
MICHELE SROUR 

TENDENCIAS E OPORTUNIDADES DO MERCADO FOOD SERVICES 

Monografia de analise te6rica apresentada 
como requisite para obten~ao do titulo de 
especializa~ao em marketing empresarial do 
Institute Superior de Administra~ao e 
Tecnologia. 

Orientador: Paulo Prado 

CURITIBA 

2007 



0 Maior Desafio da Vida e lmpor 
Novas Limites 

Maroun Srour, 1998 



SUMARIO 

LIST A DE TABELAS .................................................................................................................................................. 7 

LISTA DE FIGURAS .................................................................................................................................................. 8 

LISTA DE GAAFICOS ............................................................................................................................................... 9 

LIST A DE SIGLAS .................................................................................................................................................... 10 

RESUM0 .................................................................................................................................................................... 11 

ABSTRACT ................................................................................................................................................................ 12 

1 INTRODU<;AO ................................................................................................................................................ 13 

2 DEFINI<;AO DO TERMO FOOD SERVICES ............................................................................................. 14 

3 SURGIMENTO DO MERCADO FOOD SERVICES .................................................................................. 16 

4 A EVOLU<;AO DO MERCADO FOOD SERVICES ................................................................................... 18 

5 CANAlS FOOD SERVICES ........................................................................................................................... 21 

5.1 BARES E LANCHONETES ..................................................................................................................... 21 
5.1.1 Segmentar;:iio do Canal Bar .................................................................................................................. 22 
5.1.2 Segmentar;:iio do Canal Lanchonete ..................................................................................................... 22 

5.2 CATERING .............................................................................................................................................. 22 
5.3 COZINHAS INDUSTRIAlS ..................................................................................................................... 23 

5.3.1 Segmentar;:iio do Canal Cozinhas Industriais: ...................................................................................... 23 
5.3.2 Tipos de Contratos: .............................................................................................................................. 23 

5.4 FASTFOOD ............................................................................................................................................. 24 
5.4.1 OMercadodeFastFood ..................................................................................................................... 24 

5.5 HOTElS .................................................................................................................................................... 25 
5.5.1 Segmentar;:iio do Canal Hoteis: ............................................................................................................ 25 

5.6 PIZZARIAS .............................................................................................................................................. 26 
5.6.1 Segmentar;:iio do Canal Pizzarias ......................................................................................................... 27 

5.7 RESTAURANTES .................................................................................................................................... 27 
5. 7.1 Segmentar;:iio do canal Restaurante .............................. ........................................................................ 27 
5. 7.2 0 Mercado de Restaurantes ................................................................................................................. 29 

5.8 ROTISSERIES .......................................................................................................................................... 29 
5.8.1 0 Mercado de Rotisseries: ................................................................................................................... 30 
5.8.2 Segmentar;:iio das Rotisseries: .............................................................................................................. 30 

6 PRINCIPAlS PLAYERS ATUANDO NO MERCADO FOOD SERVICES ............................................... 31 

6.1 UNILEVER BESTFOODS ....................................................................................................................... 31 
6.2 NESTLE .................................................................................................................................................... 31 
6.3 BUNGE ..................................................................................................................................................... 32 
6.4 PERDIGAO ........................................................................... ·················· ................................................. 33 
6.5 SADIA s/ A ................................................................................................................................................ 34 

7 TENDENCIAS E OPORTUNIDADES DO MERCADO FOOD SERVICES ............................................ 35 

7.1 TENDENCIAS E OPORTUNIDADES PARA 0 PUBLICO INFANTIL ................................................ 35 



7.2 TENDENCIAS E OPORTIJNIDADES PARA 0 PUBLICO TEEN ........................................................ 39 
7.3 TENDENCIAS E OPORTIJNIDADES PARA 0 PUBLICO ADULTO .................................................. 42 
7.4 DESENVOLVIMENTO DE GRUPOS FORMADORES DE OPINIOES NO MERCADO FOOD 
SERVICES: 0 CHEF DE COZINHA E 0 CRITICO GASTRONOMICO/ GOURMET ....................................... .45 

7.4.1 0 Chef de Cozinha ............................................................................................................................... 45 
7.4.2 0 critico Gastronomico ........................................................................................................................ 46 

7.5 REALIZA<;AO DE FEIRAS E CONCURSOS GASTRONOMICOS ESPEClFICOS DO MERCADO 
FOOD SERVICES .................................................................................................................................................. 47 
7.6 ABERTURA DE CURSOS DE ESPECIALIZA<;AO NA AREA GASTRONOMICA ........................... 49 
7.7 AUMENTO NOS NUMEROS DE PROGRAMAS DE TELEVISAO AONDE P ARTICIP AM 
RENOMADOS CHEFES DE COZINHA/ PROGRAMA<;AO GOURMET NA TELEVISAO ............................. 49 
7.8 SITES E PUBLICA<;OES ESPECIALIZADAS NO SEGMENTO FOOD SERVICES ........................... 49 
7.9 SOFTWARE DE AUTOMA<;AO COMERCIAL PARA ADMINISTRA<;AO DA ROTINA DOS 
EST ABELECIMENTOS ......................................................................................................................................... 51 
7.10 AMPLIA<;AO E VISIDILIDADE DO MARKETING NUTRlCIONAL ................................................. 52 

7.10.1 A Gastronomia e a Dieta Hospitalar ............................................................................................... 52 
7.10.2 Atua9iio de nutricionistas em escolas .............................................................................................. 53 

7.11 PUBLICA<;OES COM 0 GUIADOS MELHORES RESTAURANTES ................................................. 54 
7.12 TENDENCIAS E OPORTIJNIDADES NOS CANAlS FOOD SERVICES ............................................. 54 

7.12.1 Bares e Lanchonetes ........................................................................................................................ 54 
7.12.2 Restaurantes e Churrascarias ......................................................................................................... 55 
7.12.3 Cozinhas Industriais ........................................................................................................................ 55 
7.12.4 Pizzarias .......................................................................................................................................... 56 
7.12.5 Rotisseries ....................................................................................................................................... 57 

8 CONCLUSOES ................................................................................................................................................. 58 

9 REFERENCIAS ................................................................................................................................................ 59 



LISTA DE TABELAS 

TABELA 1- PERCENTUAL DE GASTOS COM ALIMENTACAO ........................................................................................ 16 
TABELA 2- CANAlS OPERADORES FOOD SERVICES ..................................................•............................................... 21 



LISTA DE FIGURAS 

FIGURA 1 - MARCAS NESTLE FOOD SERVICES·············································································································· 32 
FIGURA 2- PRINCIPAlS SKUs DA EMPRESA BUNGE .............................................................•........................................ 33 

FIGURA 3 - PRINCIPAlS SKUS DA EMPRESA PERDIGAO ............................................................................................•.... 33 
FIGURA 4 - PRINCIP AIS SKUS DA EMPRESA SADIA ..................................................•.........•.......................................... 34 

FIGURA 5- CARDAPIO INFANTIL- RESTAURANTE Me 00NALD'S .............................................................................. 35 
FIGURA 6- PRATO INFANTIL- RESTAURANTE JOE E LEO'S ...................................................................................... 36 
FIGURA 7- PRATO INFANTIL- RESTAURANTE KOTOBIYA ........................................................................................... 37 
FIGURA 8- PRATO INFANTIL- PIZZARIA 1900 ............................................................................................................. 37 
FIGURA 9- BRINDES INFANTIS- RESTAURANTE Me DONALD'S ................................................................................. 38 

FIGURA 10- BUFFET INFANTIL EM SAO PAUL0 ......................................................•.................................................... 38 
FIGURA 11- SCHOOL COOK ........................................................................................................................................ 39 
FIGURA 12- SITE DA HAMBURGUERIA ROCKETS ........................................................................................................ 40 
FIGURA 13 - HAMBURGUERIA GENERAL PRIME .......................................................................................................... 41 

FIGURA 14- SANDUICHERIA FORNERIA ...................................................................................................................... 41 
FIGURA 15- PRATOS SAUDAVEIS- A BUSCA PELA SAUDABILIDADE .......................................................................... 43 
FIGURA 16- ExEMPLOS DE RESTAURANTES ETNICOS ............................................................................................... 44 
FIGURA 17- ExEMPLO DE RESTAURANTES "COMIDA DA TERRA" .............................................................................. 44 

FIGURA 18- ExPECTATIVAS LAZER X CONVENI~NCIA ................................................................................................ 45 
FIGURA 19 -A VALORIZACAO DO CHEF SENDO DESTAQUE DE MIDIA- REVISTA VEJA ............................................. 46 
FIGURA 20- CRESCI MENTO DA ATUACAO DE CR[TICOS GASTRONOMICOS E SOMMELIER NA MfDIA- REVISTA VEJA 47 
FIGURA 21 -CONCURSO REALIZADO PELA NESTLE FOOD SERVICES ........................................................................ 48 
FIGURA 22 - INSTITUTOS QUE PROMOVEM ESPECIALIZACQES NA AREA GASTRONOMICA .......................................... 49 

FIGURA 23- SITE NESTLE FOOD SERVICES FIGURA 24 - SITE FOOD SERVICES ONLINE ................................... 50 
FIGURA 25- SITE BUNGE FOOD SERVICES ................................................................................................................ 50 
FIGURA 26- SITE TYSON ............................................................................................................................................. 50 
FIGURA 27- SITE SADIA FOOD SERVICES .................................................................................................................. 51 
FIGURA 28 - PUBLICACQES FOOD SERVICES ............................................................................................................. 51 

FIGURA 29- SITE AUTO MACAO COMERCIAL ............................................................................................................... 52 
FIGURA 30- CONCURSO REALIZADO PELA NESTLE FOOD SERVICES ............................................................................. 53 
FIGURA 31 - TIPOS DE ALIMENTOS PERMITIDOS VENDER NAS ESCOLAS ......................................................................... 54 
FIGURA 32- PUBLICA<;OES COM 0 GUIA DOS MELHORES RESTAURANTES ..................................................................... 54 
FIGURA 33 - REUNIAO DE GRUPO DAS "PIZZARIAS UNIDAS" ...................................................................................... 56 



LIST A DE GRAFICOS 

GRAFICO 1 - PERCENTUAL DE PARTICIPACAO FEMININA NO MERCADO DE TRABALHO ............................................ 17 

GRAFICO 2- PARTICIPACAO REGIONAL EM VOLUME NO MERCADO FOOD SERVICES ................................................ 17 

GRAFICO 3- EVOLUCAO DO VAREJO X FOOD SERVICES ........................................................................................... 18 

GRAFICO 4- CRESCI MENTO DO MERCADO FOOD SERVICES X MERCADO VAREJO ALIMENT[CIO (VAR 95/05) ....... 19 

GRAFICO 5- PERCENTUAL ALIMENTACAO FORA DO LAR SOBRE 0 TOTAL DAS DESPESAS COM ALIMENTACAO ........ 20 
GRAFICO 6- NOMERO DE HOTElS E MOTElS NO BRASIL (EM 1000 UNIDADES) ......................................................... 26 
GRAFICO 7- NOMERO DE RESTAURANTES NO BRASIL (EM 1000 UNIDADES) ........................................................... 29 



ABERG 
ABIA 
ABIMA 
ABRASEL 
FIPE 
IBGE 
POF 

LIST A DE SIGLAS 

- Assecia9ae Brasileira das Empresas de Refei96es Celetivas 
- Assecia9ae Brasileira das lndustrias da Alimenta9ae 
- Assecia9ae Brasileira das lndustrias de Massas Alimenticias 
- Assecia9ae Brasileira de Bares e Restaurantes 
- Funda9ae Institute de Pesquisas Ecenomicas 
- Institute Brasileire de Geegrafia e Estatfstica 
- Pesquisa de Or9amentes Familiares 



RESUMO 

Este trabalho tern como objetivo apresentar a defini9ao do segmento Food Services, 
demonstrando seu quadro evolutivo, os principais players do mercado, os principais 
canais e seus segmentos, e para concluir o trabalho, apresenta tambem as principais 
oportunidades e tendencias desse setor que vern demonstrando ser a "menina dos 
olhos" pela industria de alimenta9ao. 

Palavras-chaves: Food Services, Canais, Players, Oportunidades, Tendencias. 



ABSTRACT 

This present work has the objective to present the definition of the segment Food 
Services, demonstrating its evolution chart, main market players, main channels and its 
segments. To conclude, present the main opportunities and tendencies of the sector, 
which has demonstrated to be the most preferred in the food industry. 

Key-words: Food Services, Channels, Players, Opportunities, Tendencies. 



1 INTRODUCAO 

E importante ressaltar que tern se expandido todo urn rol da chamada 

"alimentac;ao fora do lar", movido pelas mudanc;as no estilo de vida das pessoas, no 

comportamento cotidiano (por exemplo, maior participac;ao da mulher no mercado de 

trabalho, o aumento de singles devido ao crescente numero de div6rcios), concentrac;ao 

populacional nos grandes centres urbanos, ritmo acelerado do dia-a-dia, o escasso 

tempo de repouso levando as pessoas a buscarem a praticidade, a globalizac;ao, a 

diferenciac;ao alimentar por faixa etaria, alem do que, alimentar-se fora de casa se 

tornou urn momenta de lazer, promovendo a cultura gastronomica. 

E o segmento da industria da alimentac;ao que mais cresce nos ultimos anos, 

sendo que atualmente 'X das refeic;oes no Brasil sao realizadas fora do lar e o numero 

de restaurantes no Brasil duplicou nos ultimos anos. 

A cad a R$ 100 gastos com com ida pelo consumidor brasileiro, R$ 25 sao com 

despesas fora de casa: no restaurante ou com comidas prontas que sao levadas para 

casa. A estimativa dos especialistas do setor e que, em 15 anos, metade do que o 

brasileiro gasta com alimentac;ao sera com refeic;oes elaboradas fora de casa. 



2 DEFINICAO DO TERMO FOOD SERVICES 

0 termo Food Services (do ingles Food: Alimento, Services: Servi9os), alem de 

sua tradu9ao literal para o portugues, significa servi9os em alimenta96es preparadas 

fora do lar. Em outras palavras, e todo o universo em termos de refei96es elaboradas 

fora da residencia. 

E o segmento onde o alimento e processado para que ao final da cadeia 

produtiva, venha a ser consumido dentro ou fora do lar. 0 mercado Food Services esta 

voltado para o mercado transformador, aonde os estabelecimentos comerciais 

transformam a materia prima em pratos elaborados. Resumindo, sao as refei96es feitas 

no local de trabalho, no local de lazer, em urn hotel, em urn hospital, ou ainda 

consumidas em residencias. 

De acordo com a ABIA- Associa9ao Brasileira de lndustrias Alimenticias: 

"0 mercado Food Services e o fornecimento de mercadorias e servic;os prestados pela 
industria aos estabelecimentos publicos ou privados que fornecem alimentac;ao aos 
consumidores que procuram refeic;oes fora de seus lares. As industrias de produtos 
alimentares, assim como os produtores de alimentos In Natura, contam com tres grandes 
canais de distribuic;ao de seus produtos no mercado interno (varejo, industria e Food Services), 
porem o consumidor final conta com apenas dois canais. 
0 primeiro e a rede varejista, com grande concentrac;ao nos supermercados. Nestes, os 
consumidores adquirem basicamente os produtos para o consumo em seus lares. 
E o outro grande canal de distribuic;ao ao consumidor final e o Food Services, atraves do qual 
os estabelecimentos distribuem os produtos ou preparam as refeic;oes para o consumo fora do 
lar. 0 terceiro e ultimo canal de distribuic;ao sao as vendas das industrias para outros 
segmentos industriais pr6prios da alimentac;ao ou ate mesmo do setor qufmico, farmaceutico, 
entre outros. 
0 mercado Food Services pode ser divididos em dois grupos: 
a) A rede de servic;os publicos que engloba os canais governamentais como postos de saude, 
hospitais, presidios e merenda escolar. Estes se caracterizam por nao perseguir lucro com a 
atividade de distribuic;ao ou preparac;ao dos alimentos. 
b) E a rede de servic;os privados, que podem ser classificadas em dois grupos: As instituic;oes 
privadas que auferem lucro com a distribuic;ao ou preparac;ao dos alimentos, nos quais estao 
as cadeias de fast food, delivery, quick service restaurant; lanchonetes, bares, hoteis, 
restaurantes comerciais e vending; Restaurantes de empresas I Refeic;oes coletivas; 
Atacadistas, distribuidores e supermercados (embalagens industriais); Padarias, confeitarias, 
sorveterias e chocolaterias. 
0 outro grupo de servic;os privados engloba as instituic;oes privadas que oferecem o servic;o de 
alimentac;ao como parte de urn servic;o mais amplo, como por exemplo, os postos de saude, 
hospitais, catering aereo e de transportes". (ABIA, 2003). 



A consultoria ECD- Consultoria Especializada em Food Services informa que: 

"E o mercado que envolve toda a cadeia de produc;ao e distribuic;ao de alimentos, insumos, 
equipamentos e servic;os orientado a atender os estabelecimentos que preparam e fornecem 
refeic;oes efetuadas fora do lar, sendo que a origem do preparo da refeic;ao e o fator 
diferenciador deste mercado, pois e considerada tambem a refeic;ao efetuada no lar, mas 
adquirida pronta para ser consumida num estabelecimento como restaurantes, rotisseries etc, 
comprada no local ou entregue no lar." (ECD, 2003). 



3 SURGIMENTO DO MERCADO FOOD SERVICES 

A demanda de refei96es fora do lar ocorreu nos Estados Unidos no final da 

decada de 50, principalmente devido a mudanya dos habitos da populayaO e 0 

surgimento das redes de Fast-Food e Restaurantes. 

No Brasil, esse habito comeyou bern mais tarde, na decada de 70, e se 

intensificou nos anos 80, com a cria9ao das pra9as de alimenta9ao nos shoppings 

centers e dos servi9os de delivery. 

Sao grandes as mudan9as que tern ocorrido com rela9ao aos habitos 

alimentares da popula9ao brasileira. De acordo com o IBGE - Institute Brasileiro de 

Geografia e Estatistica e FIPE - Funda9ao Institute de Pesquisas Economicas, o 

numero de mulheres que trabalham na popula9ao economicamente ativa, passou de 

23% em 1971 para 43% em 2003. lsso trouxe algumas conseqOencias: 

Falta de tempo, por parte da mulher, para prepara9ao da comida em casa, 

exigindo maior conveniencia, buscando alternativas como restaurantes, deliveries, 

lanchonetes, pais agora elas possuem maior de poder de compra. 

lnforma96es do IBGE e Fipe mostram que a "transformadora" do lar, que em 

1971 utilizava duas horas diarias no prepare da refei9ao, hoje nao ocupa mais de 15 

minutes (Tabela 1 ). 

Tabela 1 - Percentual de Gastos com Alimentac;ao 

r.·.·.~:=:~.::.~=:.:::::::: ... : .. :.:: ... ~::::: ....... =~=~:~:::::.~::.::.::.:==:: .. ::::::::::.: .. : ........................... ::~:.~.~i::~A~1.g~.:.~:~.:.~f~iri~:~I~.~r.~~ 
; Ano ! % de Mulheres l Tempo de .Preparat:ao l Em casa l Fora de casa i 
L .............. .L ............ b.R,.~.!;.~ ............... L ........... :~.~-~---~-~f~.!.~.;.9..~.~-: ............. L. ........................................ l... ................................................. .! 
! 1971 i .•. 23'% . i ·· 2 horas . i 92 5 i 7 5 i 
u;:~~:~J::::::::::::::::::~:Q~r.;.::::~::~:::::::::r:::::::::::::::::::::I§:::mi:6:~!:9i:::::::::::::::::::r:::::::::::::::~§~I:::::::::::::::r::::::::::::::::::::it:~:::::::::::::::::::::: 
!2001 l 42%~ i . . 15 minlitos i 87 i 13 . i 
ti9§~::::::::::::::::::::::~:~~&.:::::::::::::::::::r:::::::::::::::::::::ii:mih~t:~~::::::::::::::::::::::r:::::::::::::::?§~:§::::::::::::::::r::::::::::::::::::::I~~~:::::::::::::::::::::~ 
I Fonte: IBGE/ FIPE - 2003 

De acordo com os dados do IBGE, em 2003 no Brasil, 28% das mulheres eram 

chefes de familias, sendo que 37% das mulheres brasileiras apresentam o 2° grau 

complete contra 27% dos Homens (Grafico 1). 



Grafico 1 - Percentual de Participa~ao Feminina no Mercado de Trabalho 
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Fonte: IBGE - 2004 

Grafico 2 - Participa~ao regional em volume no mercado food services 
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De acordo com a ABIA, a regiao que apresenta maior participayao em volume 

de vendas e a regiao sui com 19o/o, em segundo Iugar vern a capital paulista (Grande 

Sao Paulo) com 18%> e logo ap6s a regional nordeste eo estado do Rio de Janeiro com 

17°/o (Grafico 2). 



4 A EVOLUCAO DO MERCADO FOOD SERVICES 

0 grafico abaixo (grafico 3) apresenta o quadro evolutivo do Mercado Varejista e 

do Mercado Food Services de 2002 a 2005. 

Grafico 3 - Evolucao do Varejo x Food Services 
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2002 2003 2004 2005 
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Fonte: Depto de Economia e Estatistica ABIA - 2006 

De acordo com o Departamento de Economia e Estatistica da ABIA, em 2002, 

o faturamento no mercado Food Services foi de R$ 36 bilhoes, apresentando urn 

crescimento de 15,4%> contra urn crescimento de 12,5% no varejo alimenticio. 

Em 2003 o mercado Food Services de alimentos processados correspondeu a 

R$ 29,5 bilhoes de faturamento da industria endere~ado ao canal contra urn 

faturamento de R$ 86,9 bilhoes distribuido via varejo alimenticio. Em 2003, como se 

recorda, foi urn ano de baixo crescimento no pais pelo ajuste da economia decorrente 

da nova administra~ao do Governo Federal, portanto a renda esteve baixa e o 

desemprego se manteve alto, ocasionando urn crescimento menor para o setor, 

crescendo 13,8o/o contra 16,3% do varejo alimenticio. 

Em 2004, o mercado Food Services recuperou o crescimento (15,7%>) contra 

urn crescimento menor das vendas da industria para o varejo alimenticio (9,9o/o) . 0 

faturamento da industria direcionado ao mercado Food Services foi de R$ 45,1 bilhoes. 

De acordo com o balan~o anual da ABIA (Associa~ao Brasileira da Industria 

Alimenticia) o mercado Food Services apresentou urn crescimento anual , de 12,5o/o 



enquanto que o mercado varejista apresentou urn crescimento de 8,1 o/o ao a no (Grafico 

4) . 

0 crescimento acumulado registrado no mercado Food Services (entre os anos 

de 1995 - 2005) foi de 225,8%>, enquanto que o mercado varejista apresentou urn 

crescimento de 118,3o/o. 

Grafico 4 - Crescimento do Mercado Food Services x Mercado Varejo Alimenticio (Var 95/05) 

225,80°/o 

118,30% 
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Fonte: Depto de Economia e Estatistica ABIA - 2006 

Conforme dados da ultima pesquisa de orc;amento familiar (POF) elaborada 

pelo IBGE, pelo menos urn quinto das refeic;oes no Brasil sao consumidas fora do lar. 

Nos grandes centres urbanos chega a urn quarto. lsso significa que o potencial de 

crescimento desse mercado e promissor quando comparado a realidade norte­

americana, no qual o setor respondia, no inicio da presente decada, por mais de 50°/o 

das refeic;oes. Colaboraram tambem para o crescimento do setor o aumento de 

pessoas morando sozinhas e a diminuic;ao do numero media de habitantes por 

residencia (3,5 pessoas em 2000). 

De acordo com o grafico abaixo (grafico 5), 1 0% das despesas com 

alimentac;ao sao consumidas no almoc;o e jantar. 



Grafico 5 - Percentual alimenta~ao fora do lar sobre o total das despesas com alimenta~ao 
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Fonte: POF- Pesquisa de Or~amento Familiar -IBGE 2003 

De acordo com o consultor da Fispal e diretor da ECD Consultoria & 

Participac;oes e da Fast Food, Enzo Donna, 25% das refeic;oes feitas pelos brasileiros 

sao feitas fora de casa e, nos grandes centros, este percentual ultrapassa 30o/o , ou seja, 

o gasto que o brasileiro destina a alimentac;ao e calculado da seguinte forma: a cada R$ 

100,00 gasto com com ida, R$25,00 rea is sao destinados a alimentac;ao fora de casa. 

Enquanto que o america no gasta US$ 45 d61ares a cad a US$ 100 com 

alimentac;ao nos restaurantes. Segundo ele, daqui a 12 ou 15 anos, o mercado estima 

que o brasileiro iguale a esse valor, destinando cerca de 45°/o a 50°/o dos gastos com 

alimentac;ao, a metade ou quase metade desses custos seriam gasto em alimentac;ao 

fora do lar. 



5 CANAlS FOOD SERVICES 

0 aumento expressivo do numero de pessoas que se alimentam fora de casa 

veio impulsionar urn segmento que hoje cresce em ritmo acelerado: o mercado Food 

Services, que compreende todo o universo dos alimentos preparados fora do lar e 

comercializados atraves de diversos canais, sendo os mais representativos: Bares e 

Lanchonetes, Catering, Cozinhas lndustriais, Fast-Foods, Hoteis, Pizzarias, 

Restaurantes/ Churrascarias e Rotisseries (entre outros). 

Tabela 2 - Canais Operadores Food Services 
. canals~~~ cornerdal T cl:lmerCialservfo 

Objetiv(J principal da i A I" t > _ • fi 'd 
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Fonte: ECD - 2003 

0 canal Bares e Lanchonetes sao caracterizados pela grande diversidade de 

tipos de clientes, pelos diversos focos de atuac;ao e pela variedade de produtos a 
vend a. 

Essa tipologia pode oferecer servic;os e alimentos que atingem todas as 

camadas da populac;ao, abrindo para o consumidor urn amplo leque de possibilidades. 



5.1.1 Segmentac;ao do Canal Bar 

a) Bar Boteco: foco em bebidas populares como pinga, cachac;a, destilados e 

jogos de azar (cac;as niqueis). 

b) Bar Padaria: foco em cafe, paes, pingado e salgados. 

c) Bar Refeic;ao: foco em lanchonete e refeic;oes tipo PF "Prato Feito". 

d) Bar Cafeteria/ Casa Chct foco em cafes, chas selecionados e "Petit-fours". 

e) Bar Noite: foco Happy Hour, petiscos e drinks. 

f) Bar Tematico: foco em bebidas, tabaco e em Menu voltados a urn tema 

especifico. 

5.1.2 Segmentac;ao do Canal Lanchonete 

a) Lanchonete Tradicional: serve todo tipo de lanches e refeic;oes rapidas, com 

vasto Menu. 

b) Lanchonete Hamburgueria: especializada em hamburgueres "gourmet". 

c) Lanchonete Hot Dog: especializada em Hot Dogs. 

d) Lanchonete Tematica: foco no produto "carro chefe", como Empadas, 

Pasteis, Bacalhau. 

e) Lanchonete Natural: foco em sanduiches naturais, lights, sucos, vitaminas e 

ac;ai. 

f) Lanchonete Premium: Cardapio desenvolvido per Chefs renomados. 

5.2 CATERING 

Empresa especializada no abastecimento de navies, fragatas, cruzeiros 

(catering maritime) e avioes (catering aereo), abastecendo desde urn parafuso e 

equipamentos ate alimentos. 



5.3 COZINHAS INDUSTRIAlS 

Cada vez mais o termo Refeic;oes Coletivas vern sendo utilizado pelo 

Segmento de Alimentac;ao, no qual e urn momenta de descontrac;ao, satisfac;ao, servida 

em urn ambiente agradavel, proporcionando o maximo de bern estar as pessoas. 

Calcula-se que o potencial te6rico das Refeic;oes Coletivas no Brasil e superior 

a 40 milhoes de unidades/refeic;oes ao dia, o que demonstra que esse segmento ainda 

tern muito a crescer, pais segundo a ABERC, Associac;ao Brasileira das Empresas de 

Refeic;oes Coletivas, o mercado de refeic;oes coletivas oferece 4,9 milhoes de refeic;oes 

ao dia, sendo 2,5 mil toneladas de alimentos ao dia e 150 mil empregados diretos, 

5.3.1 Segmentac;ao do Canal Cozinhas lndustriais: 

a) Auto Gestae: Quando administra o proprio restaurahte. As negociac;oes sao 

feitas diretamente com nutricionistas ou compradores, onde existe flexibilidade de 

custos e introduc;ao de novas produtos. 

b) Refeic;oes Coletivas: Administradas par prestadores de servic;os onde existe 

uma centralizac;ao e divisao das informac;oes para as negociac;oes (geralmente feitas 

par uma central corporativa). 

5.3.2 Tipos de Contratos: 

a) Contrato Mandato: Terceirizac;ao da Administrac;ao do Restaurante e as 

compras sao pagas pela empresa contratante. 

b) Contrato Gestae: A concessionaria terceirizada administra todo o servic;o do 

restaurante, como compras, pessoal, pagamento. 



c) Refeic;oes/ Convenio: Feitas atraves de tickets, cupons para restaurantes 

comerciais. 

5.4 FAST FOOD 

0 segmento Fast Food e considerado urn derivado de Restaurante, classificado 

como "Restaurante de Comida Rapida", sendo definido pela ABIA como "Refeic;ao 

Rapida servida em ate 30 min". 

0 Canal Fast Food tern como objetivo expandir a Marca e consolidar o seu 

neg6cio, diversificando e criando novas opc;oes, normalmente a expansao ocorre 

atraves de Franchising (Lojas Franqueadas). 

5.4.1 0 Mercado de Fast Food 

De acordo com a ABIA, o mercado de "comida rapida" faturou R$ 20 bilhoes 

em 2004, sendo que as grandes redes de fast food apresentaram urn faturamento de 

R$ 9,5 bilhoes, as redes tradicionais apresentaram urn faturamento de R$ 8,8 bilhoes e 

o mercado informal de dogueiros apresentou urn faturamento de R$ 1, 7 bilhoes. 

A rede Me Donald's faturou R$ 1,9 bilhoes em 2004, atendendo 1.200 pontos de 

venda, dos quais 548 sao restaurantes, em 149 cidades, investindo em media R$ 200 

milhoes por ano. A rede esta implementando novas op<;oes como saladas, iogurtes e 

sucos naturais de frutas. 

A rede americana Burger King chegou ao Brasil em novembro de 2.004, 

planejando abrir 50 restaurantes no Estado de Sao Paulo com investimentos de US$ 20 

mil hoes. 

A rede Habib's tern 165 lojas em nove estados e 7.000 empregados diretos, 

atende 8 milhoes de clientes por mes e faturou R$ 200 milhoes em 2.000, possui uma 

loja no Mexico onde investiu US$ 2 milhoes e planeja investir US$ 3 milhoes na Europa. 

A rede Bob's esta a 49 anos no mercado brasileiro e e hoje a 2a rede do ranking 

com 240 pontos de venda. Desde 1996 ela e controlada pela Brazil Fast Food Corp. 

sendo empresa de capital aberto com a<;oes negociadas na Bovespa e Nasdaq. 



5.5 HOTElS 

Estabelecimento onde se alugam quartos mobiliados, com ou sem refeic;oes. 

De acordo com a infra-estrutura pode ser de urn a cinco estrelas, podendo ser 

administrados por empresas especializadas como as grandes redes, por empresarios 

independentes, ou entao sao pequenos empreendimentos com administrac;ao familiar. 

5.5.1 Segmentac;ao do Canal Hoteis: 

a) Hoteis Business (neg6cios): localizado nas grandes capitais e interior, com 

locais para reunioes, convenc;oes e eventos. Forte servic;o de Alimentac;ao e Bebidas. 

b) Hoteis de Turismo: voltados para o lazer, localizados em locais de forte apelo 

turfstico como praias e campo, apresentando forte servic;o de Alimentac;ao e Bebida 

(restaurantes, bares e piscinas). 

c) Hotel Fazenda: forte apelo familiar e pela natureza, tambem fazem eventos e 

convenc;oes, apresentando forte servic;o de Alimentac;ao e Bebida. 

d) Resorts: complexo com toda estrutura de lazer para manter o h6spede 

internamente. Forte servic;o de Alimentac;ao e Bebida. Pode ter Y2 pensao (cafe da 

manha ,jantar), pensao completa eo sistema All inclusive (tudo inclufdo). 

e) Pousadas: Oferece estrutura mais simples com foco no lazer. Servic;o de 

Alimentac;ao e Bebida nao eo forte. 

f) Spa: Local para relaxamento e cuidados esteticos. Oferecem pensao completa 

com apelo Light. 

g) Apart Hotel: Empreendimento imobiliario viabilizado sob a forma de urn 

condomfnio com apartamentos destinados a estada temporaria ou moradia. Nao possui 

servic;o de A&B, terceirizam o servic;o de alimentac;ao para restaurantes tradicionais da 

regiao ou redes de restaurantes. 

h) Motel: Empreendimentos para finalidades afetivas, com curta estadia e alta 

rotatividade, localizados em centros urbanos e estradas. Oferecem refeic;oes e 

promoc;oes com alimentac;ao. 



De acordo com dados do IBGE - Pesquisa Anual de Servi9os de 2002, o 

numero de estabelecimentos formais nesse setor no Brasil e de 23.366 (grafico 6). 

Grafico 6- Numero de Hoteis e Moteis no Brasil (em 1000 unidades) 
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5.6 PIZZARIAS 

Urn dos segmentos que mais crescem sao as pizzarias delivery, pois sao 

diversos os fatores que influenciam: 

a) Grande numero de solteiros devido a casamentos tardios e div6rcios crescentes; 

b) Adultos (25 a 45 anos) correspondem a 57°/o da popula9ao ocupada 

financeiramente; 

c) Mulher representa 43% dessa for9a de trabalho; 

d) F alta de tempo ou disposi~o para cozinhar. 

Segundo a ABRASEL, Sao Paulo e a segunda cidade onde mais se consome 

pizza no mundo, perdendo apenas para Nova York. S6 na capital existem mais de cinco 

mil pizzarias, a maioria micro e pequenas empresas, que produzem cerca de 40 mil 

pizzas por hora, totalizando mais de urn milhao de redondas por dia. Estima-se que na 

capital de Sao Paulo, o setor de pizzarias empregue em torno de quinze mil pessoas, 

sendo que cerca de 60% dos trabalhadores sao das regioes Norte e Nordeste. 

Segundo pesquisa sobre habitos de consumo da IPSOS Insight, nas regioes de 

Sao Paulo e Porto Alegre em 2004, 77°/o das pessoas entrevistadas em Sao Paulo e 



96% das pessoas entrevistadas em Porto Alegre costumam ir com frequencia a 
Pizzaria. Abaixo, segue quadros com maiores detalhes da pesquisa. 

5.6.1 Segmenta<;ao do Canal Pizzarias 

a) Pizzaria Tradicional: Compradores e Donos do Neg6cio, atendimento em 

horario comercial. 

b) Pizzaria Shopping: Compra centralizada na rede, ou com o comprador ou 

com atendimento Fast Food em horario comercial. 

c) Pizzaria Delivery: Comprador local ou de rede de associa<;oes, donos dos 

neg6cios, influenciados diretamente pelos pizzaiolos. 

5.7 RESTAURANTES 

Restaurante e todo estabelecimento onde se preparam e servem refei<;oes, 

com o objetivo de atender tanto as necessidades sociais quanto as necessidades 

biol6gicas, proporcionando prazer, status, atendimento de qualidade, ambiente 

agradavel e confortavel. 0 fator que classifica urn Restaurante inicia-se na idealiza<;ao 

do cardapio. 

5. 7.1 Segmenta<;ao do canal Restaurante 

a) Restaurante Prato Feito: Alem de trabalharem com refei<;oes por kg, tambem 

servem o famoso PF - "Prato Feito" que normalmente possui tres op<;oes de 

combina<;ao com por<;oes definidas e bern servidas, geralmente oferecidas em 

marmitex. 

Normalmente sao procurados no almo<;o por trabalhadores e operarios que 

procuram uma refei<;ao variada e farta, com op<;oes comuns (ex: arroz, feijao/carne, 

feijoada, arroz/frango, etc). Busca pelo menor pre<;o oferecido. 

b) Restaurantes Self Services: Sao restaurantes que trabalham com refei<;oes 

porcionadas onde o cliente escolhe as op<;oes de acordo com o cardapio do dia, ou 



seja, o cliente pega o quanto desejar e paga por kg ou paga urn pre9o fixo: guarni9ao, 

salada, massas, carnes e sobremesas, de acordo com a quantidade pretendida e sua 

preferencia. 

Normalmente sao procurados no almo9o por trabalhadores e executives da 

regiao. Transmitem seguran9a na alimenta9ao oferecida tornando o seu publico tiel, 

dando sugestoes de melhoria no Cardapio e servi9os. 

c) Restaurantes Mistos: Sao restaurantes que querem diversificar o seu 

neg6cio de acordo com o que o cliente valoriza - pizza ou churrasco - para aumentar o 

giro tanto no almo9o quanto no jantar e finais de semana. 

Normalmente sao restaurantes self services que disponibilizam uma 

churrasqueira no almo9o (comida por kg e a noite funciona como Pizzaria), ou seja, e 

uma combina9ao de restaurante self services, com churrascaria e pizzaria. 

Muitos sao administrados pela familia: pai, mae e filhos, que tocam o neg6cio 

com grande satisfa9ao e empenho, passando de gera9ao a gera9ao. Valorizam a 

qualidade com pre9o competitive. 

d) Restaurantes Classicos: Sao restaurantes tradicionais "A La Carte", que 

normalmente trabalham com urn cardapio fixo, algumas vezes com varia96es de pratos 

sazonais, de acordo com o perlodo ou esta9ao do ano (carnaval, verao, festa junina, 

inverno), com pratos individuais ou para 2 pessoas. A maioria dos freqOentadores 

buscam qualidade e diferencia9ao na refei9ao servida, alem de excelente atendimento 

e servi9os. Valorizam a qualidade na busca do melhor pre9o do mercado (prova do 

custo x beneffcio) 

e) Restaurantes Etnicos: Sao restaurantes que aderem a pratica de comida de 

algum Pals especificamente: Comida Japonesa, ltaliana, Chinesa, Arabe, outros, e se 

especializam no Cardapio daquele Pals, trazendo tendencias e inova96es. Podem ser 

"A La Carte" ou Buffet (self services), e costumam trazer poucas op96es adaptadas ao 

Brasil. 

f) Restaurantes "Casual Dining": Sao restaurantes "DA MODA" normalmente 

com estilo diferenciado, que busca o publico com dinheiro para gastar; sao restaurantes 

com atendimento por mesa com gar9om, baseado na qualidade das refei96es e dos 



servic;:os oferecidos. Bastante utilizado no almoc;:o por executives e nos finais de 

semana e jantar por familias e grupos de jovens. 

5.7.2 0 Mercado de Restaurantes 

De acordo com o IBGE, o numero de restaurantes que abrem no Brasil 

apresentam urn crescimento de 4,5o/o ao ano, sendo que de 1995 a 2000 o crescimento 

foi de 24,5o/o. Abaixo segue grafico que apresenta esse crescimento (grafico 7). 

Grafico 7- Numero de Restaurantes no Brasil (em 1000 unidades) 
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5.8 ROTISSERIES 

A expressao rotisserie nasceu com os ac;:ougues franceses, que alem de 

vender carnes eaves frescas, tambem as vendiam preparadas cozidas a Ia broche, ou 

seja, em fogo ou lareira. 

Esses ac;:ougueiros eram localizados na Rue D'oies, atual Rue D'ours em Les 

Hailes, Paris. Assim, do termo Les rotis de Ia Rue D'ours surgiu /es rotisseurs. As 

rotisseries eram definidas, entao, como o local onde eram produzidas comidas prontas 

e semi-prontas normalmente para comer em casa. Desta forma, as cozinhas eram 

assinadas de diferentes formas como a moda do ac;:ougueiro, a moda da familia e 

finalmente a moda do chef. 



Atualmente, e urn servigo oferecido pelas redes de Super e Hipermercados, 

com objetivo de proporcionar ao consumidor final, produtos prontos, saborosos e 

diversificados para o consumo local ou para o consumidor levar a residencia. 

5.8.1 0 Mercado de Rotisseries: 

As rotisseries e os restaurantes estao avangando dentro dos supermercados, 

isso mostra a pesquisa da ECD Consultoria e Pesquisa Especializada em Food 

Services. Segundo levantamento feito pela empresa neste ano, as rotisseries estao em 

expansao nos supermercados medias e ate em lojas que pertencem a centrais de 

compras de supermercadistas. 

0 principal motivo para a expansao e que mais pessoas, principalmente 

aposentados e casais jovens sem filhos, se alimentam nos supermercados, ou 

compram a comida pronta. 

Segundo o presidente da ECD, Enzo Donna, o crescente aumento de 

representatividade da mulher no mercado de trabalho e o principal fator para o aumento 

das vendas em rotisseries: "0 Pao de Agucar foi urn dos primeiros a produzir alimentos 

prontos. E urn fenomeno que ja existe, muito forte, na Europa e na America Latina. 0 

investimento correto em rotisseries eo que fara com que os supermercados sejam bern 

sucedidos ou nao nos pr6ximos anos. Nao existe a opgao de nao investir nesse setor", 

afirma Enzo Donna. 

5.8.2 Segmentagao das Rotisseries: 

a) Hiper e Supermercados: Oferecem servigos de almogo e jantar para 

consumo local ou para consumo na residencia. 

b) Emp6rios: Conceito diferenciado com pratos preparados por chef de 

cozinhas ou pratos assinados por conhecidos restaurantes. 

c) Lojas de Bairro: Conhecidos por pratos tradicionais e artesanais como 

as massas, oferecendo opgoes de refeigao completa. 



6 PRINCIPAlS PLAYERS ATUANDO NO MERCADO FOOD SERVICES 

6.1 UNILEVER BESTFOODS 

0 grupo norte-americano Unilever BestFoods, que opera no setor de alimenta9ao 

por meio das marcas Knorr, Hellmann's, Maizena, Mazola e Jimmi, entre outras, possui 

desde 1.982 uma unidade de neg6cios para atender ao mercado de food services, 

chamada de Unilever Foodsolutions. 

A Unilever Foodsolutions e uma das empresas llderes de Food Services do 

mundo. Existe urn trabalho em conjunto com os clientes, incluindo fornecedores de 

refei96es, cozinhas industriais, restaurantes e grandes redes de hoteis e fast-food, na 

cria9ao de solu96es no setor de alimenta9ao que fa9am seus neg6cios crescer. 

Os produtos para o mercado food services sao fornecidos pela empresa em 

embalagens especiais. Os caldos, sopas e molhos, por exemplo, podem ser enviados 

em cartuchos com dois quilos, os molhos para saladas, em potes plasticos de tres 

quilos e o oleo de milho em latas com dezoito litros. 

6.2 NESTLE 

A multinacional sul9a Nestle possui urn departamento de Food Services em sua 

subsidiaria brasileira chamada Nestle Food Services, fornecendo para o segmento: Ieite 

condensado, creme de Ieite, base Hquida para sorvete, cobertura de chocolate, recheios 

e coberturas para bolos e tortas, sopas, cafe soluvel, achocolatado, cha gelado e 

bebidas lacteas. Sao distribuldas em embalagens em embalagens flexlveis, latas e 

papelao, com os pesos variando de vinte e cinco gramas a cinco quilos. 

0 atendimento ao mercado de refei96es fora do lar pela empresa iniciou-se nos 

anos 60 (foi a pioneira). Ate a decada de 70, era exclusivamente voltada para a 

merenda escolar. Dada a importancia do nicho de mercado para a Nestle, o 

departamento possui uma equipe composta por consultores gastronomicos e 

vendedores especializados no mercado. 



No segmento de catering, a Nestle esta ampliando seus neg6cios, tornando-se 

parceira da Varig para efeito de fornecimento de forma direta de chocolates, bebidas 

lacteas, sorvetes alem de ingredientes para o preparo de refei96es. 

Abaixo, segue ilustra~o das marcas Nestle Food Services que a companhia 

fornece: a Maggi profissional (linha de produtos para prepara9ao de molhos, sopas, 

temperas e caldos) , Sorvetes (24 sabores de massas), o tradicional Leite Mo9a, a linha 

Chef (molhos diversificados para prepare de aves, carnes e peixes) e a marca Nescafe. 

Figura 1 - Marcas estle Food Services 

6.3 BUNGE 

A Bunge Alimentos e considerada a mais importante empresa do agroneg6cio e 

de alimentos no Brasil. Ela atua de forma integrada, do campo a mesa. 

E lider na comercializa~o de graos como soja e trigo, alem de atuar no comercio 

de milho, sorgo, girassol, caro9o de algodao e a9ucar. A companhia fornece farinhas 

industriais, maionese, condimentos, margarinas em balde e latao, proteinas de soja e 

gorduras para o segmento Food Services. Seus principais canais sao as padarias, 

confeitarias e industrias. 

Abaixo, segue ilustra9ao dos principais produtos da companhia, como a Maionese 

Soya (embalagem de 3Kgs), Maionese Primor (embalagem de 3Kgs), Margarinas para 

Panifica~o (embalagem de 15Kgs), Gorduras (embalagem de 5Kgs), Margarinas para 

Culinaria (embalagem de 30Kgs), Proteinas de Soja (embalagem de 15Kgs) e creme 

vegetal pr6 (embalagem de 12 Lts) . 



Figura 2 - Principais SKUs da empresa Bunge 

6.4 PERDIGAO 

No segmento Food Services, a empresa fornece generos alimenticios para 

cozinhas industriais, hoteis, restaurantes comerciais, catering aereo, 6rgaos 

governamentais, redes de fast-food , hospitais e setor atacadista. 

Atualmente na Perdigao, o segmento Food Services conta com mais de 100 skus, 

distribuidos entre as atividades, industrializados, frangos, peruse sui nos. 

Em entrevista concedida ao site www.revistadistribuicao.com.br, a gerente de Food 

Services da Perdigao, Marizilda Nabhan Guerra, comenta sabre o seguimento Food 

Services na companhia: "A Perdigao reformulou a operac;ao em abril de 2.003 com o 

intuito de desenvolver e dar a merecida atenc;ao as caracteristicas e as demandas por 

servic;o dos diversos segmentos de Food Services. Era urn mercado que crescia a uma 

taxa muito superior a do varejo. Mas as ac;oes na area, ate entao, eram pautadas pelo 

marketing global da companhia e se restringiam a sinalizac;ao da imagem da marca em 

banners, nos cardapios dos estabelecimentos". 

Abaixo, segue ilustrac;ao dos principais produtos da companhia, como a Linguic;a 

Calabresa Curada (embalagem de 7Kgs), Ervilha e Br6colis (embalagem de 5Kgs) , 

Bacon em Cubos (embalagem de 5Kgs) e Lomba Tipo Canadense (embalagem de 

5Kgs). 

Figura 3 - Principais SKUS da empresa Perdigao 



6.5 SADIA S/A 

A empresa Sadia apresenta em sua estrutura urn seguimento especifico para 

atender as necessidades do mercado Food Services. 

A companhia possui uma equipe estruturada de 200 colaboradores, como Chefs 

de Cozinhas e Nutricionistas especializados no neg6cio Food Services, no qual 

realizam atendimentos diretos a clientes importantes como Me Donald 's, Bob 's, Pizza 

Hut, Subway, Porcao, Galleto's, Graal, e internacionalmente ao grupo Yum! (KFC) e Me 

Donald 's. 

Alem do mais possui uma for9a de vendas totalmente treinada e focada nos 

canais Food Services. Dentro da estrutura de marketing, possui uma equipe voltada ao 

marketing de produtos e outra equipe centrada no marketing de servi9os, focando o 

mercado Food Services. 

Abaixo, segue ilustra9ao dos pnnc1pais produtos da companhia, como Linha 

Sofiteli de Margarinas (Folhados, Cremes e Bolos e Hidrogenados), a Linha Recheia 

Facil (Bacon em cubos, peperoni fatiado, frango desfiado, frango em cubos, calabresa 

fatiada, lingui9a calabresa moida) com foco em pizzarias e industrias de salgadinhos e 

a linha de Massas Frescas (Capeleti e Fagottini recheados entre outros). 

Figura 4 - Principais SKUS da empresa Sadia 



7 TENDENCIAS E OPORTUNIDADES DO MERCADO FOOD SERVICES 

7.1 TEND~NCIAS E OPORTUNIDADES PARA 0 PUBLICO INFANTIL 

De acordo com uma pesquisa desenvolvida pela TNS lnterScience - Jornal Valor 

(2005) , atualmente as crian9as "ditam" os habitos de consume, as decisoes de compra 

e ate a escolha das marcas, apresentando cada vez mais urn poder de persuasao 

perante os pais. 

A pesquisa apontou que, em 2000, 71%, das crian9as e adolescentes 

influenciavam as compras familiares. Em 2005, esse numero saltou para 82°/o. 

Ha dez anos, a escolha das marcas, de qualquer tipo de produto, eram feita por 

18o/o dos consumidores mirins. Hoje, essa fatia chega a 45°/o, as crian9as tern, cada vez 

mais cedo, a consciencia do poder e o quanto podem influenciar seus pais. A 

justificativa para tanto e que as Crian9as tern mais acesso a informa~o e ao Mercado 

como urn todo, e isto as tornam consumidores mais exigentes, ate porque os pais ficam 

mais tempo no trabalho. 

Uma tendencia forte com foco no publico infantil sao os cardapios coloridos 

(imagens sao extrema mente valorizadas no cardapio na escolha dos pratos) e servidos 

de forma divertida, que atraem a aten9ao e abrem o apetite dos pequenos, misturando 

alimentos que a crian9a gosta com outros que ela ainda nao conhece, alem de facilitar 

a aceita9ao das novidades, proporcionara o desenvolvimento do paladar. 

Atualmente, existe uma maior presen9a de cardapio kids em restaurantes e 

pizzarias com cria9ao de personagens e entretenimento, alem do que os pratos 

coloridos e servidos de forma divertida (imagens infantis) sao extremamente valorizadas 

no cardapio no memento da escolha. 

Figura 5- Cardapio lnfantil- Restaurante Me Donald 's 



A rede America foi uma das primeiras a desenvolver urn cardapio especialmente 

voltado para as crianyas, possuindo urn menu de vinte itens. 

A rede Galeto's apresenta urn cardapio da Turma do Galetinho com jogos de 

passatempo. 

A rede Joe & Leo's (Sao Paulo) apresenta urn estojo com giz de cera que fica na 

mesa para as crianyas desenharem no jogo americana enquanto esperam o prate 

(figura 6). 

Figura 6 -Prato lnfantil- Restaurante Joe e Leo's 

A rede Kotobiya (restaurante japones de Sao Paulo) possui os combinadas 

infantis que conquistam os olhos e o paladar dos pequenos. Uma das opyoes inclui 

sushi de hamburguer em forma de ursinho, ovo cozido que imita urn carro, croquetes, 

tempuras e arroz com a cara do Mickey (figura 7). 



Figura 7 -Prato lnfantil - Restaurante Kotobiya 

Na pizzaria 1900 (Sao Paulo) , as crianc;as podem colorir uma revista com 

personagens criados especialmente para a casa. No dia 12 de outubro as crianc;as 

ganham camisetas e minipizzas em formato de corac;ao, bichinhos e carrinhos (figura 

8) . 

Figura 8- Prato lnfantil - Pizzaria 1900 



As redes de Fast Food estao fortemente baseadas em promo~oes para crian~as 

com brindes surpresas (Me Donald's, Bob's, Habib's, Burguer King) e com ambienta~ao , 

valorizando a experiencia, com maior ticket medio. 

Figura 9 - Brindes lnfantis - Restaurante Me Donald 's 

Cresce o segmento de Buffets infantis nas classes AlB, pois os buffets 

possuem areas para as Crian~as , areas para os pais, e danceterias para pre­

adolescentes com todos os equipamentos e Cozinhas muito bern equipadas para 

qualquer op~ao . 

Outra questao e a forte preocupa~ao dos pais e das escolas tanto nas refei~oes 

principais como nos lanches pela busca de uma alimenta~ao saudavel , tendo como 



desafio a introdU<;ao de forma prazerosa de alimentos saudaveis na dieta das crian~as , 

como frutas, legumes e verduras. 

Dessa forma, o governo vern buscando nas escolas publicas valorizar seus 

programas de alimenta~ao , atraves de refei~oes completas e nutritivas com alimentos 

ricos em ferro e proteinas. Ja as escolas particulares trocam as cantinas tradicionais por 

empresas focadas no cardapio saudavel , como por exemplo, a School Cook (figura 11 ). 

Figura 11 - School Cook 
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As empresas inovam em portfolios para atender as crian~as e a mae com 

inova~oes nutritivas. lsto porque as empresas ja sao responsabilizadas pela obesidade 

lnfantil e outros problemas colaterais devido ao excesso da rna alimenta~ao , sendo 

assim as empresas necessitam de uma postura critica e pr6 ativa afim de atender 

novas necessidades, com produtos que apresentem apelo visual, mas com busca 

constante da inova~ao com saudabilidade. 

7.2 TENDENCIAS E OPORTUNIDADES PARA 0 PUBLICO TEEN 

Atualmente o publico teen e o grande introdutor de conhecimentos, informa~oes 

e novos habitos de consumo nos Lares, diferente de decadas anteriores onde a rela~ao 

entre pais e filhos ja foi uma via de mao unica onde apenas pais transmitiam 

conhecimento eo Jovem nao ousava revolucionar o ambiente. 

De acordo com a Revista Veja (2004) , a gera~ao atual e provavelmente a mais 

preocupada com a alimenta~ao de todos os tempos. Esta em alta aderir a algum habito 



diferenciado de alimentac;ao, como, por exemplo, ser vegetariano, eliminar a carne 

vermelha, adotar apenas alimentos Organicos e Soja ou adotar alimentos com apelo 

Light. 

Cresce a "Brasilidade" e o espirito regional , mesmo que nao divulgado pelos 

jovens, existe a necessidade de diferenciar-se da massa, dos adultos e das crianc;as. 

Aumenta neste contexte a forc;a de marcas desconhecidas, surgem os movimentos "No 

Brand", e aversao ao "Fake", o jovem portanto torna-se urn a midia disseminadora 

dentro do seu cenario e confia na propaganda boca-a-boca dos amigos. 

0 Jovem sai em Turmas para Lanchonetes (principalmente na p6s-balada), onde 

encontra diversas mesas compostas de Teens da mesma idade. 

Nas Hamburguerias, os teens valorizam seus produtos feitos pelos Chefs da 

casa como urn "toque" especial do cardapio. As hamburguerias crescem pelo pais 

priorizando urn cardapio feito no local - Hamburguer e sanduiches artesanais com 

varias opc;oes de complemento- que atraem os Jovens (Ciasse A/8) . 

Figura 12 - Site da Hamburgueria Rockets 



Figura 14- Sanduicheria Forneria 
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0 Jovem possui autonomia para alimentar-se (na Escola ou em Restaurantes 

pr6ximos) no dia-dia e finais de semana, pois como ja tern mais idade, os pais e escolas 

lhes dao liberdade para se alimentar fora da escola, podendo escolher a dieta, que 

costuma contrapor momentos balanceados com momentos de desequilibrio (finais de 

semana e ferias escolares). 

Para os jovens ha dois momentos de consumos distintos: nos dias de semana e 

finais de semana. Nos dias de semana o foco e a praticidade, rapidez e conveniencia, 

ja nos finais de semana o foco e estar entre os amigos, num momento de lazer. Nesses 



dois momentos a busca e por lanches, sandufches e salgados com foco sempre na 

praticidade. 

Para a classe C, nos finais de semana existe uma forte demanda nas pra<;as de 

alimenta<;ao dos shoppings e na rua durante a semana. 

7.3 TENDENCIAS E OPORTUNIDADES PARA 0 PUBLICO ADUL TO 

0 adulto esta mais preocupado atualmente com seu crescimento profissional e 

sua forma<;ao academica. Nao existe mais hoje a pressao de amigos e familiares para a 

mulher se casar antes dos 25 anos de idade e tambem a separa<;ao de urn casal nao e 

mais tao reprimida pela sociedade. 

0 numero de solteiros na faixa de 24 a 60 anos ja e bastante representativo nas 

grandes metr6poles devido a casamentos mais tardios ou div6rcios. Atualmente, eles 

apresentam maior propensao e disponibilidade financeira para realizar suas refei<;oes 

fora do lar. 

Solteiros e descasados procuram cada vez mais locais que possam encontrar 

atividades culturais, sendo os principais responsaveis pelo agito da vida noturna. 

Ja os casados procuram na familia o alfvio para o stress do dia-a-dia. Raramente 

se desvincula nos fins-de-semana do convfvio familiar e as escolhas nas refei<;oes fora 

do lar sao consideradas parte do "programa" quando nao o programa em si. Esses 

optam por locais acessiveis financeiramente e que ofere<;am op<;oes para toda a 

familia, tentando compensar a ausencia de aten<;ao aos filhos durante a semana 

(sentimento de culpa), buscando satisfazer os desejos das crian<;as nos momentos que 

podem. A crian<;a exerce urn papel fundamental no processo decis6rio. 

Sao quatro as grandes tendencias que condicionam a atitude do adulto na 

escolha do restaurante: 

a) A Busca pela Saudabilidade: Forte preocupa<;ao e consciencia dos beneffcios 

de incluir habitos alimentares saudaveis na alimenta<;ao. Hoje praticamente 



todos os restaurantes oferecem uma alternativa saudavel nos seus cardapios 

(Figura 15). 

b) Restaurantes etnico-contemporaneos: E urn dos meios acessiveis de 

conhecer, aproximar-se urn pouco da cultura de outros paises (Figura 16). 

c) Comida da Terra: Valoriza9ao da "comida da terra", com temperos e toques 

especiais, que remetam ao prepare artesanal (Figuras 17). 



Figura 16 - Exemplos de Restaurantes Etnicos 

Figura 17- Exemplo de Restaurantes "Comida da Terra" 
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d) Cardapio lnfantil : E grande o numero de restaurantes que oferecem tambem 

uma alternativa no cardapio para as crian~as . Os pais dao preferencia aos 

restaurantes que tern esta op~ao , pois a familia toda se diverte. Tambem e 
valorizada a disponibilidade de alguma recrea~ao no local. 

Figura 18 - Expectativas Lazer x Conveniimcia 
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7.4 DESENVOLVIMENTO DE GRUPOS FORMADORES DE OPINIQES NO 

MERCADO FOOD SERVICES: 0 CHEF DE COZINHA E 0 CRfTICO 

GASTRONOMICO/ GOURMET 

7.4.1 0 Chef de Cozinha 

A profissao originou-se com o frances Antonin Careme (1783-1833), que foi o 

primeiro cozinheiro a ser considerado celebridade e, tambem, o primeiro a ser bern 

remunerado por seu trabalho. 

Careme, que acompanhou a Revolu~ao Francesa, percebeu que a nova 

aristocracia emergente precisava de luxo e cerimonia a mesa- e foi isso que fez, com 

suas refinadas receitas e impecavel apresenta~o de banquetes. 



Atualmente, o Chef de Cozinha ocupa-se principalmente em criar e coordenar a 

realizayao de receitas e pratos, supervisionando a equipe de trabalho da cozinha, 

garantindo qualidade dos produtos e serviyos e rentabilidade para o estabelecimento. 

E a figura mais importante do restaurante, o alquimista da cozinha, criativo, 

inovador sociavel, criando tendencias no mercado gastronomico, e uma profissao que 

cria status (Figura 19). 

Figura 19 - A valorizacao do chef sendo destaque de midia - Revista Veja 

7.4.2 0 critico Gastronomico 

Figura especializada em eno-gastronomia, entendedor da arte culinaria, das 

raizes gastronomicas mundiais, da hist6ria da gastronomia e da origem dos pratos. 

Conhece a fundo as tecnicas de cozimentos e a arte de harmonizar alimentos com 

vinho, desenvolvendo uma cultura eno-gastronomica. 

Criticos de prepara96es culinarias avaliando sabor, criatividade e apresentayao, 

esses apresentam muita influencia sabre os frequentadores dos restaurantes quando 

escreve em revistas especializadas e jornais de gastronomia. 

Participam em feiras relacionadas a Gastronomia e Enologia, tern urn publico tiel 

as dicas sabre onde comer, pois atua como escritor de livros sabre gastronomia, ou tern 



site proprio ou urn espayo em site gastronomico, no qual tern urn grande contato com 

Chefs de Cozinha e donas de estabelecimentos gastronomicos. 

Figura 20 - Crescimento da atuacao de criticos gastronomicos e sommelier na midia -
Revista Veja 

7.5 REALIZAc;Ao DE FEIRAS E CONCURSOS GASTRONOMICOS ESPECiFICOS 

DO MERCADO FOOD SERVICES 

E onde as divisoes food services das principais empresas expoem e lanyam seus 

produtos, e a industria de alimentos e bebidas se relacionam de forma intensa com 

todos os canais de distribuiyao desse segmento: restaurantes, padarias, bares, 

lanchonetes, redes de fast-food , sorveterias, mercearias, supermercados, lojas de 

conveniencia, hospitais, escolas, empresas de catering e de refeiy6es coletivas, hoteis, 

moteis, clinicas e spas, clubes, cozinhas industriais, buffets e instituiy6es publicas. Com 



visita~ao qualificada, as feiras especificas para o mercado food services recebem, ah~m 

da industria e comercio de alimentos, a visita de profissionais liberais (nutricionistas, 

engenheiros de alimentos e chefes de cozinha) , e de setores correlates, como 

profissionais da constru~ao civil , arquitetura, decora~ao , institui~oes financeiras, 

entidades de classe, de ensino e cursos tecnicos. Essa integra~ao materializa a real 

necessidade dos operados que trabalham no mercado Food Services. 

Feiras realizadas para o mercado Food Services: 

a) FISPAL FOOD SERVICE: A Fispal Food Services e a maier Feira da 

America Latina que atende a todos os segmentos do canal food service, 

sendo formado por quase urn milhao de estabelecimentos. 

b) ABIA FOOD SERVICES: A feira Abia Food Services de Alimenta~ao 

Fora do Lar, oferece oportunidades unicas de neg6cios e reciclagem 

aos profissionais e empresarios que ja atuam neste mercado ou 

pretendam atuar nos pr6ximos anos. Os estandes da feira apresentam 

as novidades em produtos e servi~os voltados as empresas potenciais 

do setor. 

c) Eventos ABIMA - Associayao Brasileira das lndustrias de Massas 

Alimenticias 

Figura 21 - Concurso criado pela Nestle Food Services 
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7.6 ABERTURA DE CURSOS DE ESPECIALIZA<;AO NA AREA GASTRONOMICA 

As escolas voltadas para Chefs de Cozinha estao cada vez mais presentes no 

territ6rio nacional e tern como principal foco atualizar e criar profissionais para atuayao 

na area, qualificando-os a desempenhar suas funyoes com excelencia e de forma 

criativa e competitiva. 

Por meio de urn contato continuo com a pratica em modernos Centres de 

Gastronomia, os curses capacitam os alunos para trabalhar como chefs de cozinha em 

restaurantes, hoteis, buffets, catering e outros segmentos. 

Figura 22 -lnstitutos que promovem especializa~oes na area gastronomica 

7.7 AUMENTO NOS NUMEROS DE PROGRAMAS DE TELEVISAO AONDE 

PARTICIPAM RENOMADOS CHEFES DE COZINHA/ PROGRAMA<;AO 

GOURMET NA TELEVISAO 

7.8 SITES E PUBLICA<;CES ESPECIALIZADAS NO SEGMENTO FOOD SERVICES 

A maioria das empresas que atuam no mercado Food Services estao buscando 

atraves na Internet, urn meio de apresentar seus serviyos e produtos, bern como criar 

uma proximidade maior com seus clientes, apresentando nos sites, dicas de receitas, 



dicas de manuseio de produtos, de como nao desperdic;ar alimentos, bern como 

aumentar seus Iueras. 

As figuras abaixo mostram como as empresas vern atuando com maior 

vantagem competitiva:. 

Figura 23 - Site Nestle Food Services Figura 24- Site Food Services Online 

Figura 25 - Site Bunge Food Services 
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Figura 26 - Site Tyson 
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Figura 27 - Site Sadia Food Services 
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Figura 28 - Publicacoes Food Services 

Natal com FoodServices 

7.9 SOFTWARE DE AUTOMA<;AO COMERCIAL PARA ADMINISTRA<;AO DA 

ROTINA DOS ESTABELECIMENTOS 

0 sistema visa melhorar e otimizar a rotina de trabalho do cliente, mostrando 

todos os diferenciais que o sistema possui e auxiliando nas tomadas de decisao da 

empresa. 



Figura 29- Site Automacao Comercial 
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7.10 AMPLIA<;AO E VISIBILIDADE DO MARKETING NUTRICIONAL 

0 marketing nutricional e aquele que, visando informar o consumidor e 

influenciar sua estrutura de preferencias, explora as caracteristicas dos alimentos. Sua 

atuac;ao engloba diversos aspectos como a diferenciac;ao fisica do produto, a 

abordagem nutricional na divulgac;ao e a diferenciac;ao do produto por meio do 

fornecimento de servic;os complementares ao consumidor. 

Alem disso, o nutricionista tambem atua no desenvolvimento, implantac;ao e 

avaliac;ao de resultados de pesquisas de marketing, no lanc;amento ou analise de 

produtos existentes no mercado. 

0 conhecimento do comportamento do consumo alimentar dos diferentes grupos 

populacionais permite ao nutricionista a analise de mercado atual e futuro. 

7.1 0.1 A Gastronomia e a Dieta Hospitalar 

A evoluc;ao da gastronomia permite que dietas hospitalares, conhecidas pela 

inspidez participem da terapeutica do paciente, agregando prazer ao valor nutricional do 

alimento. Com isso, o estimulo a visao, ao olfato e ao paladar, faz com que a adesao do 

paciente a "dietoterapia" possa ser mais efetiva. 



Mesmo mediante restri9oes que a propria condiyao do paciente impoe, o 

conhecimento de tecnicas dieteticas variadas possibilitam a substitui9ao correta de 

ingredientes e a cria9ao de novas prepara9oes. 

A atua9ao de nutricionistas em hospitais e regulamentada e obrigat6ria por lei. 

Cada hospital deve ter, no minimo uma Nutricionista para cada 120 pacientes. Na figura 

30, observa-se a logo de urn concurso realizado pela Nestle Food Services, no qual 

elegera a melhor dieta hospitalar do Pais. 

Figura 30- Concurso realizado pela estle Food Services 

• 

7.1 0.2 Atuayao de nutricionistas em escolas 

Essa atuayao busca conscientizar pais, alunos e funcionarios sobre a 

importancia de uma alimenta9ao balanceada, que se praticada desde a infancia 

proporciona uma vida saudavel quando adulto. Porem a escola tambem tern como 

objetivo, prestar urn servi9o diferenciado ao seu cliente quando contrata urn 

nutricionista. 

Urn Decreto publicado pela Secretaria Estadual da Educa9ao em 24/03/2005 

determina que o que for comercializado nas cantinas escolares devera ter autoriza9ao 

da Associa9ao de pais e mestres de cada institui9ao. Alem de mudar o cardapio, a 

portaria determina a implantayao de urn programa educative interdisciplinar nas 

escolas. 



Figura 31 - Tipos de alimentos permitidos vender nas escolas 
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7.11 PUBLICA<;OES COM 0 GUIA DOS MELHORES RESTAURANTES 

E o caso da Revista Veja que publica nas capitais brasileiras "0 melhor da 

Cidade", com dicas de mel hares restaurantes, aonde comer bern , com a recomendac;ao 

da melhor carta de vinho, entre outros. 

Figura 32 - Publica~oes com o guia dos melbores restaurantes 

7.12 TENDENCIAS E OPORTUNIDADES NOS CANAlS FOOD SERVICES 

7 .12.1 Bares e Lanchonetes 

Uma tendencia deste canal , que hoje ja e muito praticado pelos 

estabelecimentos mais tradicionais, e a compra de produtos que possuem grande 



aplicabilidade, isto e, urn mesmo produto pode ser aproveitado em diversas opc;oes do 

cardapio. 

7.12.2 Restaurantes e Churrascarias 

Os restaurantes a La Carte ampliam cardapios executives para capturar publico 

dos restaurantes self service. 

Cresce a figura do Chef de cozinha, valorizando a inovac;ao 

Crescimento dos Restaurantes Self Service (com ticket media/baixo) 

Fortalecimento da saudabilidade 

Reservas via internet 

Nas churrascarias, ha as ampliac;oes dos cardapios com opc;oes, como por 

exemplo, a comida japonesa, espanhola, entre outras. Nota-se a reduc;ao de prec;os 

para capturar publico trabalhador. 

7.12.3 Cozinhas lndustriais 

De acordo com a Toledo e Associados, este servic;o devera crescer em 

segmentos como hospitais, escolas e industrias 

As empresas de Refeic;oes Coletivas estao criando alternativas e diversificando 

seu atendimento para atender as necessidades de seus clientes ou parceiros, nao s6 

oferecendo· refeic;oes em restaurantes industriais, mas tambem refeic;oes em escolas, 

hospitais, lanchonetes, room services, etc. 

Urn grande exemplo dessa tendencia de mercado e o Grupo GR que possui 

varios segmentos dentro da sua estrutura. 

a) ATT A: Trabalha gastronomia de forma personalizada atuando dentro de 

empresas nos restaurantes premium; 

b) MEDIREST: Atua no segmento da Saude, com refeic;oes para pacientes, 

acompanhantes, visitantes, funcionarios e clfnicos; 



c) ESS: Atua9ao em locais remotos I atendendo locais distantes como 

plataformas, canteiros de obras; 

Vending Services: Vending Machines (maquinas), refei96es rapidas, 

praticidade e comodidade; 

d) SSP: Atendimento de refei96es a publicos de viagem (Rodoviarias, Metros e 

Aeroportos ); 

e) School Cook: atendimento de refei96es em unidades escolares e 

universidades; 

7.12.4 Pizzarias 

E not6rio a jun9ao das pequenas Pizzarias para facilitar e melhorar as 

negocia96es com os fornecedores, alem da realiza9ao do Midia Marketing atraves das 

embalagens midias, com oportunidades de divulgar outras marcas ou servi9os. 

Tendencias em aumentar as Pizzarias Delivery nas principais capitais em fun9ao 

do consumo nas residencias. Consumo de pizzas no almo9o e em outros dias da 

semana. 

Figura 33 - Reuniao de grupo das "Pizzarias Unidas" 



7.12.5 Rotisseries 

Crescimento de cozinhas expostas ao consumidor, criando urn elo de confianc;a. 

Ocorrencia da chamada "Vitrines de marcas": Restaurantes de rename fornecem 

seus pratos e quando isso nao ocorre utilizam os ingredientes expostos nas gondolas 

para o preparo. 

Disponibilidade de areas para consumo local, ter espac;o reservado para o 

consumidor realizar as refeic;oes no proprio local: area de convivencia. 



8 CONCLUSQES 

E not6rio como o mercado Food Services passou por uma grande evoluc;ao nos 

ultimos anos. Mesmo que o termo Food Services nao seja muito disseminado no 

mercado, e poucos profissionais sejam especializados no assunto, esse seguimento 

nunca esteve tao em alta. 

0 mercado brasileiro tern urn grande potencial de crescimento nesse seguimento, 

pois sao varios os setores que tern impacto positivo no crescimento do mercado Food 

Services: Agricultura, Industria de Produtos Alimentares, Industria Quimica e Comercio. 

Como conseqOencia desse rapido desenvolvimento, nao se pode desconsiderar a 

gerac;ao de novos postos de trabalho que atingem as mais diversas camadas da 

sociedade, como os empresarios, que criaram novos restaurantes, bares, servic;os 

deliveries, entre outros. E tambem majoritariamente para as classes mais baixas, o 

setor gerou muitos empregos como garc;ons, motoboys, faxineiros, cozinheiros e mao­

de-obra especializada. 0 segmento esta gerando cada vez mais empregos, 

impulsionando a economia. 

E grande tambem a circulayao de impostos/produtos/servic;os em todas as regioes 

e para todas as classes sociais. 

Porem os desafios sao preocupantes, seas expectativas de crescimento daqui a 10 

anos, realmente se comprovarem, outros pontos serao avaliados como de risco caso 

nenhuma medida seja tomada ou planejamento feito para administrar esse crescimento 

que tende a ficar cada vez maior a cada ano. Urn deles e que a industria despertou 

tardiamente para essa necessidade do consumidor moderno. 

0 desafio principal e a logistica com distribuic;ao falha, que acabou atrasando a 

especializac;ao do mercado, no qual deveria ter se adequado, pois e inexistente uma 

malha distribuidora especializada no setor. 

Urn dos maiores desafios para o setor sera o aprimoramento dos servic;os 

oferecidos aos clientes, incluindo a melhor assistencia tecnica/profissional e finalizando 

com foco total na distribuic;ao de todos os produtos. 
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