uma categoria que apresenta forte volume de vendas e rentabilidade.

¢ Ciclo de vida do produto

O ciclo de vida do produto ¢ dividido em quatro estdgios: introdugdo, crescimento,
maturidade e declinio.

E como foi definido pelo grupo o nosso produto em si € a loja (ambiente, localizagao,
layout, decoracdo, embalagens, e a definicio de uma marca forte), e ndo os varios tipos de
bebidas. Pois os mesmos sdo encontrados em outros lugares de forma, mas rude e inibidora
para alguns consumidores.

Resumindo sem qualquer tipo de atrativo ou apelo que os nossos clientes merecem.

Entdo por se tratar de uma loja que ird revolucionar o mercado de bebidas, o nosso
produto se encontra no estagio de introdug¢do que nada mais € da entrada de um novo produto
no mercado. Caracterizado pela inovacdo dotada de criatividade e imaginacdo, buscaremos
atrair o consumidor até nossa loja, e ao entrar ele se sinta surpreso e satisfeito com o nosso
produto e motivado a voltar.

O que pretendemos € mostrar algo que o mercado ndo pensou em ter, € 0 que O
consumidor mais e menos espera que nés facamos. E um dos apelos que faremos serd em
cima das embalagens que irdo circular pela cidade induzindo o consumidor a conhecer nossa
loja, e embalagens que facilitem o manuseio do consumidor.

E nos posicionamos no estigio de introducdo, porque mesmo que o produto se
encontra como algo ja visto em alguns distribuidores de bebidas e revendedores, a inovagéo
serd o nosso forte caracterizando como algo de novo que estd sendo introduzido no mercado

de Marilia.
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¢ C(iclo de vida da categoria

J4 a categoria, vendo de forma ampla todas as bebidas, encontra-se no estigio da
maturidade, e pelo fato da empresa ter como objetivo ressaltar o sabor da infancia das pessoas
através deles, entdo de alguma forma eles ja estio estabelecidos no mercado ha tempos.

O estdgio da maturidade é quando os produtos se tornam conhecidos no mercado, ja
atingiram um nivel de reconhecimento dos consumidores.

Nesse estdgio acontece dos produtos perderem um pouco do seu valor, devido a
concorréncia acirrada, mas como ja foi dito o nosso principal produto € a loja e os atributos
que pretendemos utilizar, ndo teremos problemas em entrar num estigio de declinio com essa

categoria. Ela s6 nos ajudard a aumentar o nosso apelo lidico e criativo.

Market share pretendido pela empresa (ou previsao de vendas)

O market share pretendido para o primeiro ano de funcionamento € de 5%, que
significa uma quantia aproximada mensal de 2.692 consumidores.

Dados obtidos nos mostram que o consumo anual de bebidas é de 2It, por pessoa do
target, dando-nos base para o calculo do consumo mensal aproximado de 4501t de produto.
Somando-se ao farget, esperamos atingir 6001t de produto ao més com o consumo das pessoas
que transitam no centro da cidade. Esses dados sdo subestimados, uma vez que foram

baseados apenas em dados relativos ao consumo anual de bebidas.

Estratégia do negécio
A estratégia a ser utilizada pela empresa € de diferenciagcdo, pois identificamos que o
mercado € homogéneo e ndo possui uma marca de varejo de grande destaque.

A diferenciacdo se dard através da ambientacdo do ponto de venda, do estabelecimento
de uma marca forte e consistente, através de embalagens e do apelo visual dos produtos
expostos garantidos pela exibitécnica (ferramenta de merchandising).

E importante ressaltar, que todas as a¢des estratégicas, terdo suas bases no conceito do
negodcio — sabor da infincia — para que se consiga consisténcia no estabelecimento de nossa
marca.

Nossa diferenciacdo ocorrerd principalmente em fatores intangiveis ao consumidor,
através de acdes de merchandising como a colocagdo de displays com design diferenciado,

visando a criacdo de um ambiente lidico e referente a infancia de todos os consumidores.
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O aspecto lidico tem como fung¢do ainda, promover o encantamento dos nossos

consumidores e despertar nestes, os cinco sentidos, que a nosso ver, incentivardo a compra
por impulso.

Utilizaremos ainda, a estratégia de criar diferentes temas para a loja, de acordo com o

calenddrio festivo brasileiro, aumentando com isso a inovag@o e constante encantamento do

consumidor, pois ofereceremos ambientacdo (decoragdo da loja) e produtos diferenciados em

forma ou sabor somente no periodo pré-definido (calendario festivo).

e Missao empresarial

Quando o negdécio € iniciado, sua missdo € geralmente clara. Ao longo do tempo, a
missdo poder perder relevancia, pela alteracdo das condi¢des de mercado, ou pode se tornar
nebulosa, a medida que a corporagdo acrescenta novos produtos e mercados a sua carteira de
negdcios. Por isso, esta serd nossa missdo inicial, e, se ao longo do tempo forem necessarias
mudangas e adaptacdes a ela, ela serd modificada a fim de sempre refletir o real negécio da

empresa.

“Manter vivo o sabor e sentimentos relacionados a infancia, através da

comercializacdo de alimentos, criando valor ao cliente a um prego justo”.

¢ Posicionamento pretendido

A empresa estard posicionada como “provedora do sabor da infancia” através de sua
estratégia de diferenciacdo e inovacdo. Queremos que nosso consumidor tenha em nossa
marca sempre a seguranca de que nds somos um referencial a todos de suas infancias,
reconhecendo-nos como provedores de seu sabor tUnico e lembranga de bons e inesqueciveis

momentos da vida de cada consumidor.

e Fatores criticos de sucesso
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Como fator critico de sucesso temos o posicionamento adequado do conceito e da
marca, pois estaremos oferecendo produtos homogéneos e a diferenciagdo ocorrerd na mente
do consumidor através de fatores extrinsecos aos produtos.

Temos ainda, a ambientac@o e a embalagem. A ambientag@o deverd estar corretamente
sintonizada com o conceito e ainda, sera responsavel por tornar tangivel, algumas percepgdes
que sdo intangiveis, além de ser o cendrio para a constru¢do do aspecto lidico e do mundo da
fantasia existente na infincia. A embalagem é responsavel pelo contato do produto com o
consumidor, pela diferenciacdo do produto, além de ser um veiculo de divulgacdo de nossa
marca, que serd muito valorizado, visto que ndo haverd inicialmente recursos financeiros
suficientes para investirmos em todas midias de massa (jornal, internet, tv, rddio, revista
regional, etc).

Como fator critico temos ainda o oferecimento regular dos produtos (principalmente
os caseiros) para o cliente. Para isso, teremos que estabelecer contratos que nos garantam o
fornecimento regular destes produtos.

Encontramos também a localizacdo como fator critico, pois sabemos que o tipo de
compra da maioria de nossos produtos € por impulso e de compra nio planejada, forcando-nos

a estar localizado em local com grande fluxo de pessoas e de facil acesso e estacionamento.

Um aspecto muito importante e que também significa um fator critico de sucesso € o
cheiro da loja. Seré necessério estudar influéncias que isto traz para o consumo, a fim de ndo
tornar este cheiro forte demais no estabelecimento e enjoativo a ponto de “espantar”

determinados consumidores.
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5. ASPECTOS LEGAIS
5.1 - AGENCIA NACIONAL DE VIGILANCIA SANITARIA
A empresa ja possui atestado da Vigilancia Sanitdria para produzir sucos naturais, s6
depende do pedido do registro desta formula junto a Vigilancia Sanitdria. Pedido de registro

foi solicitado em 01/02/2001 — a liberagdo esta prevista para o més 11/2001.

5.2 - IMPOSTOS

ICMS -

PIS/COFINS - 0,65% 3%
IPI - 10%

5.3 - RESTRICOES A COMUNICACAO
Se aconselha por se tratar de um produto energético e possuir taurina e cafeina, que o

consumidor seja alertado que o produto ndo deve ser consumido em excesso.

5.4 - REGISTRO DA MARCA
A marca Enervida — Energético estd registrada em nome Casardo Comércio de
Bebidas Ltda no INPI com validade para o registro até 01/11/2010. A marca estd em processo

de registro pelos paises do Mercosul.

5.5 — CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR

A Casardo Comércio de Bebidas Ltda deseja que seus clientes sejam tratados da
melhor forma possivel, os rétulos estdo de acordo com as especificacdes, contendo as
informagdes necessdrias para que os clientes sejam atendidos da melhor forma possivel.

Todos os requisitos do CDC estdo em conformidade, prestando todas as informacoes
necessdrias

Procedimento de atendimento ao cliente;

Informagdes necessarias nas embalagens;

Contratos comerciais;

SAC - Servico de Atendimento ao Consumidor (prestarda todas as informacdes

necessdrias sobre o produto)
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6. POSICIONAMENTO DO PRODUTO

O Casardo Comércio de Bebidas Ltda serd percebido pelo mercado alvo como a unica
bebida energética e isotdnica. Suas caracteristicas mais marcantes serdo a alta qualidade, o
preco médio o fato de ser encontrado com facilidade.

Quadro 18 — Posicionamento dos Principais Produtos

MARCA FABRICANTE POSICIONAMENTO

A bebida é suave feito para jovens também
Bebida A Fabricante A

podendo ser tomado por adultos

A bebida de qualidade com ingredientes naturais
Bebida B Fabricante B | que se adaptam as necessidades dos

consumidores.
Bebida C Fabricante C | A bebida oferece qualidade por um preco justo

A bebida € feita para pessoas brasileiras com
Bebida D Fabricante D | . .

ingredientes naturais.
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7. MARKETING TATICO
7.1 PRODUTO
Através de pesquisas realizadas pelo Casardo Comércio de Bebidas Ltda conseguiu-se
obter dados que indicavam a necessidade de um produto que atendesse as seguintes
necessidades dos clientes:
Ser um produto especifico a modo de apresentar uma continuidade aos produtos do
Casardo Comércio de Bebidas Ltda, que ja existe no mercado de sucos naturais;
e Tem condicdes de expansao;
¢ Estende-se por todas as regides do pais;
® Pode ser comprado em vérios pontos comerciais (danceterias, mercados...);
e O programa de pesquisa foi feito seguindo os requisitos;
¢ Foi feito avaliag@o na linha de bebidas energéticas e isotOnicas seu consumo.
e Preferéncias dos consumidores, quanto ao sabor....
e Avaliacido de consumo.
A Casardo Comércio de Bebidas Ltda apresentou vantagens em relacdo a ser um
produto mais natural por sua férmula conter menos produtos quimicos que os concorrentes € a
empresa ja possui credibilidade junto a seus clientes, pois ja atua na produgdo de sucos

naturais, ha anos no mercado.

7.2 — CICLO DE VIDA E ESTRATEGIA DE MARKETING
A principio nossa empresa pretende lancar o produto, para que seus consumidores
possam conhecé-lo melhor, para formular a imagem do BEI, apdés a distribuicdo sera

controlada para se saber qual a real aceitacido do publico.

7.3 — CARACTERISTICAS
O BEI, ¢é consumido especialmente pelo publico jovem em danceterias, e por
praticantes de exercicios fisicos.
Contém:
® Sucos naturais (90%)
e Carboidratos (3%)
e Vitamina C (3%)
e Taurina e Cafeina (1%)
e Potissio (3%)

e Liquido — conforme o sabor (laranja, morango, uva, abacaxi)
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7.4 — BENEFICIOS PARA O CONSUMIDOR
Bebidas Isotdnicas retardam ao méaximo a desidratagdo e permitem que a musculatura
continue hidratada para desempenhar seu papel de contracdo muscular a nivel de fibras.
Tem sabores deliciosos
Férmula — baixo teor de produtos eu prejudicam a satde.
Pesquisa realizada em 200 jovens provou que Energit — Energético Natural ndo causa

nenhum efeito colateral e que foi aceito por 100% dos entrevistados.

7.5 - MARCA
Através de pesquisa realizada com 1.000 consumidores de diversas regides do pais

comprovou-se que ndo ha nenhuma restricdo quanto a produ¢do do produto e a marca.

7.6 — DESIGN

A embalagem foi desenvolvida por uma empresa bem conceituada no Brasil.

A embalagem visa maior praticidade ao consumidor, as cores variam de acordo com o
sabor, pois a fruta que ird aparecer na embalagem € de acordo com o sabor do produto a
embalagem além de pratica ird atrair o consumidor pelas cores vivas, o rétulo ird conter todas
as informacdes exigidas pelo SAC, e que possibilitardo ao consumidor maiores informagdes

sobre o produto.

7.7 - EMBALAGENS

Frasco com papelao laminado, com fechamento azul escuro, a embalagem ¢é azul
escura com a fruta estampada na embalagem.

Duas versdes — 300 ml e 500 ml

Embalagem de embarque com 6 unidades por caixa separadas as de 500 ml das que
contém 300 ml

Verso em mesmo material com destaque de cores mais escuras e mais claras.

7.8-ROTULO
* Frente
¢ Nome Produto
¢ Bebida Energética e Isotdnica
e Bebida Esportiva
e Empresa

e Conteudo 300 ml ou 500 ml
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¢ Industria Brasileira
®* Verso
Estudos cientificos demonstram que a perda de fluidos podem prejudicar a atividade
fisica. O Enervida — Energético Natural foi especialmente formulado para uso antes, durante e
depois as atividades fisicas e para o lazer. Seu sabor € delicioso.
Precaugdes: recomenda-se que portadores de enfermidades, consultem um médico
antes de consumir o produto. Idosos e criangas ndo recomenda-se o uso deste produto.
Composicdo: sucos naturais, glicose, vitamina C, antioxidante, taurina, cafeina, fosfato

de potéssio.

Atendimento ao Consumidor — 0800-000000 (Ligagdo Gratuita)

Empresa: Casardo Comércio de Bebidas Ltda

Rua Industrial, s/n° - Sdo Bernardo do Campo — SP

CEP: 09720-470

CNPJ: 57.000.000/0001-00

CRF/SP n° 0001

Reg. No MS - 2.0000.0000

Data de Fabricacdo

Lote n°

Validade

OBS:
1. O n° de lotes serd impresso no rétulo no momento da fabricagdo;
2. A data de fabricacdo e de validade vai ser impressa no rotulo no momento da

fabricacdo;

3. O codigo de barras faré parte do rétulo.

7.9 — QUALIDADE
Serdo aplicados os mesmos testes que sdo desenvolvidos nos outros produtos.
O servigo — SAC — onde os consumidores poderdo sanar suas ddvidas.

Formas de uso e cuidados — os cuidados estdo no rétulo.

7.10 - PESQUISAS PREVISTAS
Serd realizada uma pesquisa da opinido dos consumidores sobre a concorréncia e sobre

a opinido dos consumidores sobre os efeitos do BEIL.
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7.11 — CHECK LIST DE PRODUCAO E LOGISTICA
A embalagem serd desenvolvida na propria empresa. Os outros materiais rétulos serdo
desenvolvidos pela mesma empresa que fabrica as embalagens para sucos naturais.
As instalacdes, equipamentos, pessoal técnico ja estdo disponiveis pela empresa na

fabricacdo de sucos naturais, serdo utilizados os mesmos métodos.
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8. PONTO
8.1 — CANAIS DE DISTRIBUICAO
A Casardo Comércio de Bebidas Ltda chegard ao consumidor pelos canais hoje
utilizados pelo Casardo Comércio de Bebidas Ltda.
e Supermercados
e Lanchonetes
e Bares
e Danceterias
Porém no primeiro momento, divulgard em academias, universidades e farmécias, a

fim de conquistar o publico preocupado, cujo, tem necessidade de repor liquidos.

8.2 — LOGISTICA DE MERCADO

Estoques: a politica de estoques de fabrica ¢ de um més de vendas. A produgdo inicial
serd adequada para encher as prateleiras dos supermercados,....

Transporte: o transporte serd feito por meio de transportadoras contratadas. A
administracio do processo de transporte ficard a cargo do SAC (Servico de Atendimento ao
Consumidor). O custo do frete estd incluido no preco do produto.

Armazenagem: ndo haverd necessidade de se criar infra-estrutura de armazenagem
além da que j4 existe na empresa.

No momento ndo serd necessdria previsao de pesquisas previsdo de pesquisas quanto a

ponto.



26

9. PROMOCAO

9.1 -PROPAGANDA

Tendo em vista que o mercado de bebidas é massificado e competitivo, a propaganda
serd nosso principal recurso de comunicagfo.

9.1.1 — Pdblico Alvo: jovens de 15 a 22 anos.

9.1.2 — Copy Strategy

Objetivo: conhecer o publico alvo de que o Enervida — Energético Natural é a unica
bebida com 90% de frutas naturais e que ndo é prejudicial & sadde.

Estilo e tom: lancamento enfatizando o diferencial do produto.

Imagem do consumidor: jovens preocupados com a performance do corpo.

9.1.3 — Agéncia de Propaganda
Casardo Comércio de Bebidas Ltda, agéncia de casa. Ndo serd necessdrio fazer

contratacdes adicionais em funcdo do Enervida — Energético Natural.

9.1.4 — Midia
Objetivo: gerar um aumento nas vendas do produto.
Estratégia: os investimentos serdo na televisdo para que os consumidores possam

visualizar melhor a imagem do produto.

9.2 - PROMOCAO DE VENDAS

Objetivo: estimular a experimentagdo do produto junto aos consumidores e oferecer a
equipe de vendas ferramentas adicionais para maximizar a distribuicdo do produto.

Programas: os programas de promocdo estdo descritos no quando abaixo. Todo o
material citado estard disponivel para a equipe de vendas no dia do langamento em suas
respectivas bases de trabalho.

Quadro 19 — Programa de Promog¢do de Vendas

VERBA (EM
PROGRAMA TIPO ~
MILHOES DE $)
Display de balcdo (10 frascos de 300 ml) | Consumidor 40
Desconto de langamento Atacado 50
Equipe de
Concurso de merchandising 30
vendas
TOTAL 120
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9.3 — RELACOES PUBLICAS
Objetivos: 1) Comunicar o lancamento do Enervida — Energético Natural — e seu
posicionamento — aos publicos profissionais (diretores, gerentes e empregados dos canais de
distribuicdo) e 2) Reforcar o posicionamento do Enervida — Energético Natural junto ao
publico consumidor.
Programas: 1) Entrevistas com jornalistas especializados em negdcios nas principais

capitais do pafs durante o primeiro més de langcamento. 2) Elaboracio e distribui¢do de kits.

9.4 — VENDA PESSOAL E EQUIPE DE VENDAS

Objetivo: comunicar o lancamento aos publicos profissionais cos clientes atendidos
diretamente pela equipe de vendas.

Capacidade de absorc¢do: ndo serd necessdrio contratar mais vendedores durante os
dois primeiros anos de langamento, uma vez que a estrutura organizacional estd adequada.

Treinamento: a argumentacdo estd sendo preparada em documento especifico. Ela
enfocard a demonstra¢do da oportunidade de mercado apresentada neste plano, bem como
posicionamento do produto.

Os gerentes de vendas fardo o treinamento dos vendedores durante a convengdo de
vendas a partir de materiais de trabalho, bem como no semindrio gerencial que sera
organizado pela diretoria de vendas antes da convencdo de vendas.

Material de trabalho: todo material citado a seguir estard disponivel para a equipe de
vendas no dia do lancamento, em suas respectivas bases de trabalho.

pagina — catdlogo;

manual do lancamento;

video institucional Casardao Comércio de Bebidas Ltda;

frascos de 100 ml para distribuicdo a funciondrios dos clientes diretos.

9.5 - MARKETING DIRETO
Objetivo: estimula a experimentacdo do produto junto ao publico alvo.
Programa: mala direta para clientes fiéis de produtos cosméticos da empresa durante o

lancamento e a cada dois meses do ano.

9.6 - EVENTO DE LANCAMENTO
Objetivo e Programacio: criar momento para o lancamento, estruturando um clima de
solenidade, energia, entusiasmo e prioridade, para estimular a motivagdo da equipe de vendas.

A programagdo contemplara:
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a convencdo de vendas, com uma solenidade de langamento, e um dia de treinamento

para a equipe de vendas;
o evento terd a presenca da equipe de vendas e diretores da Casardo Comércio de

Bebidas Ltda. Serdo convidados diretores das empresas — clientes atendidos.

9.7 - ENDOMARKETING

Objetivo e Programacdo: coloca os funciondrios da empresa a par do langcamento da
Enervida — Energético Natural, integrando-os do processo. Serdo realizadas as seguintes
acoes:

apresentacdo no refeitério com um video institucional da Casardo Comércio de
Bebidas Ltda.

Distribui¢do de um kit de lancamento

Sempre que pertinente, esse house-organ trard matéria sobre a evolugdo do lancamento

9.8 - ORCAMENTO DE COMUNICACAO
O quadro 20 resume o or¢amento para cada ferramenta de comunicagio (Promogao).

Quadro 20 — Or¢camento-resumo de promo¢ado

PROGRAMA VERBA (EM MILHOES DE $)
Promocgdo de vendas 200
Relagdes publicas 40
Venda pessoal 45
Marketing direto 45
Evento de lancamento 50
Endomarketing 65
Total 445
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10. PRECO

Através de andlises feitas, o preco do produto serd abaixo dos outros concorrentes, em
uma estratégia de lancamento. E claro que a empresa ird buscar retorno para seus

investimentos e uma margem de lucro para ampliar os negdcios.

Quadro 21- Comparacido com a concorréncia dos niveis de preco

Bebida A 5,50
Bebida B 4,30
BEI 3,90

10.1 Politica de descontos
Caso a empresa firme parcerias serd concedida um desconto promocional se a compra

for em grande quantidade.

Quadro 22 — Estrutura de Pregos em R$ por frasco.

Custo Direto Total

Cont. Marg. (300ml)

Cont. Marg. (500ml)

ICMS média pond.

PIS + COFINS

IPI




Estrutura de Custos

300 ml

500 ml

Material de Mistura

Material de Embalagem

M.O. Direta

Frete Sobre Compras

Custo Direto Total

CONCLUSAO
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Frente as diferentes alternativas possiveis para investimentos optou-se pela bebida

isotOnica, por apresentar um enorme potencial de continuidade da marca. Os objetivos da

empresa ndo sdo apenas de curto prazo, pois pretende ampliar suas atividades a médio e longo

prazo.

O sucesso dependerd do cumprimento rigoroso deste plano de marketing e do

comprometimento assumido durante o longo periodo de didlogo mantido entre os integrantes

desta parceria.
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CONTRATO DE CONSTITUICAO DE SOCIEDADE POR QUOTAS DE
RESPONSABILIDADE LIMITADA

Pelo presente instrumento particular, MAURO BARBOSA, brasileiro, solteiro,
estudante, nascido a 18/07/1982, residente e domiciliada a Rua 15 de Novembro n° 1325, na
cidade de Garga, Estado de Séao Paulo, portadora do RG n°® 32.717.299-X-SSP-SP e do CPF n°

217.292.958-19, constituem uma empresa limitada, mediante as seguintes clausulas:

1* A empresa girard sob o nome empresarial CASARAO LTDA-ME e terd sede e
domicilio na Rua 4 de Abril, 331, Centro, na cidade de Marilia, Estado de Sdo Paulo, com

CEP 17.514-000. (art. 997, II, CC/2002)

2* O capital social serd R$ 1.000.000,00 (um milhdo de reais) dividido em cinco quotas de
valor nominal R$ 200.000,00 (duzentos mil reais), integralizadas, neste ato em moeda

corrente do Pais. (art. 997, Il e art. 1.055, CC/2002)
3* O objetivo serd a comercializacdo de doces de toda natureza.

4* A sociedade iniciard suas atividades em 01/01/2004 e seu prazo de duracdo §é

indeterminado. (art. 997, II, CC/2002)

5*  As quotas sdo indivisiveis e ndo poderdo ser cedidas ou transferidas a terceiros sem o
consentimento do outro sdcio, a quem fica assegurado, em igualdade de condigdes e preco,
direito de preferéncia para a sua aquisicdo se postas a venda, formalizando, se realizada a

cessdo delas, a alterac@o contratual pertinente. (art. 1.056, art. 1.057, CC/2002)

6* A responsabilidade de cada sdcio € restrita ao valor de suas quotas, mas todos respondem

solidariamente pela integralizacdo do capital social. (art. 1.052, CC/2002)

7* A administracdo e geréncia da sociedade serd exercida pelo s6cio SAMUEL MULLER
CORDEIRO, independente de caugdo, exercendo suas atividades da melhor maneira possivel,
dentro das conveniéncias e dos interesses sociais, incluindo a representacdo da sociedade ativa
e passivamente, em Juizo ou fora dele, bem como a constituicdo de procuradores “ad judicia”

e “ad negotia”.
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8* Ao término da cada exercicio social, em 31 de dezembro, o administrador prestara contas
justificadas de sua administracdo, procedendo a elaboracdo do inventidrio, do balanco
patrimonial e do balango de resultado econdmico, cabendo aos socios, na propor¢do de suas

quotas, os lucros ou perdas apurados. (art. 1.065, CC/2002)

9*  Nos quatro meses seguintes ao término do exercicio social, os sdcios deliberardo sobre as
contas e designardo administrador(es) quando for o caso. (arts. 1.071 e 1.072, § 2° e art.

1.078, CC/2002)

10 A sociedade poderd a qualquer tempo, abrir ou fechar filial ou outra dependéncia,

mediante alteracdo contratual assinada por todos os sécios.

11 Os sdcios poderdo, de comum acordo, fixar uma retirada mensal, a titulo de “pro labore”,

observadas as disposi¢des regulamentares pertinentes.

12 Falecendo ou interditado qualquer socio, a sociedade continuard suas atividades com os
herdeiros, sucessores e o incapaz. Nao sendo possivel ou inexistindo interesse destes ou do(s)
socio(s) remanescente(s), o valor de seus haveres serd apurado e liquidado com base na
situacdo patrimonial da sociedade, a data da resolugdo, verificada em balango especialmente

levantado.

Pardgrafo tnico - O mesmo procedimento serd adotado em outros casos em que a sociedade

se resolva em relagdo a seu socio. (art. 1.028 e art. 1.031, CC/2002)

13 Os sécios declaram, sob as penas da lei, de que ndo estdo impedidos de exercerem a
administracio da sociedade, por lei especial, ou em virtude de condenacdo criminal, ou por se
encontrarem sob os efeitos dela, a pena que vede, ainda que temporariamente, o acesso a
cargos publicos; ou por crime falimentar, de prevaricacdo, peita ou suborno, concussio,
peculato, ou contra a economia popular, contra o sistema financeiro nacional, contra normas
de defesa da concorréncia, contra as relacdes de consumo, fé publica ou a propriedade. (art.

1.011, § 1°, CC/2002)

14 Fica eleito o foro de Marilia, Estado de Sdo Paulo, para o exercicio e o cumprimento dos
direitos e obrigacdes resultantes deste contrato, com rentncia de qualquer outro por mais

privilegiado que seja.

E por estarem assim justos e contratados assinam o presente instrumento em 3 (trés)

vias.
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Marilia, 29 de outubro de 2003

MAURO BARBOSA

Visto: Claudio da Silva Telles OAB-345853/SP

Testemunhas:

Ivanete Belli Alcantara RG 6.034.674-SSP-SP

Adriano Mantovani RG 23.765.530-SSP-SP



