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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo apresentar a definicao 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 também as principais
oportunidades e tendéncias desse setor que vem demonstrando ser a “menina dos
olhos” pela industria de alimentagao.

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



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 INTRODUGAO

E importante ressaltar que tem se expandido todo um rol da chamada
“alimentagdo fora do lar’, movido pelas mudangas no estilo de vida das pessoas, no
comportamento cotidiano (por exemplo, maior participagcdo da mulher no mercado de
trabalho, o aumento de singles devido ao crescente numero de divércios), concentragao
populacional nos grandes centros urbanos, ritmo acelerado do dia-a-dia, o escasso
tempo de repouso levando as pessoas a buscarem a praticidade, a globalizagdo, a
diferenciacdo alimentar por faixa etaria, além do que, alimentar-se fora de casa se
tornou um momento de lazer, promovendo a cultura gastronémica.

E o segmento da industria da alimentagdo que mais cresce nos Ultimos anos,
sendo que atualmente % das refeicbes no Brasil sdo realizadas fora do lar e o numero
de restaurantes no Brasil duplicou nos ultimos anos.

A cada R$ 100 gastos com comida pelo consumidor brasileiro, R$ 25 sdo com
despesas fora de casa: no restaurante ou com comidas prontas que sao levadas para
casa. A estimativa dos especialistas do setor é que, em 15 anos, metade do que o

brasileiro gasta com alimentagao sera com refeigées elaboradas fora de casa.



2 DEFINIGAO DO TERMO FOOD SERVICES

O termo Food Services (do inglés Food: Alimento, Services: Servicos), além de
sua tradugéo literal para o portugués, significa servicos em alimentacbes preparadas
fora do lar. Em outras palavras, é todo o universo em termos de refei¢cdes elaboradas
fora da residéncia.

E o segmento onde o alimento é processado para que ao final da cadeia
produtiva, venha a ser consumido dentro ou fora do lar. O mercado Food Services esta
voltado para o mercado transformador, aonde os estabelecimentos comerciais
transformam a matéria prima em pratos elaborados. Resumindo, s&o as refeigdes feitas
no local de trabalho, no local de lazer, em um hotel, em um hospital, ou ainda
consumidas em residéncias.

De acordo com a ABIA - Associacgao Brasileira de Industrias Alimenticias:

‘O mercado Food Services é o fornecimento de mercadorias e servigcos prestados pela
industria aos estabelecimentos publicos ou privados que fornecem alimentagdo aos
consumidores que procuram refeicdes fora de seus lares. As indlstrias de produtos
alimentares, assim como os produtores de alimentos In Natura, contam com trés grandes
canais de distribuicdo de seus produtos no mercado interno (varejo, industria e Food Services),
porém o consumidor final conta com apenas dois canais.

O primeiro é a rede varejista, com grande concentragdo nos supermercados. Nestes, os
consumidores adquirem basicamente os produtos para o consumo em seus lares.

E o outro grande canal de distribuicdo ao consumidor final € o Food Services, através do qual
os estabelecimentos distribuem os produtos ou preparam as refei¢cdes para o consumo fora do
lar. O terceiro e ultimo canal de distribuicdo s&o as vendas das industrias para outros
segmentos industriais proprios da alimentacéo ou até mesmo do setor quimico, farmacéutico,
entre outros.

O mercado Food Services pode ser divididos em dois grupos:

a) A rede de servigos publicos que engloba os canais governamentais como postos de salde,
hospitais, presidios e merenda escolar. Estes se caracterizam por ndo perseguir lucro com a
atividade de distribuicéo ou preparagéo dos alimentos.

b) E a rede de servigos privados, que podem ser classificadas em dois grupos: As instituicées
privadas que auferem lucro com a distribuicdo ou preparagéo dos alimentos, nos quais estao
as cadeias de fast food, delivery, quick service restaurant; lanchonetes, bares, hotéis,
restaurantes comerciais e vending; Restaurantes de empresas / Refeigdes coletivas;
Atacadistas, distribuidores e supermercados (embalagens industriais); Padarias, confeitarias,
sorveterias e chocolaterias.

O outro grupo de servigos privados engloba as instituicdes privadas que oferecem o servigo de
alimentagio como parte de um servico mais amplo, como por exemplo, os postos de salde,
hospitais, catering aéreo e de transportes”. (ABIA, 2003).



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

“E o mercado que envolve toda a cadeia de produgéo e distribuigdo de alimentos, insumos,
equipamentos e servigos orientado a atender os estabelecimentos que preparam e fornecem
refeicbes efetuadas fora do lar, sendo que a origem do preparo da refeicdo é o fator
diferenciador deste mercado, pois é considerada também a refeigcdo 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 refeicées fora do lar ocorreu nos Estados Unidos no final da
década de 50, principalmente devido a mudanga dos habitos da populagdo e o
surgimento das redes de Fast-Food e Restaurantes.

No Brasil, esse habito comegou bem mais tarde, na década de 70, e se
intensificou nos anos 80, com a criagdo das pragas de alimentagdo nos shoppings
centers e dos servigos de delivery.

Sdo grandes as mudangas que tém ocorrido com relagdo aos habitos
alimentares da populagdo brasileira. De acordo com o IBGE - Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica e FIPE — Fundagao Instituto de Pesquisas Econdmicas, o
numero de mulheres que trabalham na populagdo economicamente ativa, passou de
23% em 1971 para 43% em 2003. Isso trouxe algumas conseqiiéncias:

Falta de tempo, por parte da mulher, para preparagdo da comida em casa,
exigindo maior conveniéncia, buscando alternativas como restaurantes, deliveries,
lanchonetes, pois agora elas possuem maior de poder de compra.

Informacdes do IBGE e Fipe mostram que a “transformadora” do lar, que em
1971 utilizava duas horas diarias no preparo da refeicdo, hoje nido ocupa mais de 15
minutos (Tabela 1).

Tabela 1 - Percentual de Gastos com Alimentagéo

% dos Gastos em Alimentacdo
Ano % de Mulheres  Tempo de Preparacdo! Emcasa | Forade casa
ChaPEA. i das Refeicdes - i o
1971 Rgahs SR 2 horas : 925 R 7.5
1998 A0, e minutos, 881 11,9
2001 A% LA minutos : g7 o 13
‘2003 % 3% oot 15 mynutos : 86,6 13,4
hnn B i o : Fonte: IBGES FIPE - 2003

De acordo com os dados do IBGE, em 2003 no Brasil, 28% das muiheres eram
chefes de familias, sendo que 37% das mulheres brasileiras apresentam o 2° grau

completo contra 27% dos Homens (Grafico 1).



Grafico 1 - Percentual de Participagdao Feminina no Mercado de Trabalho
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37 37

26 27
22
16
Mulheres Chefes de Mulheres com 2° Grau Homens com 2° Grau
Familia Completo Completo

1993 1998 m 2002 = 2003
Fonte: IBGE - 2004

Grafico 2 - Participacao regional em volume no mercado food services

19% 2% 4%
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® Grande Sdo Paulo | Sul

Fonte: ABIA - 2004
De acordo com a ABIA, a regiao que apresenta maior participagao em volume

de vendas é a regidao sul com 19%, em segundo lugar vem a capital paulista (Grande
Sao Paulo) com 18% e logo apés a regional nordeste e o estado do Rio de Janeiro com
17% (Grafico 2).



4 AEVOLUGAO DO MERCADO FOOD SERVICES

O 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

15,4% 16,3% 15,7%
13,8%

12,5 11,9%

2002 2003 2004 2005
W Varejo MFood Services

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 bilhdes, apresentando um
crescimento de 15,4% contra um crescimento de 12,5% no varejo alimenticio.

Em 2003 o mercado Food Services de alimentos processados correspondeu a
R$ 29,5 bilhdes de faturamento da industria enderecado ao canal contra um
faturamento de R$ 86,9 bilhdes distribuido via varejo alimenticio. Em 2003, como se
recorda, foi um ano de baixo crescimento no pais pelo ajuste da economia decorrente
da nova administragdo do Governo Federal, portanto a renda esteve baixa e o
desemprego se manteve alto, ocasionando um crescimento menor para o setor,
crescendo 13,8% contra 16,3% do varejo alimenticio.

Em 2004, o mercado Food Services recuperou o crescimento (15,7%) contra
um crescimento menor das vendas da industria para o varejo alimenticio (9,9%). O
faturamento da industria direcionado ao mercado Food Services foi de R$ 45,1 bilhdes.

De acordo com o balango anual da ABIA (Associacao Brasileira da Industria

Alimenticia) o mercado Food Services apresentou um crescimento anual, de 12,5%



enquanto que o mercado varejista apresentou um crescimento de 8,1% ao ano (Grafico
4).

O crescimento acumulado registrado no mercado Food Services (entre os anos
de 1995 — 2005) foi de 225,8%, enquanto que o mercado varejista apresentou um
crescimento de 118,3%.

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

225,80%

8,1% aa

Varejo Alimenticio Food Services

W Varejo Alimenticio m Food Services

Fonte: Depto de Economia e Estatistica ABIA - 2006

Conforme dados da ultima pesquisa de orgamento familiar (POF) elaborada
pelo IBGE, pelo menos um quinto das refeicdes no Brasil sdo consumidas fora do lar.
Nos grandes centros urbanos chega a um quarto. Isso significa que o potencial de
crescimento desse mercado €& promissor quando comparado a realidade norte-
americana, no qual o setor respondia, no inicio da presente década, por mais de 50%
das refeigdes. Colaboraram também para o crescimento do setor o aumento de
pessoas morando sozinhas e a diminuicao do numero médio de habitantes por
residéncia (3,5 pessoas em 2000).

De acordo com o grafico abaixo (grafico 5), 10% das despesas com

alimentagao sao consumidas no almogo e jantar.



Grafico 5 - Percentual alimentacgao fora do lar sobre o total das despesas com alimentacao
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Fonte: POF - Pesquisa de Orgamento Familiar - IBGE 2003

De acordo com o consultor da Fispal e diretor da ECD Consultoria &
Participagdes e da Fast Food, Enzo Donna, 25% das refeices feitas pelos brasileiros
sao feitas fora de casa e, nos grandes centros, este percentual ultrapassa 30%, ou seja,
0 gasto que o brasileiro destina a alimentagao é calculado da seguinte forma: a cada R$
100,00 gasto com comida, R$25,00 reais sao destinados a alimentagao fora de casa.

Enquanto que o americano gasta US$ 45 dolares a cada US$ 100 com
alimentagcao nos restaurantes. Segundo ele, daqui a 12 ou 15 anos, o mercado estima
que o brasileiro iguale a esse valor, destinando cerca de 45% a 50% dos gastos com
alimentacao, a metade ou quase metade desses custos seriam gasto em alimentagao

fora do lar.



5 CANAIS FOOD SERVICES

O aumento expressivo do numero de pessoas que se alimentam fora de casa
veio impulsionar um segmento que hoje cresce em ritmo acelerado: o mercado Food
Services, que compreende todo o universo dos alimentos preparados fora do lar e
comercializados através de diversos canais, sendo os mais representativos: Bares e
Lanchonetes, Catering, Cozinhas Industriais, Fast-Foods, Hotéis, Pizzarias,

Restaurantes/ Churrascarias e Rofisseries (entre outros).

Tabela 2 - Canais Operadores Food Services
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5.1 BARES E LANCHONETES

O canal Bares e Lanchonetes sdo caracterizados pela grande diversidade de
tipos de clientes, pelos diversos focos de atuagdo e pela variedade de produtos a
venda.

Essa tipologia pode oferecer servicos e alimentos que atingem todas as
camadas da populagéo, abrindo para o consumidor um amplo leque de possibilidades.



5.1.1 Segmentagdo do Canal Bar

a) Bar Boteco: foco em bebidas populares como pinga, cachaca, destilados e
jogos de azar (cagas niqueis).

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

c) Bar Refeicéo: foco em lanchonete e refeicdes tipo PF “Prato Feito”.

d) Bar Cafeteria/ Casa Cha: foco em cafés, 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 um tema
especifico.

5.1.2 Segmentag¢do do Canal Lanchonete

a) Lanchonete Tradicional: serve todo tipo de lanches e refeigées 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,
Pastéis, Bacalhau.

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

f) Lanchonete Premium: Cardapio desenvolvido por Chefs renomados.

5.2 CATERING

Empresa especializada no abastecimento de navios, fragatas, cruzeiros
(catering maritimo) e avides (catering aéreo), abastecendo desde um parafuso e

equipamentos ate alimentos.



5.3 COZINHAS INDUSTRIAIS

Cada vez mais o termo Refeigdes Coletivas vem sendo utilizado pelo
Segmento de Alimentagéo, no qual € um momento de descontragao, satisfacdo, servida
em um ambiente agradavel, proporcionando o maximo de bem estar as pessoas.

Calcula-se que o potencial teérico das Refeigcbes Coletivas no Brasil & superior
a 40 milhées de unidades/refeicbes ao dia, o que demonstra que esse segmento ainda
tem muito a crescer, pois segundo a ABERC, Associagao Brasileira das Empresas de
Refeigées Coletivas, 0 mercado de refeicbes coletivas oferece 4,9 milhdes de refeicbes

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

5.3.1 Segmentagdo do Canal Cozinhas Industriais:

a) Auto Gestdo: Quando administra o proprio restaurante. As negociagbes sao
feitas diretamente com nutricionistas ou compradores, onde existe flexibilidade de
custos e introdugédo de novos produtos.

b) Refeigdes Coletivas: Administradas por prestadores de servigos onde existe
uma centralizagédo e divisdo das informagdes para as negociagdes (geralmente feitas

por uma central corporativa).

5.3.2 Tipos de Contratos:

a) Contrato Mandato: Terceirizagdo da Administracdo do Restaurante e as
compras sao pagas pela empresa contratante.
b) Contrato Gest&o: A concessionaria terceirizada administra todo o servigo do

restaurante, como compras, pessoal, pagamento.



c) Refeicdes/ Convénio: Feitas através de tickets, cupons para restaurantes

comerciais.

5.4 FAST FOOD

O segmento Fast Food é considerado um derivado de Restaurante, classificado
como “Restaurante de Comida Rapida”, sendo definido pela ABIA como “Refeigdo
Rapida servida em até 30 min”.

O Canal Fast Food tem como objetivo expandir a Marca e consolidar o seu
negécio, diversificando e criando novas opgdes, normalmente a expansdo ocorre

através de Franchising (Lojas Franqueadas).

54.1 O Mercado de Fast Food

De acordo com a ABIA, o mercado de “comida rapida” faturou R$ 20 bilhdes
em 2004, sendo que as grandes redes de fast food apresentaram um faturamento de
R$ 9,5 bilhdes, as redes tradicionais apresentaram um faturamento de R$ 8,8 bilhdes e
o mercado informal de dogueiros apresentou um faturamento de R$ 1,7 biihdes.

A rede Mc Donald’s faturou R$ 1,9 bilhdes em 2004, atendendo 1.200 pontos de
venda, dos quais 548 sao restaurantes, em 149 cidades, investindo em média R$ 200
milhées por ano. A rede esta implementando novas opg¢des 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 Sdo Paulo com investimentos de US$ 20
milhdes.

A rede Habib’'s tem 165 lojas em nove estados e 7.000 empregados diretos,
atende 8 milhdes de clientes por més e faturou R$ 200 milhdes em 2.000, possui uma
loja no México onde investiu US$ 2 milhdes e planeja investir US$ 3 milhdes na Europa.

A rede Bob’s esta a 49 anos no mercado brasileiro e € hoje a 22 rede do ranking
com 240 pontos de venda. Desde 1996 ela é controlada pela Brazil Fast Food Corp.

sendo empresa de capital aberto com agdes negociadas na Bovespa e Nasdaq.



5.5 HOTEIS

Estabelecimento onde se alugam quartos mobiliados, com ou sem refeigdes.
De acordo com a infra-estrutura pode ser de um a cinco estrelas, podendo ser
administrados por empresas especializadas como as grandes redes, por empresarios

independentes, ou entdo sdo pequenos empreendimentos com administragéo familiar.

5.5.1 Segmentagado do Canal Hotéis:

a) Hotéis Business (negécios): localizado nas grandes capitais e interior, com
locais para reuniées, convengdes e eventos. Forte servigo de Alimentagao e Bebidas.

b) Hotéis de Turismo: voltados para o lazer, localizados em locais de forte apelo
turistico como praias e campo, apresentando forte servico de Alimentagdo e Bebida
(restaurantes, bares e piscinas).

c) Hotel Fazenda: forte apelo familiar e pela natureza, também fazem eventos e
convengdes, apresentando forte servigo de Alimentagcao e Bebida.

d) Resorts: complexo com toda estrutura de lazer para manter o héspede
internamente. Forte servico de Alimentacdo e Bebida. Pode ter %2 penséo (café da
manha ,jantar), pensao completa e o sistema A/l inclusive (tudo incluido).

e) Pousadas: Oferece estrutura mais simples com foco no lazer. Servigo de
Alimentagao e Bebida nao é o forte.

f) Spa: Local para relaxamento e cuidados estéticos. Oferecem pensdo completa
com apelo Light.

g) Apart Hotel: Empreendimento imobiliario viabilizado sob a forma de um
condominio com apartamentos destinados a estada temporaria ou moradia. Nao possui
servico de A&B, terceirizam o servico de alimentagéo para restaurantes tradicionais da
regido ou redes de restaurantes.

h) Motel: Empreendimentos para finalidades afetivas, com curta estadia e alta
rotatividade, localizados em centros urbanos e estradas. Oferecem refeicoes e

promogcdes com alimentagao.



De acordo com dados do IBGE — Pesquisa Anual de Servigos de 2002, o
numero de estabelecimentos formais nesse setor no Brasil € de 23.366 (grafico 6).

Grafico 6 - Nomero de Hotéis e Motéis no Brasil (em 1000 unidades)
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5.6 PIZZARIAS

Um 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 divércios crescentes;
b) Adultos (25 a 45 anos) correspondem a 57% da populagdo ocupada
financeiramente;
c) Mulher representa 43% dessa for¢a de trabalho;
d) Falta de tempo ou disposigao para cozinhar.

Segundo a ABRASEL, Sao Paulo é 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 um 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 regides Norte e Nordeste.

Segundo pesquisa sobre habitos de consumo da IPSOS Insight, nas regides de
Sao Paulo e Porto Alegre em 2004, 77% das pessoas entrevistadas em Sao Paulo e



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

5.6.1 Segmentagado do Canal Pizzarias

a) Pizzaria Tradicional: Compradores e Donos do Negécio, 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 associagbes, donos dos

negocios, influenciados diretamente pelos pizzaiolos.

5.7 RESTAURANTES

Restaurante € todo estabelecimento onde se preparam e servem refeigbes,
com o objetivo de atender tanto as necessidades sociais quanto as necessidades
biologicas, proporcionando prazer, status, atendimento de qualidade, ambiente
agradavel e confortavel. O fator que classifica um Restaurante inicia-se na idealizagao

do cardapio.
5.7.1 Segmentagao do canal Restaurante

a) Restaurante Prato Feito: Além de trabalharem com refeigdes por kg, também
servem o famoso PF - “Prato Feito” que normalmente possui trés opgdes de
combinacdo com porgdes definidas e bem servidas, geralmente oferecidas em
marmitex.

Normalmente sao procurados no almog¢o por trabalhadores e operarios que
procuram uma refeicdo variada e farta, com opgbes comuns (ex: arroz, feijao/carne,
feijoada, arroz/frango, etc). Busca pelo menor precgo oferecido.

b) Restaurantes Self Services: Sao restaurantes que trabalham com refeicdes

porcionadas onde o cliente escolhe as opgdes de acordo com o cardapio do dia, ou



seja, o cliente pega o quanto desejar e paga por kg ou paga um preco fixo: guarnigio,
salada, massas, carnes e sobremesas, de acordo com a quantidade pretendida e sua
preferéncia.

Normalmente sao procurados no almog¢o por trabalhadores e executivos da
regido. Transmitem seguranga na alimentagao oferecida tornando o seu publico fiel,
dando sugestdes de melhoria no Cardapio e servigos.

¢) Restaurantes Mistos: Sao restaurantes que querem diversificar o seu
negoécio de acordo com o que o cliente valoriza — pizza ou churrasco — para aumentar o
giro tanto no almogo quanto no jantar e finais de semana.

Normalmente sao restaurantes self services que disponibilizam uma
churrasqueira no almogo (comida por kg e a noite funciona como Pizzaria), ou seja, é
uma combinacgéo de restaurante self services, com churrascaria e pizzaria.

Muitos sdo administrados pela familia: pai, mae e filhos, que tocam o negécio
com grande satisfagdo e empenho, passando de geragao a geragdo. Valorizam a
qualidade com pregco competitivo.

d) Restaurantes Classicos: Sao restaurantes tradicionais “A La Carte”, que
normalmente trabalham com um cardapio fixo, algumas vezes com variagdes de pratos
sazonais, de acordo com o periodo ou estacdo do ano (carnaval, verdo, festa junina,
inverno), com pratos individuais ou para 2 pessoas. A maioria dos freqlilentadores
buscam qualidade e diferenciagéo na refeicdo servida, além de excelente atendimento
e servigos. Valorizam a qualidade na busca do melhor pregco do mercado (prova do
custo x beneficio) ,

e) Restaurantes Etnicos: S&o restaurantes que aderem a pratica de comida de
algum Pais especificamente: Comida Japonesa, ltaliana, Chinesa, Arabe, outros, e se
especializam no Cardapio daquele Pais, trazendo tendéncias e inovagbes. Podem ser
“A La Carte” ou Buffet (self services), e costumam trazer poucas op¢des adaptadas ao
Brasil.

f) Restaurantes “Casual Dining”: Sao restaurantes “DA MODA" normalmente
com estilo diferenciado, que busca o publico com dinheiro para gastar; sdo restaurantes

com atendimento por mesa com gargom, baseado na qualidade das refeicbes e dos



servigos oferecidos. Bastante utilizado no almogo por executivos e nos finais de
semana e jantar por familias e grupos de jovens.

5.7.2 0O Mercado de Restaurantes

De acordo com o IBGE, o numero de restaurantes que abrem no Brasil
apresentam um crescimento de 4,5% ao ano, sendo que de 1995 a 2000 o crescimento
foi de 24,5%. Abaixo segue grafico que apresenta esse crescimento (grafico 7).

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

A expressao rotisserie nasceu com os agougues franceses, que além de
vender carnes e aves frescas, também as vendiam preparadas cozidas a /a broche, ou
seja, em fogo ou lareira.

Esses agougueiros eram localizados na Rue D’oies, atual Rue D’ours em Les
Halles, Paris. Assim, do termo Les rotis de la Rue D’ours surgiu /es rotisseurs. As
rotisseries eram definidas, entdo, 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 agougueiro, a moda da familia e

finalmente a moda do chef.



Atualmente, &€ um 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 residéncia.

5.8.1 O Mercado de Rotisseries:

As rotisseries e os restaurantes estdo 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 estdo em
expansdo nos supermercados médios e até em lojas que pertencem a centrais de
compras de supermercadistas.

O principal motivo para a expansdo € 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 é o principal fator para o aumento
das vendas em rotisseries: “O Pao de Acucar foi um dos primeiros a produzir alimentos
prontos. E um fenémeno que ja existe, muito forte, na Europa € na América Latina. O
investimento correto em rotisseries € o que fara com que os supermercados sejam bem
sucedidos ou ndo nos préximos anos. Nao existe a opcado de nao investir nesse setor”,

afirma Enzo Donna.

5.8.2 Segmentacao das Rotisseries:

a) Hiper e Supermercados: Oferecem servicos de almogo e jantar para
consumo local ou para consumo na residéncia.

b) Empérios: 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 opgdes de refeicdo completa.



6 PRINCIPAIS PLAYERS ATUANDO NO MERCADO FOOD SERVICES

6.1 UNILEVER BESTFOODS

O grupo norte-americano Unilever BestFoods, que opera no setor de alimentagéo
por meio das marcas Knorr, Hellmann’s, Maizena, Mazola e Jimmi, entre outras, possui
desde 1.982 uma unidade de negdcios para atender ao mercado de food services,
chamada de Unilever Foodsolutions.

A Unilever Foodsolutions é uma das empresas lideres de Food Services do
mundo. Existe um trabalho em conjunto com os clientes, incluindo fornecedores de
refeicdes, cozinhas industriais, restaurantes e grandes redes de hotéis e fast-food, na
criacdo de solugbes no setor de alimentagdo que fagam seus negodcios crescer.
Os produtos para o mercado food services sdo 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 trés

quilos e o 6leo de milho em latas com dezoito litros.

6.2 NESTLE

A multinacional suica Nestlé possui um departamento de Food Services em sua
subsidiaria brasileira chamada Nestlé Food Services, fornecendo para o segmento: leite
condensado, creme de leite, base liquida para sorvete, cobertura de chocolate, recheios
e coberturas para bolos e tortas, sopas, café soluvel, achocolatado, cha gelado e
bebidas lacteas. Sao distribuidas em embalagens em embalagens flexiveis, latas e
papeldo, com os pesos variando de vinte e cinco gramas a cinco quilos.

O atendimento ao mercado de refeigcées fora do lar pela empresa iniciou-se nos
anos 60 (foi a pioneira). Até a década de 70, era exclusivamente voltada para a
merenda escolar. Dada a importancia do nicho de mercado para a Nestlé, o
departamento possui uma equipe composta por consultores gastronomicos e

vendedores especializados no mercado.



No segmento de catering, a Nestlé esta ampliando seus negécios, tornando-se
parceira da Varig para efeito de fornecimento de forma direta de chocolates, bebidas
lacteas, sorvetes além de ingredientes para o preparo de refeigoes.

Abaixo, segue ilustragdo das marcas Nestlé Food Services que a companhia
fornece: a Maggi profissional (linha de produtos para preparagdao de molhos, sopas,
temperos e caldos), Sorvetes (24 sabores de massas), o tradicional Leite Moga, a linha
Chef (molhos diversificados para preparo de aves, carnes e peixes) e a marca Nescafé.

Figura 1 - Marcas Nestlé Food Services
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6.3 BUNGE

A Bunge Alimentos é considerada a mais importante empresa do agronegécio e
de alimentos no Brasil. Ela atua de forma integrada, do campo a mesa.

E lider na comercializagao de graos como soja e trigo, além de atuar no comércio
de milho, sorgo, girassol, carogo de algodao e agucar. A companhia fornece farinhas
industriais, maionese, condimentos, margarinas em balde e latdao, proteinas de soja e
gorduras para o segmento Food Services. Seus principais canais sao as padarias,
confeitarias e industrias.

Abaixo, segue ilustragcao dos principais produtos da companhia, como a Maionese
Soya (embalagem de 3Kgs), Maionese Primor (embalagem de 3Kgs), Margarinas para
Panificagdao (embalagem de 15Kgs), Gorduras (embalagem de 5Kgs), Margarinas para
Culinaria (embalagem de 30Kgs), Proteinas de Soja (embalagem de 15Kgs) e creme
vegetal pré (embalagem de 12 Lts).



Figura 2 - Principais SKUs da empresa Bunge
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6.4 PERDIGAO

No segmento Food Services, a empresa fornece géneros alimenticios para
cozinhas industriais, hotéis, restaurantes comerciais, catering aéreo, 06rgaos
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, perus e suinos.

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

Services da Perdigdo, Marizilda Nabhan Guerra, comenta sobre o seguimento Food
Services na companhia: “A Perdigao reformulou a operagao em abril de 2.003 com o
intuito de desenvolver e dar a merecida atengao as caracteristicas e as demandas por
servigco dos diversos segmentos de Food Services. Era um mercado que crescia a uma
taxa muito superior a do varejo. Mas as agdes na area, até entdao, eram pautadas pelo
marketing global da companhia e se restringiam a sinalizagao da imagem da marca em
banners, nos cardapios dos estabelecimentos”.

Abaixo, segue ilustragao dos principais produtos da companhia, como a Lingiica
Calabresa Curada (embalagem de 7Kgs), Ervilha e Brocolis (embalagem de 5Kgs),
Bacon em Cubos (embalagem de 5Kgs) e Lombo Tipo Canadense (embalagem de
5Kgs).

Figura 3 - Principais SKUS da empresa Perdigio




6.5 SADIA S/A

A empresa Sadia apresenta em sua estrutura um 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 negécio Food Services, no qual
realizam atendimentos diretos a clientes importantes como Mc Donald’s, Bob's, Pizza
Hut, Subway, Porcao, Galleto’s, Graal, e internacionalmente ao grupo Yum! (KFC) e Mc
Donald’s.

Além do mais possui uma forca 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 servigos, focando o
mercado Food Services.

Abaixo, segue ilustragdo dos principais 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, lingii¢a 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
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7 TENDENCIAS E OPORTUNIDADES DO MERCADO FOOD SERVICES

7.1 TENDENCIAS E OPORTUNIDADES PARA O PUBLICO INFANTIL

De acordo com uma pesquisa desenvolvida pela TNS InterScience — Jornal Valor
(2005), atualmente as criangas "ditam” os habitos de consumo, as decisdes de compra
e até a escolha das marcas, apresentando cada vez mais um poder de persuasao
perante os pais.

A pesquisa apontou que, em 2000, 71% das criangas e adolescentes
influenciavam as compras familiares. Em 2005, esse numero saltou para 82%.

Ha dez anos, a escolha das marcas, de qualquer tipo de produto, eram feita por
18% dos consumidores mirins. Hoje, essa fatia chega a 45%, as criangas tém, cada vez
mais cedo, a consciéncia do poder e o quanto podem influenciar seus pais. A
justificativa para tanto é que as Criangas tém mais acesso a informagao e ao Mercado
como um todo, e isto as tornam consumidores mais exigentes, até porque os pais ficam
mais tempo no trabalho.

Uma tendéncia forte com foco no publico infantil sdo os cardapios coloridos
(imagens sao extremamente valorizadas no cardapio na escolha dos pratos) e servidos
de forma divertida, que atraem a atencao e abrem o apetite dos pequenos, misturando
alimentos que a crianga gosta com outros que ela ainda nao conhece, além de facilitar
a aceitacao das novidades, proporcionara o desenvolvimento do paladar.

Atualmente, existe uma maior presenca de cardapio kids em restaurantes e
pizzarias com criacdo de personagens e entretenimento, além do que os pratos
coloridos e servidos de forma divertida (imagens infantis) sdo extremamente valorizadas

no cardapio no momento da escolha.
Figura 5 - Cardapio Infantil — Restaurante Mc Donald’s




A rede América foi uma das primeiras a desenvolver um cardapio especialmente
voltado para as criangas, possuindo um menu de vinte itens.

A rede Galeto’s apresenta um cardapio da Turma do Galetinho com jogos de
passatempo.

A rede Joe & Leo’s (Sao Paulo) apresenta um estojo com giz de cera que fica na
mesa para as criangas desenharem no jogo americano enquanto esperam o prato
(figura 6).

Figura 6 - Prato Infantil — Restaurante Joe e Leo’s

Mini-hamburgueres com batatas
smiles do Joe & Leo's: RS 1540

A rede Kotobiya (restaurante japonés de Sao Paulo) possui os combinados
infantis que conquistam os olhos e o paladar dos pequenos. Uma das opgdes inclui
sushi de hamburguer em forma de ursinho, ovo cozido que imita um carro, croquetes,

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



Figura 7 - Prato Infantil - Restaurante Kotobiya

Um dos combinados infantis do japonés Kotobiva: arroz com cara do Mickey (RS 15,80)

Na pizzaria 1900 (Sao Paulo), as criangas podem colorir uma revista com
personagens criados especialmente para a casa. No dia 12 de outubro as criangas
ganham camisetas e minipizzas em formato de coragao, bichinhos e carrinhos (figura
8).

Figura 8 - Prato Infantil - Pizzaria 1900

Minipizza em formato de carrinho da 1900 gratis dia 12



As redes de Fast Food estao fortemente baseadas em promogdes para criangas
com brindes surpresas (Mc Donald’s, Bob’s, Habib’s, Burguer King) e com ambientagao,

valorizando a experiéncia, com maior ticket médio.

Figura 9 - Brindes Infantis - Restaurante Mc Donald’s
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Cresce o segmento de Buffets infantis nas classes A/B, pois os buffets

possuem areas para as Criangas, areas para os pais, e danceterias para pré-
adolescentes com todos os equipamentos e Cozinhas muito bem equipadas para
qualquer opgao.

Figura 10 - Buffet Infantil em Sao Paulo

Outra questao é a forte preocupagao dos pais e das escolas tanto nas refeigoes

principais como nos lanches pela busca de uma alimentagdo saudavel, tendo como



desafio a introducgéao de forma prazerosa de alimentos saudaveis na dieta das criangas,
como frutas, legumes e verduras.

Dessa forma, o governo vem buscando nas escolas publicas valorizar seus
programas de alimentagao, através de refeicdbes 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

.:: Lanche Legal School CooK

Opgdes de lanches balanceados, porcionados individusimente,
elshorados para stender &s necessidedes nutricionsis das
crianges de acordo com a faixa etiria e 0 momento da rotina
escolar, sem interferic no apetite da proxima refeigio.

As empresas inovam em portfélios para atender as criangas e a mae com
inovagdes nutritivas. Isto porque as empresas ja sao responsabilizadas pela obesidade
Infantil e outros problemas colaterais devido ao excesso da ma alimentagao, 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 inovagao com saudabilidade.

7.2 TENDENCIAS E OPORTUNIDADES PARA O PUBLICO TEEN

Atualmente o publico teen é o grande introdutor de conhecimentos, informagées
e novos habitos de consumo nos Lares, diferente de décadas anteriores onde a relagao
entre pais e filhos ja foi uma via de mao unica onde apenas pais transmitiam
conhecimento e o Jovem ndo ousava revolucionar o ambiente.

De acordo com a Revista Veja (2004), a geragao atual é provavelmente a mais

preocupada com a alimentacao de todos os tempos. Esta em alta aderir a algum habito



diferenciado de alimentagao, 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 criangas.
Aumenta neste contexto a forca de marcas desconhecidas, surgem os movimentos “No
Brand”, e aversdao ao “Fake”, o jovem portanto torna-se uma midia disseminadora
dentro do seu cenario e confia na propaganda boca-a-boca dos amigos.

O 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 um “toque” especial do cardapio. As hamburguerias crescem pelo pais
priorizando um cardapio feito no local — Hamburguer e sanduiches artesanais com
varias op¢des de complemento — que atraem os Jovens (Classe A/B).

Figura 12 - Site da Hamburgueria Rockets
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Figura 13 - Harpburgueria General Prime
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APEUDADA DE "O FASANO DOS SANDUICHES". COM APENAS UM ANC DE VIDA O SANDUICHE DA
FORNERIA JA FOI ELEITO O MELHOR DA CIDADE. JOVEM E MODERNA. A CASA E ARROJADA NAO
APENAS POR CONTA DE SEU PROJETO ARQUITETONICO, MAS TAMBEM PORQUE OFERECE DOIS
CARDAPIOS, AMBOS UNICOS. O PRIMEIRO COMPOSTO DE CLASSICOS DO UNIVERSO DOS
SANDUICHES, REPRESENTADOS COM RARA PERFEICAO E TRATADOS COMO ALTA GASTRONOMIA:
©O SEGUNDO COM MUSICAS QUE VAO DE BEATLES A THE CLASH

O Jovem possui autonomia para alimentar-se (na Escola ou em Restaurantes
préximos) no dia-dia e finais de semana, pois como ja tém mais idade, os pais e escolas
Ihes 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 férias escolares).

Para os jovens ha dois momentos de consumos distintos: nos dias de semana e
finais de semana. Nos dias de semana o foco € a praticidade, rapidez e conveniéncia,

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



dois momentos a busca é por lanches, sanduiches e salgados com foco sempre na
praticidade.

Para a classe C, nos finais de semana existe uma forte demanda nas pragas de
alimentagao dos shoppings e na rua durante a semana.

7.3 TENDENCIAS E OPORTUNIDADES PARA O PUBLICO ADULTO

O adulto esta mais preocupado atualmente com seu crescimento profissional e
sua formacgao académica. Nao existe mais hoje a pressao de amigos e familiares para a
mulher se casar antes dos 25 anos de idade e também a separagéo de um casal néo é
mais tao reprimida pela sociedade.

O numero de solteiros na faixa de 24 a 60 anos ja é bastante representativo nas
grandes metropoles devido a casamentos mais tardios ou divércios. Atualmente, eles
apresentam maior propensdo e disponibilidade financeira para realizar suas refeigoes
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 alivio para o stress do dia-a-dia. Raramente
se desvincula nos fins-de-semana do convivio familiar e as escolhas nas refeigées fora
do lar sdo consideradas parte do “programa” quando n&o o programa em si. Esses
optam por locais acessiveis financeiramente e que oferegam opg¢des para toda a
familia, tentando compensar a auséncia de atencdo aos filhos durante a semana
(sentimento de culpa), buscando satisfazer os desejos das criangas nos momentos que
podem. A crianga exerce um papel fundamental no processo decisorio.

Sao quatro as grandes tendéncias que condicionam a atitude do adulto na
escolha do restaurante:

a) A Busca pela Saudabilidade: Forte preocupagéo e consciéncia dos beneficios

de incluir habitos alimentares saudaveis na alimentagédo. Hoje praticamente



todos os restaurantes oferecem uma alternativa saudavel nos seus cardapios
(Figura 15).

Figura 15 - Pratos Saudaveis - A Busca pela Saudabilidade

0 pm de uma refeigio sauddvel e completa.

b) Restaurantes étnico-contemporaneos: E um dos meios acessiveis de
conhecer, aproximar-se um pouco da cultura de outros paises (Figura 16).
c) Comida da Terra: Valorizagao da “comida da terra”, com temperos e toques

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



Figura 16 - Exemplos de Restaurantes Etnicos
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Figura 17 - Exemplo de Restaurantes "Comida da Terra”
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d) Cardapio Infantil: E grande o nimero de restaurantes que oferecem também
uma alternativa no cardapio para as criangas. Os pais dao preferéncia aos
restaurantes que tém esta opgao, pois a familia toda se diverte. Também é
valorizada a disponibilidade de alguma recreacao no local.

Figura 18 - Expectativas Lazer x Conveniéncia
Comportamentos e Expectativa

Lazer
Saudabilidade | Saudabilidade |
Comida Terra Comida Terra
Expectativa: Expectativa:
Alimento + Bebida Alimento
Etnico | Etnico |
Aspiracional
Contemporaneo
Aspiracional

74 DESENVOLVIMENTO DE GRUPOS FORMADORES DE OPINIOES NO
MERCADO FOOD SERVICES: O CHEF DE COZINHA E O CRITICO
GASTRONOMICO/ GOURMET

7.4.1 O Chefde Cozinha

A profissdo originou-se com o francés Antonin Caréme (1783-1833), que foi o
primeiro cozinheiro a ser considerado celebridade e, também, o primeiro a ser bem
remunerado por seu trabalho.

Careme, que acompanhou a Revolugao Francesa, percebeu que a nova
aristocracia emergente precisava de luxo e cerimdénia a mesa — e foi isso que fez, com
suas refinadas receitas e impecavel apresentacao de banquetes.



Atualmente, o Chef de Cozinha ocupa-se principalmente em criar e coordenar a
realizacao de receitas e pratos, supervisionando a equipe de trabalho da cozinha,
garantindo qualidade dos produtos e servigos e rentabilidade para o estabelecimento.

E a figura mais importante do restaurante, o alquimista da cozinha, criativo,
inovador sociavel, criando tendéncias no mercado gastronémico, € uma profissdao que

cria status (Figura 19).

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

7.4.2 O critico Gastron6mico

Figura especializada em eno-gastronomia, entendedor da arte culinaria, das
raizes gastrondmicas mundiais, da histéria da gastronomia e da origem dos pratos.
Conhece a fundo as técnicas de cozimentos e a arte de harmonizar alimentos com
vinho, desenvolvendo uma cultura eno-gastronomica.

Criticos de preparagdes culinarias avaliando sabor, criatividade e apresentacgao,
esses apresentam muita influéncia sobre os frequentadores dos restaurantes quando
escreve em revistas especializadas e jornais de gastronomia.

Participam em feiras relacionadas a Gastronomia e Enologia, tem um publico fiel

as dicas sobre onde comer, pois atua como escritor de livros sobre gastronomia, ou tem



site proprio ou um espago em site gastronémico, no qual tem um grande contato com

Chefs de Cozinha e donos de estabelecimentos gastronédmicos.

Figura 20 - Crescimento da atuagao de criticos gastrondmicos e sommelier na midia -
Revista Veja
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7.5 REALIZACAO DE FEIRAS E CONCURSOS GASTRONOMICOS ESPECIFICOS
DO MERCADO FOOD SERVICES

E onde as divisdes food services das principais empresas expdem e langam seus
produtos, e a industria de alimentos e bebidas se relacionam de forma intensa com
todos os canais de distribuicao desse segmento: restaurantes, padarias, bares,
lanchonetes, redes de fast-food, sorveterias, mercearias, supermercados, lojas de
conveniéncia, hospitais, escolas, empresas de catering e de refeigcdes coletivas, hotéis,

motéis, clinicas e spas, clubes, cozinhas industriais, buffets e instituicées publicas. Com



visitagao qualificada, as feiras especificas para o mercado food services recebem, além
da industria e comércio de alimentos, a visita de profissionais liberais (nutricionistas,
engenheiros de alimentos e chefes de cozinha), e de setores correlatos, como
profissionais da construgao civil, arquitetura, decoragao, instituicbes financeiras,
entidades de classe, de ensino e cursos técnicos. Essa integracdo 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 € a maior Feira da
América Latina que atende a todos os segmentos do canal food service,
sendo formado por quase um milhdo de estabelecimentos.

b) ABIA FOOD SERVICES: A feira Abia Food Services de Alimentagao
Fora do Lar, oferece oportunidades unicas de negécios e reciclagem
aos profissionais e empresarios que ja atuam neste mercado ou
pretendam atuar nos préximos anos. Os estandes da feira apresentam
as novidades em produtos e servigos voltados as empresas potenciais

do setor.

c) Eventos ABIMA — Associagdo Brasileira das Industrias de Massas

Alimenticias

Figura 21 - Concurso criado pela Nestlé Food Services
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7.6 ABERTURA DE CURSOS DE ESPECIALIZAGAO NA AREA GASTRONOMICA

As escolas voltadas para Chefs de Cozinha estdo cada vez mais presentes no
territério nacional e tém como principal foco atualizar e criar profissionais para atuacao
na area, qualificando-os a desempenhar suas fungdes com exceléncia e de forma
criativa e competitiva.

Por meio de um contato continuo com a pratica em modernos Centros de
Gastronomia, os cursos capacitam os alunos para trabalhar como chefs de cozinha em
restaurantes, hotéis, buffets, catering e outros segmentos.

Figura 22 - Institutos que promovem especializagdoes na area gastronémica
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7.7 AUMENTO NOS NUMEROS DE PROGRAMAS DE TELEVISAO AONDE
PARTICIPAM RENOMADOS CHEFES DE COZINHA/ PROGRAMACAO
GOURMET NA TELEVISAO

7.8 SITES E PUBLICACOES ESPECIALIZADAS NO SEGMENTO FOOD SERVICES

A maioria das empresas que atuam no mercado Food Services estao buscando
através na Internet, um meio de apresentar seus servigos e produtos, bem como criar

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



dicas de manuseio de produtos, de como nao desperdicar alimentos, bem como
aumentar seus lucros.
As figuras abaixo mostram como as empresas vém atuando com maior

vantagem competitiva:.
Figura 23 - Site Nestlé Food Services Figura 24 - Site Food Services Online
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Figura 25 - Site Bunge Food Services

Consumador Panificacao e Confeitaria Industral Fornecedor de Graos
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Receita Profissional

Figura 26 - Site Tyson
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Figura 27 - Site Sadia Food Services
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Figura 28 - Publica¢des Food Services
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7.9 SOFTWARE DE AUTOMACAO COMERCIAL PARA ADMINISTRACAO DA
ROTINA DOS ESTABELECIMENTOS

O 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 Automagao Comercial

AUTOMACAO DE RESTAURANTES E PIZZARIAS
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7.10 AMPLIACAO E VISIBILIDADE DO MARKETING NUTRICIONAL

O marketing nutricional é aquele que, visando informar o consumidor e
influenciar sua estrutura de preferéncias, explora as caracteristicas dos alimentos. Sua
atuacao engloba diversos aspectos como a diferenciagao fisica do produto, a
abordagem nutricional na divulgagcao e a diferenciagdo do produto por meio do
fornecimento de servigcos complementares ao consumidor.

Além disso, o nutricionista também atua no desenvolvimento, implantagdao e
avaliagcao de resultados de pesquisas de marketing, no lancamento ou analise de
produtos existentes no mercado.

O conhecimento do comportamento do consumo alimentar dos diferentes grupos

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

7.10.1 A Gastronomia e a Dieta Hospitalar

A evolugdo da gastronomia permite que dietas hospitalares, conhecidas pela
inspidez participem da terapéutica 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 restricbes que a propria condicdo do paciente impde, o
conhecimento de técnicas dietéticas variadas possibilitam a substituicdo correta de
ingredientes e a criagao de novas preparagoes.

A atuagao de nutricionistas em hospitais € regulamentada e obrigatéria por lei.
Cada hospital deve ter, no minimo uma Nutricionista para cada 120 pacientes. Na figura
30, observa-se a logo de um concurso realizado pela Nestlé Food Services, no qual
elegera a melhor dieta hospitalar do Pais.

Figura 30 - Concurso realizado pela Nestlé Food Services
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7.10.2 Atuacao de nutricionistas em escolas

Essa atuagdo busca conscientizar pais, alunos e funcionarios sobre a
importancia de uma alimentagdao balanceada, que se praticada desde a infancia
proporciona uma vida saudavel quando adulto. Porém a escola também tem como
objetivo, prestar um servico diferenciado ao seu cliente quando contrata um
nutricionista.

Um Decreto publicado pela Secretaria Estadual da Educagao em 24/03/2005
determina que o que for comercializado nas cantinas escolares devera ter autorizagao
da Associagao de pais e mestres de cada instituigdo. Além de mudar o cardapio, a
portaria determina a implantagdo de um programa educativo interdisciplinar nas

escolas.



Figura 31 - Tipos de alimentos permitidos vender nas escolas
0 QUE AS CANTINAS DE SP PODEM VENDER

= Frutas, legumes e verduras,

= Sanduiches, paes, bolos, tortas e l l
salgados e doces assados ou naturais;

» Produtos a base de fibras (barras de I p
cereais, bolos, biscotos),

= Barras de chocolate com menos de 30g,
= Suco de polpa de frula ou natural,

= Bebidas lacteas ou a base de
fermentados como soja,

7.11 PUBLICACOES COM O GUIA DOS MELHORES RESTAURANTES

E o caso da Revista Veja que publica nas capitais brasileiras “O melhor da
Cidade”, com dicas de melhores restaurantes, aonde comer bem, com a recomendagao
da melhor carta de vinho, entre outros.

Figura 32 - Publica¢des com o guia dos melhores restaurantes

7.12 TENDENCIAS E OPORTUNIDADES NOS CANAIS FOOD SERVICES

7.12.1 Bares e Lanchonetes

Uma tendéncia deste canal, que hoje ja €& muito praticado pelos
estabelecimentos mais tradicionais, € a compra de produtos que possuem grande



aplicabilidade, isto €, um mesmo produto pode ser aproveitado em diversas opg¢des do
cardapio.

7.12.2 Restaurantes e Churrascarias

Os restaurantes a La Carte ampliam cardapios executivos para capturar puiblico
dos restaurantes self service.

Cresce a figura do Chef de cozinha, valorizando a inovacgéo

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

Fortalecimento da saudabilidade

Reservas via internet

Nas churrascarias, ha as ampliagbes dos cardapios com opgbes, como por
exemplo, a comida japonesa, espanhola, entre outras. Nota-se a redugdo de precos
para capturar publico trabalhador.

7.12.3 Cozinhas Industriais

De acordo com a Toledo e Associados, este servico devera crescer em
segmentos como hospitais, escolas e industrias
As empresas de Refeicdes Coletivas estdo criando alternativas e diversificando
seu atendimento para atender as necessidades de seus clientes ou parceiros, nao so
oferecendo refeicdes em restaurantes industriais, mas também refeicbes em escolas,
hospitais, lanchonetes, room services, etc.
Um grande exemplo dessa tendéncia de mercado é o Grupo GR que possui
varios segmentos dentro da sua estrutura.
a) ATTA: Trabalha gastronomia de forma personalizada atuando dentro de
empresas nos restaurantes premium,
b) MEDIREST: Atua no segmento da Saude, com refeicdes para pacientes,

acompanhantes, visitantes, funcionarios e clinicos;



c) ESS: Atuagdao em locais remotos / atendendo locais distantes como
plataformas, canteiros de obras;

Vending Services: Vending Machines (maquinas), refeicbes rapidas,
praticidade e comodidade;

d) SSP: Atendimento de refeigées a publicos de viagem (Rodoviarias, Metros e
Aeroportos );

e) School Cook: atendimento de refeicbes em unidades escolares e
universidades;

7.12.4 Pizzarias

E notério a jungdo das pequenas Pizzarias para facilitar e melhorar as

negociagdes com os fornecedores, além da realizagao do Midia Marketing através das

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

Tendéncias em aumentar as Pizzarias Delivery nas principais capitais em fungao

do consumo nas residéncias. Consumo de pizzas no almogo 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 um elo de confianca.

Ocorréncia da chamada “Vitrines de marcas”: Restaurantes de renome fornecem
seus pratos e quando isso nao ocorre utilizam os ingredientes expostos nas géndolas
para o preparo.

Disponibilidade de areas para consumo local, ter espago reservado para o

consumidor realizar as refeigcbes no proprio local: area de convivéncia.



8 CONCLUSOES

» E notério como o mercado Food Services passou por uma grande evolugdo nos
ultimos anos. Mesmo que o termo Food Services ndo seja muito disseminado no
mercado, e poucos profissionais sejam especializados no assunto, esse seguimento
nunca esteve tao em alta.

O mercado brasileiro tem um grande potencial de crescimento nesse seguimento,
pois sdo varios os setores que tém impacto positivo no crescimento do mercado Food
Services: Agricultura, Induastria de Produtos Alimentares, Industria Quimica e Comeércio.

Como consegiiéncia desse rapido desenvolvimento, ndo se pode desconsiderar a
geracdo de novos postos de tfrabalho que atingem as mais diversas camadas da
sociedade, como 0s empresarios, que criaram novos restaurantes, bares, servigos
deliveries, entre outros. E também majoritariamente para as classes mais baixas, o
setor gerou muitos empregos como garcons, motoboys, faxineiros, cozinheiros e mao-
de-obra especializada. O segmento esta gerando cada vez mais empregos,
impulsionando a economia.

E grande também a circulagdo de impostos/produtos/servicos em todas as regides
e para todas as classes sociais.

Porém os desafios s&o preocupantes, se as expectativas de crescimento daqui a 10
anos, realmente se comprovarem, outros pontos serdo 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. Um deles é que a industria despertou
tardiamente para essa necessidade do consumidor moderno.

O desafio principal € a logistica com distribuicdo falha, que acabou atrasando a
especializagdo do mercado, no qual deveria ter se adequado, pois é inexistente uma
malha distribuidora especializada no setor.

Um dos maiores desafios para o setor sera o aprimoramento dos servigos
oferecidos aos clientes, incluindo a melhor assisténcia técnica/profissional e finalizando

com foco total na distribuicdo de todos os produtos.
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