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Introducao

Em setembro de 2014, o Instituto Tecnoldgico de Panificagdo e Con-
feitaria (ITPC), a Associagdo Brasileira da Industria da Panificacio e
Confeitaria (ABIP) e o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Peque-
nas Empresas (Sebrae) firmaram um convénio de cooperagao técnica.
Esta é a terceira experiéncia conjunta de cooperagao de trabalho e
acoes visando o desenvolvimento do setor de Panificagdo e Confei-
taria. O objetivo desta nova parceria é promover a competitividade
dos pequenos negdcios das padarias artesanais por meio do desenvol-
vimento e implantacao de estratégias de qualidade, produtividade e
sustentabilidade do segmento.

Estes trés itens — qualidade, produtividade e sustentabilidade - sdo os
que norteiam toda a elaboragao das acdes e permeiam os quatro focos
estratégicos e eixos do projeto:

« Desenvolvimento tecnoldgico dos pequenos negdcios, clien-
tes do Sebrae, participantes da cadeia produtiva do segmento
de Panificagdo e Confeitaria;

 Inteligéncia Competitiva;

» Acesso dos pequenos negdcios ao mercado;

« Apoio técnico aos estados.

O Painel de Mercado da Panificagdo e Confeitaria é um dos produtos
gerados pelo convénio entre as entidades, sendo este uma atualiza-
¢ao da primeira versao, lancada em 2011.Procura-se com este registro
discutir as mudangas pelas quais o setor ao longo dos anos. Existe a
necessidade de ter informagdes e dados estatisticos neste momento
de intensa concorréncia e diversificagdo de produtos, servi¢os e novos
modelos de atuacgdo. Busca-se ainda com este compilado contextu-
alizar o proprio mercado nacional, em paralelo a outros mercados,
indicando tendéncias e experiéncias no setor em diferentes paises.

Espera-se que este documento possa mais uma vez contribuir e evo-
luir as percepg¢des para o melhor entendimento do mercado panifica-
dor brasileiro, servindo de base para fomentar discussdes que o im-
pulsione a novos saltos de crescimento e modernizagao nos préximos
anos.

Nova edi¢do deste material sera publicada em 2017 com as devidas
revisOes e analises do cendrio que se fizer apresentar.



brasileiro

Conforme levantamento do Instituto Tecnoldgico
de Panificagdo e Confeitaria (ITPC), em parceria
com a Associa¢ao Brasileira da Industria de Pani-
ficacdo e Confeitaria (ABIP), em 2014 o setor de
Panificagdo e Confeitaria brasileiro cresceu 8,02%
e faturou R$ 82,5 bilhoes. Desde 2010, o mercado
vem registrando uma desaceleragdo. No ultimo
ano foi a segunda vez consecutiva que o segmen-
to apresentou uma elevagao inferior a 10%, regis-
trando a menor taxa dos ultimos oito anos.
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O impacto das tarifas para as empresas de todos
os setores foi repassado para o consumidor. Se-
gundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Esta-
tistica (IBGE), a inflacio medida pelo Indice de
Precos ao Consumidor Amplo (IPCA) fechou o
acumulado de doze meses de 2014 em 6,41%. O
reajuste de prego praticado nas empresas de food-
service no mesmo ano ficou entre 9% e 13%, com
média de 11,5% para as empresas de panificagao.
Nos supermercados, o aumento foi de 7,1%. Isso
significa uma média de 32% acima do reajuste
médio dos produtos adquiridos pelas empresas
de panifica¢ao.

Faturamento em bilhdes R$

—— CTESCiMeNto em %
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O principal fator para a reducéo no ritmo de cres-
cimento foi o aumento nos custos, que subiram
em média 11,5%. Os precos dos produtos adqui-
ridos pelas empresas de panificagdo no atacado
tiveram reajuste médio de 8,71%, a alta do salario
médio do setor foi de 18,2%, o custo com emba-
lagens aumentou em 13,3% e a energia elétrica
14,8%.

2011 2012 2013

2014

Fonte: ABIP/ITPC (2015)

11,50%

Supermercado Food service Panificadoras

Fonte: IBGE (2015)
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Composi¢ao dos grandes custos lojas, os clientes estao consumindo cada vez mais.
O tiquete médio teve a maior taxa de crescimento
dos ultimos oito anos aumentando 5,7%.

Na composi¢ao dos custos operacionais nas pa-
darias e confeitarias, excetuando-se os custos va-
riaveis, como farinha de trigo, por exemplo, os

grandes custos que impactam sao: Segundo pesquisa realizada pelo Dataconsumer

«  Gastos com pessoal: 42% (2014), 52% dos clientes que frequentam padarias
tém um grau de exigéncia muito elevado sobre os
produtos panificados. Isso torna a opera¢io das
« Impostos: 15% empresas de Panificagdo e Confeitaria um desa-
fio maior, ja que precisam cotidianamente suprir
a alta expectativa de seus frequentadores e isso
+ Outros: 25% também influi no desempenho dos profissionais.

o Energia: 11%

« Embalagens: 7%

Nos tltimos quatro anos, os custos aumen- 12 _
taram 48,5%. O setor passa ainda por um 10 105%
momento de formalizacio de vérias empre- | o 9% 9w

sas e isso trouxe maior impacto dos impos-
tos sobre o faturamento. O gasto com pes-
soal subiu 50,2% de 2010 a 2014. Os gastos 47
com energia aumentaram 18,5% e 16,3% 2

com embalagens, nesse intervalo. De 2012 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ |
a 2014’ o CuStO total aumentou 19’5% no 2007 2008 2009 2010 2011 2012 -1?13 2014
setor. 20

96%  od% A%
|:| Tiquete médio

I:‘ Nimero de funciondrios

. Fluxo de clientes

1,7%

4 -3,4% Fonte: ABIP/ITPC (2015)

Tiquete médio, fluxo de clientes e numero

e Volume de faturamento por
de funcionarios

) ) departamento
O nimero de empresas que compdem o setor se

manteve estavel e continua sendo 63,2 mil. Elas S vendas de produgdo propria representam 55%
receberam cerca de 41,5 milhdes de clientes dis- 40 volume de faturamento o que representou
rios no tiltimo ano, reducéo de 3,48% em compa- R$45,37 bilhoes, seguido pelas bebidas, produtos
ragdo com 2013. Apesar da redugio do fluxo nas de mercearia e laticinios.

45,37
Vendas em bilhoes (R$)

- mm Compras em bilhdes (R$)

15,10
8.00 6,84
5,44 s 54 4,7
._L l i e 26 3%, 256 2,31 222
2 1,49 > 1,24 1,82 1,64 1,40 1,07
Produgio Bebidas Mercearia Laticinios Frios Leite Congelados Bomboniere Cigarros Sorvete

propria
Fonte: ABIP/ITPC (2015)
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Cadeia de Valor da Panificacao
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Empregos gerados

O setor representa cerca de 850 mil empregos di-
retos e 1,85 milhdo de forma indireta. Em compa-
ragdo com 2013, houve um aumento de 5,7% no
numero de postos de trabalhos gerados. Contudo,
os percentuais registram menor produtividade
nas empresas com queda de 5,4% por funciona-
rio. De acordo com o levantamento, o faturamen-
to por funciondrio aumentou 2,5%. O salario mé-
dio cresceu 44,2%, em média, entre 2010 e 2014.

Cadeia de valor

De acordo com o critério utilizado pelo Sebrae,
cadeia de valor é “um conjunto interligado de
todas as atividades que criam valor, desde uma
fonte basica de matérias-primas ou insumos, for-
necedores de componentes ou servigos, produ¢ao
(fabrica¢ao ou servigos), distribuicdo e varejo,
consumo, atividades de pds-vendas, como assis-
téncia técnica e manutengdo, até a coleta, even-
tual reciclagem de materiais e a destinagao final”.

O valor gerado por essa cadeia é 0 montante que
os compradores estao dispostos a pagar por aqui-
lo que uma empresa lhes fornece. Quanto mais
valor para o cliente, mais competitiva é a empresa
e o reconhecimento desse valor traz mais van-
tagens competitivas. As atividades sao divididas
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Fonte: ITPC {2015)

pelas quais as empresas podem criar valor e van-
tagens competitivas em primarias (executadas
pelos funciondrios da linha de frente) e atividades
de apoio (executadas pela equipe mais estratégi-
ca).

Tipos de padarias

As padarias no Brasil tém passado por transfor-
magdes nos ultimos anos, principalmente a partir
da década de 90, quando se percebeu a incorpora-
¢ao de novos servigos e diversificagdo que recon-
figurou o negécio, ampliando o oferecimento dos
produtos tradicionais e se colocando como locais
de consumo durante todo o dia, principalmente
dentro dos conceitos de foodservice.

Nesse contexto, podemos identificar, basicamen-
te, alguns tipos de padarias dentro do mercado
nacional:

1. Padarias Artesanais: nelas a producio de
panificados e confeitados é local, além de ser
considerado o carro-chefe do estabelecimen-
to. Geralmente, a venda ¢ direta ao consumi-
dor, mas ha também revenda para outros es-
tabelecimentos, e sem muita escala.




2.

Padarias Industriais: a produ¢ao dos panifi-
cados é feita em larga escala e a venda destes
produtos nio se destina somente ao consu-
midor local, e sim para diferentes fontes - in-
dastria, hospitais e as proprias padarias arte-
sanais, lojas de conveniéncia, supermercados,
entre outros. Destaca-se a produgdo dos con-
gelados e paes industrializados.

Padarias em Supermercados: a produgdo de
panificados nao ¢ o principal negécio dentro
dos supermercados, mas se configura com a
producéo e venda de panificados, com pregos
menores que ampliam a concorréncia.

Ainda é possivel fazer outro tipo de definicao
com base nos tipos de modelo de negdcio das
empresas:

1.

Padarias Tradicionais: oferecem variados
tipos de paes, itens de confeitaria e alguns
poucos servicos de conveniéncia e foodservi-
ce como frango assado, lanchonete e alguns
produtos complementares a refeices onde ha
o consumo de panificados como agucar, leite,
manteiga, achocolatados, frios, café em po,
dentre outros.

Padarias Gourmet: esse modelo de padaria
¢ definido pela grande quantidade de servi-

Conhego e
frequento

Classe A
Classe B
Classe C
Total
Classe A
Classe B
Classe C
Total
Classe A
Classe B
Classe C
Total

Padaria
Tradicional

65%
48%
34%
34%
22%
18%
13%
15%

Padaria
Gourmet

Boulangerie

¢os e produtos incorporados ao negdcio, além
dos paes, confeitaria, bar e lanchonete, como
servico completo café da manha, almogo e
uma gama de produtos de conveniéncia que
abrangem outras necessidades mais gerais do
consumidor.

3. Boulangerie: padarias com foco apenas na
producdo de panificados, com uma diferen-
ciagdo maior nestes itens como paes especiais,
paes de alto valor agregado, concentragdo em
produto proprio e importado. Sdo empresas
voltadas para um publico diferenciado eespe-
cialmente exigente.

Destaque-se ainda a grande presenga das empre-
sas familiares - em torno dos 90% - principal-
mente dentro do universo artesanal. Vale ressal-
tar ainda que a padaria de supermercado também
tem um perfil artesanal nos processos de fabrica-
¢do, sendo colocada em separado na classificagdo

De 8 a 12 funcionarios

De 13 a 16 funcionarios
De 17 a 23 funcionarios
De 24 a 34 funciondrios

Acima de 35 funciondrios

Até 7 funciondarios

Fonte: ABIP/ITPC (2015)

Conhego e nio

Nao conhego
frequento

3%
3%
3%
3%
5%
8%
20%
15%
28%
33%
47%
41%

Fonte: Sistema Firjan

30%
44%
46%
45%
50%
49%
40%
43%
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acima por estarem inseridas num outro contexto
de empreendimento.

Em relagdo ao nimero de funcionarios, as empre-
sas do setor podem ser classificadas da seguinte
forma:

Perfis das padarias e confeitarias

Como negdcio complexo que é, no qual coexistem
um sistema de transformagdo de matéria-prima
em alimentos (industrial) e o de comercializacao
ao consumidor final, a panificagdo prescinde de
empresarios atentos as variantes de mercado. Ain-
da mais neste momento de concorréncia aberta
com outros ramos do segmento alimenticio. As
empresas de panificagdo e con-
feitaria tém uma gestdo centra-
da no principal empreendedor e
podem-se verificar varias formas
de gestao no setor. Existem desde
o empresario antenado e interes-
sado em novos modelos e nichos
de negécio até aquele que ainda
ndo saiu “da idade da pedra”

1. Potenciais

Chamados também de infor-
mais, basicamente sdo aquelas
que fabricam seus produtos
em casa, sem uma estrutura
mais elaborada de produgdo ou de gestao do
negocio, nao estdo ligadas ao sistema formal,
nao tém o Cadastro Nacional de Pessoas Juri-
dicas — CNP]J.

Muitas vezes, toda a realizacao das tarefas, es-
trutura de custos, precificacdo, processos de
produgéo, contratagdo de funciondrios (quan-
do ha) é feita de forma empirica, sem planeja-
mento. Isso pode minar as chances de sucesso
do negdcio, principalmente quando comega a
crescer.

Por mais paradoxal que seja, quando uma em-
presa potencial comega a crescer, os custos de

produgao aumentam e tende-se a repassar essa
maior despesa para o preco final do produto
(e muitas dessas empresas tém um mix redu-
zido). Esse repasse de precos nao costuma ser
bem planejado e os clientes ndo aceitam bem o
aumento, fazendo com que a venda do produto
despenque.

E vendas menores significam menos fatura-
mento e assim a empresa tende a acabar. Se o
proprietario nao tiver capital suficiente para
fazer o negécio funcionar durante esse perio-
do de adaptagao, a sua sobrevivéncia fica mais
dificil.

Outro ponto importante dessas empresas diz
respeito as maquinas utilizadas.
O setor de alimentos em geral,
incluindo a Panificagdo e Con-
feitaria, vem passando por um
processo de adequagdo motivado
pela publicagdio da Norma Re-
gulamentadora 12 (NR 12), em
2011, que traz a obrigatoriedade
da utilizagdo de equipamentos
que privilegiem a seguran¢a do
operador das maquinas.

Enquanto as padarias e confei-
tarias tém prazo para se adequar
ao que estabelece a norma, essa
regulamentagdo ndo se aplica aos potenciais,
pelo motivo de eles ndo existirem formalmen-
te. Portanto, ndo podem ser fiscalizados. Existe
a preocupacao de toda a cadeia da Panificagio,
principalmente das entidades de classe e tam-
bém dos fabricantes de equipamentos, de que
essas maquinas em desacordo com a norma pa-
rarem justamente nas empresas potenciais, que
poderdo adquiri-las num custo menor, mesmo
operando em desacordo com a legislagdo e ofe-
recendo riscos de acidentes as pessoas que as
operam.

As empresas potenciais sdo aquelas que neces-
sitam de ajuda para se estabelecer no mercado,
sob pena de encerrarem suas atividades pela
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falta de orientacdo ou parametros adequados
de gestao e processos.

E uma parte do mercado que merece aten¢io
pelo fato de haver pouca ou nenhuma estrutu-
ra de atendimento direcionado a ela, por outro
lado, sua atuacdo incomoda pelo fato de serem
negocios que podem vir a ser rentdveis, mas
que no momento, apenas contribuem para uma
pulveriza¢ao desordenada do setor, ou mesmo
para conflitos com as empresas ja legalmente
constituidas.

. Estagnadas

As empresas estagnadas sdo as mais passivas em
relagdo ao mercado, sdo aquelas que “pararam
no tempo’. Geralmente possuem pouco nivel
de realizacdo, com necessi-
dade latente de intervengdes
em nivel gerencial, de pro-
cessos e posicionamento no
meio dos concorrentes.

Por essa postura inerte, es-
tdo muito frageis a qualquer
movimenta¢do do mercado;
um concorrente mais bem
organizado, com processos
definidos e boa gestdo (um
“vanguardista” ou mesmo
um “‘emergente”) pode simplesmente fazer com
que ela feche as portas, tal é a pouca capacidade
que este modelo de atuagdo tem de se manter
competitiva.

E um tipo de empresa que pouco ou nada in-
veste em capacita¢do da equipe, atualiza¢ao do
mix de produtos, incorporagao de servigos ou
instrumentos que possam aprimorar a gestao.
O proprietario dela ainda nao foi desperto para
a necessidade de atualiza¢do. Continua com a
visao rasteira de que qualquer movimento no
sentido de melhoria é pura bobagem. Costuma
dizer que para ter sucesso ¢ preciso trabalhar
muito.

Dai, pensa que resolve os problemas chegando
cedo a empresa, indo embora tarde (somente
depois de fechar a padaria), desconfiando de
tudo e de todos, mas em hipdtese alguma se
cogita a ideia de mudar sua posigdo. Nao raro
tem problemas de convivéncia com os funcio-
narios.

Neste tipo de loja, os clientes encontram poucos
atrativos, o mix ¢ tradicional, mas com pouco
padrio de qualidade na maioria dos produtos.
Isso indica que os processos também necessi-
tam de melhoria ou de novas tecnologias, que
permitam reduzir perdas e rupturas, além das
reclamacoes dos clientes.

Na area de vendas, a exposi¢do de produtos é
deficiente, no sentido de ofere-
cer poucos itens de fabricagdo
propria ou um mix de revenda
deslocado do que os clientes
realmente procuram. E inte-
ressante ressaltar que isso inde-
pende do tamanho da empresa
e mesmo da aparéncia, ha pada-
rias com moveis novos, moder-
nos, mas que sao incrivelmente
pouco aproveitados, ou a dispo-
sicdo de produtos na loja é tdo
mal explorada que mesmo ten-
do muitos itens o cliente recla-
ma de ndo encontrar o que deseja.

O empresario estagnado é bastante resistente a
mudangas, quando percebe algo que lhe cha-
ma a atengdo, busca implantar essa novidade
na padaria, mas adota uma forma empirica de
acao, a falta de planejamento ¢ trago comum
nesses casos. As empresas deste perfil necessi-
tam muito de treinamento e de novas tecnolo-
gias, mas o maior desafio é convencer seus pro-
prietarios de que ¢ importante (e necessario)
investir para crescer.

3. Conservadoras

Se os estagnados ndo entendem que qualquer
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investimento ¢ importante para o crescimen-
to, as empresas conservadoras sdo aquelas que
tém um nivel de organiza¢do um pouco acima,
mas que ainda precisam adotar novas praticas
de gestao, sob pena de também desaparecerem
no mercado.

Uma empresa conservadora pode ser percebida
como aquela capaz de crescer, mas que neces-
sita adotar novas praticas para evitar a estagna-
¢do. Sdo tipos de negdcio que estdo num estagio
inicial de desenvolvimento, em que se percebe
algum potencial para se tornarem grandes no
mercado, mas elas préprias ndo possuem esse
conhecimento.

Geralmente tém no comando
um empresario relutante, re-
sistente as novidades ou novos
procedimentos que poderiam
lhe ajudar a se desenvolver,
como pessoa OU COMO em-
preendedor. Um perfil bastan-
te comum ¢é o daquela pessoa
que comegou cedo na profis-
sdo, cuidou do negdcio pra-
ticamente sozinho, ou brigou
muito com sdcios (muitas ve-
zes membros da propria fami-
lia) para sustentar a empresa
e se mantém com a convic¢ao
de que seu suor é que leva tudo
para frente. Dali, ja que vai ter
de trabalhar duro e controlar
tudo, ja saberia o caminho pela propria expe-
riéncia.

O empresario até que percebe as movimenta-
¢oes do mercado, mas no momento de realizar
novas intervengdes para na sua descrenca em
relagdo ao novo. Geralmente é uma empresa
que ja teve dias melhores, onde a qualidade dos
produtos ja foi melhor ou a variedade do mix
¢ pequena. Pode até ja ter sido uma referéncia,
mas parou no tempo.

Ela viu concorrentes surgirem com novos con-

=

ceitos, ou mesmo percebeu que o consumidor
mudou, que o mercado também nao é o mes-
mo, mas prefere reclamar a tomar novas atitu-
des. Falta-lhe um pouco de assertividade ou
mesmo seguranca para iniciar um processo de
mudanca.

4. Emergentes

Pode-se chamar de emergente aquela empresa
em fase de crescimento, com grandes oportu-
nidades de dominio de mercado, tendo que
aprimorar e consolidar seu crescimento para
poder chegar ao estagio de Vanguarda.

Este vai no caminho certo, mas
ainda precisa de ajuda para cres-
cer. Sdo empresdrios que ja rea-
lizam boas iniciativas em suas
empresas, buscam se aprimorar,
ja perceberam que o mercado
nao ¢ mais o mesmo de décadas
atrds ou mesmo tem um perfil
de empreendedor que chegou ha
pouco tempo no setor e comega
seu negdcio sabendo que precisa
se manter competitivo se quiser
sobreviver.

Percebe-se processos sistema-
tizados em sua produgdo, além
de procedimentos de contro-
le em uma empresa emergente.
Ha, muitas vezes, a iniciativa de
aperfeicoamento e capacitagdo, a participagio
em feiras e eventos, tudo com interesse em me-
lhorar. Mas a aplicagdo pratica muitas vezes é
falha, pois, no afa de seguir as novidades ou de
atingir bons resultados deixa de lado alguns
pontos centrais da gestdo e obtém menos retor-
no do que poderia.

Estas empresas sdo as primeiras afetadas pelas
iniciativas inovadoras dos vanguardistas. Mas
enquanto esses geralmente fazem todo um pla-
nejamento antes de implementar uma agao, os
emergentes vao no embalo e primeiro introdu-
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zem as novidades impulsivamente e s6 depois
vao tratar de verificar os porqués de se aplicar
uma nova tecnologia ou processo. Tal diferenca
¢ fundamental para se distinguir um emergente
de um vanguardista. O emergente tem vontade
de fazer, sabe que ¢ importante, mas se atrapa-
lha todo no momento de executar. E ainda tem
uma visdo menos apurada de mercado, embo-
ra esteja em niveis maiores de conhecimento e
desenvolvimento que os estagnados e conser-
vadores.

b

Vanguarda

O Dicionario Michaelis registra o verbete “van-
» 4 <« . . .

guarda’ também como “primeira linha de um

exército, de uma esquadra etc, em ordem de

batalha ou de marcha”. Um vanguardista pode

ser entendido como uma pessoa que estd a

frente das outras.

Usando essa metéfora do exército, o vanguar-
dista é o desbravador, aquele que estd na linha
de frente, enfrenta os perigos antes dos outros.
E o empreséario que vislumbra a chance de vi-
toria em um terreno (mercado) novo, desco-
nhecido ou aparentemente com poucas possi-
bilidades de sucesso, e ndo se intimida em lidar
com uma situagdo nova, pelo contrario, faz de
tudo para superar os obstaculos. Pode até dar
errado, mas nao tem medo de tentar.

E esse talvez seja até a esséncia do espirito em-
preendedor, a coragem de mudar ou de buscar
novas fontes de mercado, nichos nao explora-
dos, novos produtos, servigos... Uma empresa
de vanguarda é aquela que sempre esta em bus-
ca de algo que possa ampliar as possibilidades
do negdcio.

Os empresarios que se encaixam nesse perfil
sdo inquietos, atentos a tudo, sempre interes-
sados nas movimentagdes do mercado, pro-
curam se atualizar constantemente e aprender
um pouco mais. Geralmente sao disciplinados
nessa pesquisa ou implantacao de alguma nova
tecnologia. Suas empresas podem até estar num

estagio em que simplesmente poderiam “rela-
xar” ou se acomodar, mas isso nao acontece.

Até porque, os processos nestas empresas fun-
cionam bem, as vezes necessitando de poucos
ajustes, e isso faz com que os proprietarios con-
sigam descentralizar mais a gestdo. Podem ser
identificadas nessas empresas controles mais
apurados de processos e gestdo, um cuidado
maior com a capacitagdo dos funcionarios e
apuracéo de indicadores.

As inovagdes propostas por essas empresas sao
copiadas pelas outras, com a diferenga de que
essa copia é mal feita, pela forma empirica com
que acontece. Mas para vanguardistas, sua bus-
ca incessante por desenvolvimento os leva a ter
o dominio do mercado onde estao inseridos.

Podemos ainda colocar estas empresas em dois
blocos de atuagdo, onde um tem visdo clara do
setor, das movimenta¢des de mercado, valori-
za 0s processos de gestdo, buscam aprimorar-
-se como empresarios e sabem da importancia
de se capacitar também as equipes de traba-
lho. Estes sao os
que impulsionam
o setor, embora
sejam a minoria.
O segundo grupo
envolve a maioria
das empresas, que
tem problemas de
gestdo e empresa-
rios que precisam
melhorar sua vi-
sao do negocio e
compreender  as
nuances do mer-
cado. Ha também
aqueles que ja se
tornaram reféns da rotina e estao perdidos nes-
se redemoinho e ndo conhecem ou entendem
que nao necessitam de ajuda, principalmente
em termos de processos de gerenciamento ou
melhorias técnicas/tecnologicas.
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As mudangas na sociedade afetaram o consumo
de alimentos. As preferéncias por itens mais sau-
daveis, novos sabores e a praticidade no consu-
mo sdo algumas das tendéncias atuais. S6 que o
consumidor ndo quer sempre comer um lanche
que faga bem para sua saide ou comer com pres-
sa. Variadas questoes afetam a sua op¢do por um
item naquele determinado momento.

Em algumas circunstancias, as pessoas vao pre-
ferir lanches mais doces, salgados ou gordurosos
para atender o seu desejo. Em outras, elas vao
preferir comer com calma, sem pressa, aprovei-
tando o momento e buscando conversar e se di-
vertir. De maneira similar existem escolhas por
determinadas marca de produtos em detrimento
de outra por um juizo de valor em algum mo-
mento da compra e a escolha do canal utilizado
para realizar todos esses servicos.

Ser perto da minha
casa ou trabalho

Padaria

Sempre encontrar

pao fresco
15%
Padari

Entender a mentalidade e o processo de escolha
do consumidor é hoje um importante processo
dentro da industria. Prever os passos do cliente e
suas preferéncias permite ao empreendedor pla-
nejar melhor estratégias de venda dentro do es-
tabelecimento, possibilitar o desenvolvimento de
Novos Servigos e gerar inovagao.

Escolha do canal

Antigamente, o cliente saia de casa, ia até a pa-
daria mais proxima (muitas vezes a pé), compra-
va pao, manteiga e leite e voltava para sua casa.
Os tempos mudaram. O ritmo alucinado da vida
urbana, a curta demanda de tempo disponivel,
a crescente violéncia, a falta de espago para es-
tacionar afetaram nosso jeito de ir a padaria. As
mudangas na sociedade impactaram os negécios
e com o passar do tempo geram ainda mais in-
fluéncias.

A KantarWorldpanel apresentou na ultima edi¢do
da Feira da Associagdo Paulista de Supermerca-
dos (Apas 2015) um panorama sobre as mudan-
¢as de habitos do consumidor brasileiro na hora
de escolher seu canal de compra. De acordo com
o levantamento, a importancia de cada canal é
bem diversificada. O fator proximidade continua
sendo o mais importante e decisivo na escolha. As
pessoas continuam preferindo ir a estabelecimen-
tos perto de suas residéncias ou locais de traba-
lho, mas a escolha continua sendo mais complexa
e passa por diversos fatores.

Grande variedade
de produtos
de conveniéncia

Mesa e cadeiras
para fazer lanche
ou refeicao

0%

4%

23%

Fonte: Sistema Firjan
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Proximidade

Na pesquisa do Sistema Firjan sobre o perfil dos
consumidores do setor de panificacio é indicado
que a proximidade é o fator primordial para es-
colha dos canais de compra, principalmente no
perfil da padaria tradicional. Nas padarias gour-
mets e nas boulangeries, a proximidade também
¢ o maior destaque, mas nestes estabelecimentos
a grande variedade de produtos e a quantidade de
servi¢os de conveniéncia tem um peso maior que
o oferecimento de produtos frescos.

Apesar da tendéncia pela proximidade, conforme
a pesquisa nacional realizada pela agéncia de pu-
blicidade Nova/sb, o consumidor ja estd mais dis-
posto a ir mais longe para consumir. Eles também
pretendem aumentar o consumo em atacados, lo-
jas de internet, direto da fabrica e hipermercados,
perfis de negdcios que apresentam grande varie-
dade de itens a um preco mais baixo. Ao mesmo
tempo eles projetam diminuir a frequéncia em
shoppings, pequenos mercados e supermercados.

Depois da proximidade, a variedade de itens no
mix e promogdes no local vem na sequéncia como
os itens mais importantes na escolha dos canais

Produtos de
qualidade

Oferecer bons
pregos sempre

Ofertas e
promogdes

Limpeza e

AN Confianca
organizagio

Fonte: Kantar World Panel (2015)

Ambiente

Padaria
Tradicional 30%

Padaria
.

pelos brasileiros, no estudo da Kantar. Mais abai-
xo ficou a limpeza e organizagdo do canal, ofere-
cer bons pregos sempre, produtos de qualidade,
confianga, entre outros.

Além dos motivos que levam a op¢ao por deter-
minado canal de compra, existem razdes que im-
pactam negativamente e levam ao afastamento.
Uma experiéncia ruim tende a ser mais marcante
para o consumidor que um bom atendimento. As
criticas sempre tem um poder maior de penetra-
¢do e se espalham com maior facilidade. Segundo
a pesquisa realizada pelo Sistema Firjan, o am-
biente e o produto sdo os fatores mais relevantes
para a ndo atra¢ao ao modelo tradicional. Ter uma
variedade menor de itens de conveniéncia faz o
cliente preferir outro estabelecimento que possua
uma variedade maior de itens para atender as suas
necessidades. Ja nas padarias gourmets e nas bou-
langeries, o que mais impacta contra o consumi-
dor sdo o ponto e o preco. Em menor quantidade
que as padarias tradicionais, muitas vezes para se
chegar a este tipo de loja o consumidor precisa se
deslocar mais, o que se torna desinteressante.

Impacto visual

O ambiente de loja é um dos fatores mais relevan-
tes para que o consumidor ndo va até a empresa,
mas se bem trabalhado pode ser um aliado im-
portante na sua manutencao e atra¢ao dos consu-
midores. Conforme pesquisa do Sistema Firjan,
aspectos sonoros, visuais, olfativos, tateis e senso-
riais tém grande relevéancia.

Os topicos que tiveram maior destaque na pes-
quisa sobre as caracteristicas mais interessantes
no ambiente da loja foram a iluminacao, a orga-
nizagdo dos produtos, a decoragdo, o cheiro de
pdo, a possibilidade de se reunir com os amigos,

Atendimento

Prego Servi¢o

6% 1% 1%

20% 2% 2%

18% 2% 1%

Fonte: Sistema Firjan
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o clima descontraido do local e o atendimento. O
cheiro de café, a possibilidade de tocar e sentir os
produtos e o som do ambiente também mostrou
ter importancia para o consumidor.

A pesquisa da Firjan ainda revela a opinido
de consumidores sobre aquilo que é extre-
mamente necessario no ambiente da loja.
Conforme os dados, o design da loja e dos
produtos tem um peso maior que o design
das embalagens e a realizagdo de promogdes
e eventos. E essa tendéncia se repetiu em to-
das as classes sociais pesquisadas mostrando
a importancia da preparacio do ambiente
como um diferencial do mercado para todos
os perfis de empresas.

Investir mais
em marketing
e propaganda

O mais fundamental no ambiente das lojas
segundo a pesquisa ¢ a vitrine ter os produ-

tos bem expostos, a iluminac¢do e o ambiente aco-
lhedor. No tdpico especifico sobre os produtos se
revelou indispenséavel para o consumidor o ofe-
recimento pdées, doces, bolos e tortas com sabo-
res diferenciados. Os clientes também acreditam
que ao realizar promogdes o mais importante é a
comunicacio ser bem sinalizada e estar em desta-
que na padaria.

Aposta no marketing

Com o aumento da competitividade global no
setor de panificacdo e confeitaria as empresas
precisam buscar métodos para se diferenciar da
concorréncia. Sao necessdrias agdoes para que as
empresas se valorizem diante do consumidor e vi-
rem preferéncia na escolha do local de suas com-
pras. Este tipo de iniciativa pode ocorrer através
de agdes que busquem valorizar o negdécio como
um todo aprimorando a experiéncia de consumo.

Uma pesquisa do Sebrae sobre expectativas de
negdcios para 2015 aponta que o investimento
em marketing e propaganda ¢ uma das principais
estratégias (52%) das micro e pequenas empresas
(MPE) brasileiras para estimular as vendas no se-
gundo semestre. A segunda estratégia que sera
mais utilizada no segundo semestre de 2015 pelos

pequenos negdcios (43,6%) para ganhar mercado
¢ a diversificagdo de produtos.

39,2%

Investir em
cursos e
treinamentos

Reduzir
custos

Reduzir Outros

pregos

Ampliar o
mix de
produtos

Fonte: Sebrae (2015)

Cada vez mais empresas tém percebido a necessi-
dade de promover algumas mudangas para atrair
o consumidor. As padarias normalmente sdo co-
nhecidas apenas na sua regido de atuagio, ja que
o fator proximidade é o de maior peso para o
consumidor. Porém, considerando que os clientes
estdo dispostos a se deslocar mais para ir até ou-
tras empresas mais distantes, o investimento em
algumas a¢des se mostra um caminho para atrair
novos consumidores, ganhar espago no mercado
e crescetr.

Substituicao de canais em refeicoes

Com a atual situacdo econdmica desfavoravel
no Brasil, o consumidor tem procurado formas
de economizar nas suas refeicdes. Restaurantes e
bares registraram uma redugao de 8,39% no fatu-
ramento de janeiro a mar¢o em relagao ao ultimo
trimestre de 2014. Se desconsiderada a inflagdo
do periodo, a queda real foi de 2,39%. Os dados
fazem parte do levantamento da Associa¢ao Bra-
sileira de Bares e Restaurantes (Abrasel) sobre o
desempenho de vendas.

A pesquisa também aponta uma migracao de
consumidores nas suas refeicoes dos estabeleci-
mentos com tiquete médio mais alto (de R$ 30
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a R$ 50) para locais com tiquete de valor menor
(abaixo de R$ 30), como padarias. Segundo a
Pesquisa Refeicdo Assert Preco Médio 2015, di-
vulgado em 15 de margo, os trabalhadores bra-
sileiros gastam, em média, R$ 27,36 por almogo
nas grandes cidades. No chamado “Prato Feito”
o gasto médio é de R$ 24,29. No autosservico a
quilo R$ 25,38, nos pratos executivos R$ 41,17 e
no servico a La Carte R$56,77.

R$ 24,29

R$ 25,38 R$ 41,17 R$ 56,77

Comercial/
Prato Feito

Autosservigo/

N A La Carte
quilo

Executivo

Fonte: Assert (2015)

R$26,11

Centro-
Oeste
R$26,09

Fonte: Assert (2015)

A substitui¢do de canais de compras de refeicoes
por opg¢des mais baratas é um indicador da impor-
tancia do foodservice nas empresas. Um nimero
maior de clientes pode enxergar uma boa opg¢ao
nas lojas que oferecem uma variedade maior de
servicos. Com isso, ampliar op¢des e canais se

mostra um diferencial e um agregador de trafego
nas lojas que oferecem essa disponibilidade.

Diversificagao de formatos

Além dos supermercados, que competem direta-
mente com as padarias devido sua abrangéncia
comercial, novos formatos de estabelecimentos
estdo surgindo nos ultimos anos procurando ex-
plorar nichos especificos de publico e provocando
uma mudanga no fluxo de clientes. Os atacarejos,
também conhecidos como cash & carry, sao for-
matos de comércio que misturam o atacado, que
vende mercadorias em grandes ou médias quan-
tidades, com o varejo, tipo de comércio no qual
a venda ¢ feita diretamente ao comprador final e
ndo ao intermedidrio. Outro formato recente de
destaque sdo os minimercados, estabelecimentos
de pequeno porte com pouca variedade de itens
que vendem alimentos e produtos de primeira
necessidade.

Conforme estudo divulgado pela Nielsen, em
valores deflacionados, em 2014 as vendas no for-
mato cash & carry cresceram 9,7%, contra 6,5%
dos supermercados e 6,2% dos minimercados.
Os hipermercados, por sua vez, tiveram queda de
0,7% nas vendas. A divisdo Multivarejo (super-
mercados, hipermercados e lojas de vizinhanga)
teve alta de apenas 3,4% no faturamento, para R$
26,4 bilhoes.

9,70% 6,20% 6,50% 3,40% 8,02%

Atacarejo ini d Super Padarias

Fonte: Nielsen e ITPC/ABIP (2015)

Além da expansdo que tiveram no ultimo ano, os
formatos atacarejo e minimercados se destaca-
ram pela quantidade de itens vendidos. Segundo
estudo da Nielsen, aumentou em 12 o nimero de
itens adquiridos por ida ao ponto de venda no
cash &carry. No segundo, a cada ida os consumi-
dores estdo adquirindo mais 24 produtos.
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Escolha dos produtos

O desenvolvimento tecnoldgico e urbano nos ul-
timos anos transformou a sociedade como vive-
mos de varias formas. Diariamente, recebemos
uma tonelada de informagdes sobre tudo o que
acontece ao nosso redor e isso tem um impacto
profundo em nossa maneira de pensar, relacio-
nar com o mundo e consumir. Com um melhor
entendimento sobre o funcionamento dessa nova
realidade é possivel coordenar melhor agdes den-
tro das empresas e pensar em estratégias de ino-
vag¢do no mercado.

Atualmente temos estimulos, op¢des, promessas,
vantagens e novidades variadas. Além disso, es-
tamos mais informados, exigentes e conscientes
daquilo que desejamos. Tudo isso tem um grande
impacto nas nossas escolhas. A recepgdo de es-
timulos é constante e a disputa pela atengédo fica
cada vez mais acirrada.

0

slas srmpran thas

shoppers focam
B ARENCHY ApEalL
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De acordo com pesquisa da Nielsen sobre as mu-
dangas no comportamento do consumidor no
ponto de venda, em média, o comprador passa 15
segundos diante das gondolas e gasta apenas 1,6

Fonte: Nielsen (2015)

segundos para dar atenc¢do a cada estimulo dos
recebido dos produtos. Eles reparam em menos
de 40% dos produtos das gondolas.

Até o consumidor chegar neste ponto, de frente
a uma prateleira para escolher um produto, mui-
ta coisa ja ocorreu. O ciclo de compra ¢ longo.
Quando vai até uma padaria sempre é com algum
objetivo em mente, alguma motiva¢do, demanda
ou necessidade. Ele escolhe o canal de compra
que melhor pode saciar esse desejo e dentre as al-
ternativas seleciona a op¢do que mais lhe agrada.

midias tradicjﬂnﬁ

c
o -
¥

DECIDE
O CANAS

]
% midias tradico™®

Fonte: Niglsen (2015)

As possibilidades de comportamento que vao de-
finir o funcionamento deste processo sdo amplas,
complexas e variam por muitos fatores ambien-
tais, sociais e pessoais. Dependendo da missao de
compra, serdo avaliados diferentes atributos para
a escolha. Segundo pesquisa da Nielsen, no Brasil
70% das ocasides de compra ainda sdo de abaste-
cimento ou reposi¢ao, que possuem uma dinami-
ca muito distinta de uma compra de emergéncia,
ocasido especial ou consumo imediato.
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Abastecimento: 41%
Reposigao: 37%
Preparacio de uma refeigio: 7%

Emergéncia: 7%

Para consumir no caminho: 3%
Promogio: 3%
Ocasido especial: 2%

Fonte: Nielsen

Nem sempre o consumidor tera consciéncia de
qual sera o produto que busca ou o mais adequa-
do. Segundo a pesquisa da Nielsen, apenas em
61% dos casos as compras foram planejadas. Em
17% das compras sao feitas por impulso e 22% das
vezes o consumidor ja sabia que precisava do pro-
duto, mas lembrou apenas no ponto de venda, o
que pode variar muito para cada tipo de produto.

Planejou a compra

Precisava do produto,
mas nao se lembrava

Compra por impulso

Fonte: Nielsen

Conforme outro estudo, da KantarWorldpanel,
44% dos compradores tém perfil de experimenta-
dor, querem provar os produtos antes da compra.
Outros 74% gostam de promogdes e ofertas, 66%
querem receber informagdes sobre os produtos
que estdo comprando e 42% estdo constantemen-
te em busca de novidades. Essas caracteristicas do
consumidor vao guiar seus habitos de compra no
local.

Existem ainda outros fatores que tém grande im-
pacto sobre como o consumidor vai se portar no
ponto de venda. Segundo levantamento nacional
encomendado pelo SPC Brasil (Servigo de Prote-
¢do ao Crédito) e pelo portal de educagio finan-

ceira Meu Bolso Feliz, em julho de 2015, 53% dos
consumidores entrevistados disseram ter feito
pelo menos uma compra por impulso nos ulti-
mos trés meses. O percentual é ainda maior entre
as mulheres. 57% das entrevistadas assumiram a
falta de planejamento em relagdo as suas tltimas
compras.

Entre as motivacdes que mais levam os consu-
midores a fazer uma compra sem planejamento
prévio, o levantamento aponta que a principal de-
las é a promocio (51%), sobretudo entre a parce-
la feminina de entrevistados (61%) e individuos
da classe C (55%). Também foram mencionados
outros estimulos como a atratividade do preco
(31%), as caracteristicas do produto, como fun-
cionalidade e beleza (6%) e a facilidade de paga-
mento (4%).

Condigées de
pagamento

Promogio Prego Funcionalidade

Fonte: Kantar World Panel

O nivel de autonomia também vai afetar nas es-
colhas do consumidor e no impacto que ele tera
diante dos produtos. Em 52% das vezes eles de-
tém a decisdo na escolha de qual produto espe-
cifico comprar, mas em 36% eles compram prin-
cipalmente para satisfazer outras pessoas. Ja nos
outros 12%, os shoppers tém parte da responsa-

. Consumidor detém a decisio
de compra

. Consumidor detém a decisdo de

de outras pessoas

pessoas
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compra, mas considera a opinido
[l Consumidor compra para outras

Fonte: Nielsen (2015)



Marca

bilidade, mas consideram o desejo de outras pes-
soas na decisao.

Dentre os fatores que determinam a escolha de
quem planejou a compra com antecedéncia, o
fator mais determinante para a aquisicdo de um
item é a sua marca. O quesito foi considerado o
importante para a maioria dos entrevistados pela
pesquisa da Nielsen. Isso revela o quao forte é o
impacto do desejo prévio e latente do consumidor
em relacao ao seu consumo no ponto de venda.

Tamanaho da
embalagem

Tipo de
embalagem

Quantidade  Variedade Orgamento Sabor e aroma

Fonte: Nielsen (2015)

Influéncia das embalagens

O primeiro contato de um cliente com uma mar-
ca ou produto sempre é o contato visual. Sao as
embalagens no ponto de venda que despertardo a
atenc¢do do consumidor. Elas sao muito mais que
um embrulho, mas uma forma de comunicar os
atributos e valores do item de uma forma sim-
ples.Depois da marca, o fator de maior influéncia
para o consumidor sdo as embalagens e o aspecto

Dizem que a embalagem ¢é Compraram um novo

extremamente impactante produto pela

a0 decidir se deve ou ndo funcionalidade da
comprar um produto embalagem
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visual dos produtos, conforme o estudo da Niel-
sen. Os quesitos tamanho e o tipo da embalagem
sdo responsaveis juntos por 24% das decisdes de
compras.

A pesquisa PackagingMatters, realizada em 2015,
estudou o impacto das embalagens no comporta-
mento de compras. Segundo o estudo, as embala-
gens sdo mais importantes para a satisfagdo geral
do consumidor em paises em desenvolvimento
como Brasil e China. Globalmente a taxa de pes-
soal que consideram as embalagens muito ou ex-
tremamente importantes para a satisfacdo geral
dos produtos é de 31%. No Brasil esse nimero é
de 52%. Por aqui, 47% dos consumidores também
considera a embalagem muito impactante na de-
cisdo de compra.

Com a grande demanda por maior convenién-
cia nos produtos, as embalagens determinam um
papel importante. Segundo pesquisa do Sistema
Fierj, o consumidor prefere produtos com emba-
lagens que facilitem o transporte a aquelas com
um melhor visual ou que possam ser levadas dire-
tamente ao micro-ondas ou ao freezer. Na Packa-
gingMatters 2015, 92% dos brasileiros disseram
que as embalagens mais atuais deixaram os pro-
dutos mais convenientes e de uso mais facil. Além
disso, no Brasil, 94% das pessoas relataram que a
embalagem desempenha um papel extremamente
importante na seguranga dos produtos.

Experimentaram um novo
produto porque a
embalagem chamava
atengdo

Fonte: Nielsen (2015)
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Nao tem pao fresco
na hora que vai la

0 pio nio ¢ gostoso

Nio tem frango assado
Tem pouca
variedade de paes
Tem poucos doces,
bolos e tortas
Tem poucos itens
Y 10%
de conveniéncia

Mudanca nos habitos de consumo
nas padarias

O consumidor das padarias ndo é mais aquela
pessoa que decorava os horarios em que havia
“pao fresquinho trés vezes ao dia” para comprar
o produto saindo do forno e aproveitar para levar
leite e manteiga. Atualmente, se quiser, o consu-
midor pode tomar café na padaria, almogar, to-
mar uma cerveja no fim do expediente e levar
para casa o lanche da noite ou jantar. Nos fins de
semana, ainda é possivel fazer o “esquenta” ali e
forrar o estbmago ao voltar para casa.

A padaria passa a ser um “centro gastronémico,
com mix diversificado e produtos para varios mo-
mentos do dia. O consumidor também esta mais
exigente. As pessoas cada vez mais se preocupam
com a saude e bem-estar, com a qualidade dos
produtos, se aquilo que consomem foi fabrica-
do de forma menos agressiva ao meio ambiente.
As padarias devem estar atentas a esse compor-
tamento, refletindo essa aten¢do nos produtos e
servigos que oferecem.

Padaria
Gourmet

Padaria

Tradicional Boulangerie

2% 1% 1%

7% 1% 1%

1% 1% 1%

7% 1% 1%

3% 1% 0%

0% 2%

Fonte: Sistema Firjan
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Nos ultimos 40 anos, o consumo médio per ca-
pita de trigo no Brasil mais que dobrou, confor-
me projecdes do IBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica). Atualmente, cada pessoa
consome 60 kg de trigo em um ano, média con-
siderada ideal pela OMS (Organizagao Mundial
da Saude).Pesquisa realizada pelo Dataconsumer,
em 2013, mostra que os consumidores ainda pre-
ferem produtos produzidos pelas padarias e estdo
dispostos a pagar pelos produtos fabricados por
elas.

2,2% 2,8%

Muito menos Menos 0 mesmo valor Mais Muito mais

Fonte: Dataconsumer (2013)

Conforme os dados do Dataconsumer também ¢é
possivel perceber que o grau de exigéncia nao im-
pede a vontade de reduzir custos, de pagar menos
pelos produtos. Entre os clientes mais exigentes o
ideal é ter um produto com preco convidativo e
alta qualidade. Os perfis de clientes que prezam a
comodidade se satisfazem com os precos atuais e
até pagariam mais um pouco.

Il Cluster 1. Cor idores que buscam co

Nio souberam ou
néo responderam

didade (25%)

Il Cluster 2. Consumidores que buscam praticidade (23%)
I Cluster 3. Consumidores bastante exigentes (52%)

Muito menos Menos 0 mesmo valor Mais

Fonte: Dataconsumer (2013)
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Os panificados artesanais lideram a preferéncia
nas padarias, disputando mercado com bebidas
ndo alcoodlicas e paes industrializados. Produtos
complementares, como laticinios e produtos fa-
bricados pela padaria e prontos para o consumo
também tém grande percentual de preferéncia.

Tudo isso mostra que as padarias estdo cada vez
mais se configurando como local de consumo
ndo s6 de paes, embora estes liderem as buscas
dos consumidores fazendo com que a referéncia
das empresas junto aos clientes continue sendo
estes produtos. A opg¢dao continua do setor pela
inovagdo na propria linha de panificados e o in-

Panificados produzidos pela propria padaria 99,6%
Bebidas nao alcodlicas 12,3% 77,0%
Panificados industrializados por outras
empresas e que sio comercializados 12,1% 75.3%
pelas padarias ’
Laticinios 16,1% 67,3%
Panificados produzidos pela prépria
padaria prontos para o consumo 20,0% 54,1%
Sorvetes e picolés 22,6% 37,6%
Enlatados e/ou condimentos 21,5% 35,4%
Carnes e embutidos 12.9% 39.1%
Frutas, verduras e legumes 8,0% 3 7,2%
Bebidas alcodlicas 8.6% 22.1%
B ndo consomem
Il consomem pouco
i Fonte: Dataconsumer (2013)
B consomem muito
94,2%
81,5% 81,3% 80,4%
55,1% 55,5%
49,7%
44,7%
37,6%
26,9% 27,1%
19,1% 19,6%
12,0%
4,9% 5,2% 4,3% 0,
2,6% 1,5% 1,3%
Panificados Produtos Panificados Sorvetes Bebidasnio Bebidas Laticinios Enlatadose  Frutas, Carnes e
produzidos produzidos industriais e picolés  alcodlicas  alcodlicas condimentos verdurase embutidos
pela prépria pela prépria produzidos legumes
padaria padaria  por outras
prontos empresas

Fonte: Dataconsumer (2013)
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cremento e variagdes que podem ser consumidos
em diferentes momentos do dia reforca esta ima-
gem.

Como as padarias ainda vendem vérios produtos
correlatos, as empresas tém que estar preparadas
para atender a essa demanda do cliente, ja que
junto a compra do produto préprio ocorre a aqui-
sicao de mais alguns itens do mix, independente
do horario de consumo.

Alimentacao saudavel

A sociedade tem registrado uma maior procura
das pessoas por qualidade de vida. Essa transfor-
mac¢ao no cotidiano tem se refletido na alimen-
tacdo. Uma pesquisa realizada pela Dunnhumby,
empresa de pesquisa do grupo varejista britanico
Tesco, em 18 paises, revelou que aproximada-
mente 79% dos brasileiros disseram que satde e
nutri¢do sao prioridade em sua vida. Esse niime-
ro nao passa de 55% no Reino Unido e de 66%
nos Estados Unidos.

il Fonte: Dataconsumer (20013)

Jantar
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Fonte: Dunhumby

As opgdes saudaveis tém tido um grande cresci-
mento no consumo com essa preferéncia do con-
sumidor. Conforme a consultoria Euromonitor,
nos ultimos cinco anos, enquanto as vendas dos
produtos tradicionais cresceram 67%, os produ-
tos considerados saudaveis aumentaram 98% no
mesmo periodo. Com estas mudangas no consu-
mo, as empresas de panificagao tém procurado
ampliar a sua oferta de produtos tanto no mix
quanto na quantidade de itens de fabricag¢do pro-
pria para acompanhar este movimento e oferecer
ao consumidor opgoes capazes de atender as suas
necessidades. No Rio Grande do Sul, por exem-
plo, os produtos integrais ja representam 30% das
opgdes de paes no mercado. Ha cinco anos, o per-
centual ndo passava de 15%, conforme estatisticas
da Associa¢ao Gautcha de Supermercados (Agas).
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Apesar do custo relativamente superior destes ali-
mentos, os beneficios que eles oferecem tém um
impacto maior que o prego para a sua aquisigao.
De acordo com estudo da Nielsen, os alimentos
saudaveis sdao em média 63% mais caros, mas
quando o produto é considerado essencial, o con-
sumidor nao tira do carrinho independente do
preco. Aproximadamente
88% dos consumidores
no mundo estao dispostos
a pagar mais por alimen-
tos que apresentem atri-
butos saudaveis em algum
grau. Em paes, por exem-
plo, eles chegam a desem-
bolsar cerca de 77% mais
pelos itens saudaveis.

Dentre os produtos, des-

taque para os itens que atendam as necessidades
de pessoas com restri¢oes alimentares. Conforme
pesquisa da Euromonitor maior crescimento no
segmento de alimentagao saudavel se deu no seg-
mento destinado a intolerancia, que saltou211,5%
de 2009 a 2014 - passando de US$ 50,3 milhoes
para US$ 156,7 milhdes. As opg¢des de produtos
com redu¢do de ingredientes como carboidra-
tos, soddio, agucar ou gordura cresceu 48%, pas-
sando de US$ 4,9 bilhoes em 2009 para US$ 7,2
bilhdes em 2014. Segundo

levantamento da consultoria

Nielsen, o maior percentual

de crescimento de saudaveis

estd na mercearia salgada,

com alta de 13% em volume,

enquanto o total desse de-

partamento ficou em 2,9%.

Também se destacam as be-

bidas nao alcdolicas, com

0 .
aumento de 7,6% dos itens ;.

si¢cdo de produtos. Eles buscam texturas, sabores e
formatos na sua experiéncia alimentar e desejam
isso também nos produtos saudaveis. Também
tem havido grande demanda por itens desta ca-
tegoria que possam ser consumidos fora da loja,
em movimento, ja que esses pedem quantidades,
formatos e embalagens especificas. Pesquisa rea-
lizada pela Mintel revela
que quase um terco (30%)
dos brasileiros que conso-
mem produtos saudaveis
gostaria de ver uma maior
variedade desses produ-
tos disponiveis nos su-
permercados. Por exem-
plo, 20% das pessoas que
consomem produtos sau-
daveis concordam com a
afirmagdo: “gostaria que
tivessem mais opgdes de
alimentagdo saudéavel faceis de ser preparadas
(como refei¢oes congeladas prontas, refeicdes
pré-cozidas, etc)”. Além disso, 41% dizem prefe-
rir alimentos preparados frescos/feitos na hora.
Esse niimero sobe para 54% quando sdo analisa-
dos apenas os brasileiros com mais de 55 anos de
idade.

Conveniéncia

ALE- Alemanha
BRA- Brasil

CAN- Canadéd
CHL- Chile

CHN- China

COL- Colémbia
COR- Coréia do Sul
DIN- Dinamarca
ESL- Eslovaquia
ESP- Espanha

EUA- Estados Unidos
FRA- Franga

HOL- Holanda
HUN- Hungria
IDN- Indonésia
IND- India

POTENCIAL

@BRA

EUA RUS@
[ ]

IAP

®OIN
ESP N ®sue
or@® ® gty

RCH R
90 O

HOL
L]

MAL
o

com apelo a saudabilidade.

Apesar da crescente preocu-
pacdo com a saudabilidade,
o consumidor nio abre mao
de outros fatores que eles
tém demonstrado conside-
rarem importantes na aqui-

@®IND

HUN

ITA- Italia
JAP- Japao

2 o MAL- Malasia
iﬂ, Y MEX- México

NOR- Noruega
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RUN- Reino Unido
RUS- Rassia
SUE- Suécia
TAI- Tailandia
TUR- Turquia
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Fonte: Dunhumby (2015)
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Com o estresse da modernidade no ambiente ur-
bano e o ritmo de vida na sociedade atual as pes-
soas ja nao tém mais tanto tempo disponivel ou
energia para despender no preparo de refeicdes.
No conforto do lar, querem maximizar seu tempo
de lazer, mas para isso ndo abrem mao da quali-
dade. Os consumidores estdo a procura de solu-
¢Oes rapidas e simples que tornem seu cotidiano
mais facil.

sa, na capital paulista, as pizzas e os sanduiches
se mantém como a preferéncia do consumidor no
delivery representando 32% dos pedidos cada e o
gasto médio do paulistano com servigos do géne-
ro ficou em R$ 67,45.

Pizza: 32%
Sanduiches: 32%

Comida japonesa: 9%
Comida drabe: 8%

As empresas de alimentagdo tém procurado de- Comida chinesa: 6%
senvolver solugdes e oferecer a praticidade que o

consumidor tanto busca. Os servigos de conve-

Comida italiana 3%
Comida saudavel: 3%

niéncia tém crescido no mercado internacional.
As empresas tem se movimentado para fornecer
lanches rapidos de preparar ou consumir. Além
disso, tem crescido o nimero de opgdes prontas
para aquecer no microondas ao invés de pratos
que utilizem recursos de cozinha tradicional.

Conforme estudo realizado pela Dunnhumby,
com andlise do mercado de conveniéncia de 30
paises, o Brasil é o grande mercado para o futuro
do segmento de conveniéncia. Conforme a pes-
quisa, a crescente urbanizag¢ao do pais com um
grande numero de pessoas indo morar sozinhas,
a adesdo recente das mulheres ao mercado de tra-
balho e as mudangas no nosso estilo de vida estdo
exigindo das marcas cada vez mais produtos. Para
sobreviver nessa disputa e conquistar a preferén-
cia do consumidor, as empresas terdo de inovar
para gerar produtos que se adequam as nossas
necessidades.

O desenvolvimento da tecnologia mével e da am-
pliagdo das redes de internet tem gerado outro
fenomeno e propiciado uma ampliagdo dos ser-
vigos de delivery. Agora, em varias empresas ou
servicos, com alguns cliques o cliente consegue
realizar uma encomenda ou escolher um produ-
to de forma simples, sem precisar telefonar varias
vezes ou falar com algum atendente. De acordo
com a iFood, sistema de pedidos de comida via
internet, as compras online de alimentos para en-
trega tiveram faturamento de R$ 160 milhdes em
2012 e a previsdo é de que esse valor dobre até o
final de 2015. Ainda segundo os dados da empre-

Bebidas: 2%
Pratos feitos: 1%
Outros 4%

Fonte: IFood (2015)

Apesar de buscar a praticidade na sua alimenta-
¢do, os consumidores ndo abrem mao de outros
valores que julgam importantes na aquisi¢ao dos
alimentos. Mesmo com a comodidade o publico
deseja experiéncias de consumo, produtos que
agreguem algum diferencial de sabor ou quali-
dade nas solu¢des, como itens de alimentacao
saudavel ou com alimentos funcionais que ge-
ram beneficios para sua satide. Essa vertente do
mercado também tem sido percebida por setores
concorrentes que estdo realizando investimentos
para ampliar sua atuagao.

Food Service

O setor de panificagdo sofre com um problema no
seu sistema de funcionamento. As empresas pos-
suem um bom volume de vendas nas primeiras
horas da manha. Sao vendidos itens para consu-
mo no lar, lanches e opg¢des diretas no estabeleci-
mento para o café da manha. Depois disso, nor-
malmente, as empresas s terdo um alto volume
de venda no fim da tarde e no inicio da noite com
os lanches e a venda de produtos de conveniéncia
para as pessoas que saem do trabalho e preferem
evitar o preparo de refeigdes em casa. Em metade
da manha e da tarde a empresa fica relativamente
ociosa, gerando prejuizos para o empreendedor.
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A anexacdo de novos servicos alimentares é uma
das principais solu¢cdes adotadas para solucionar
estes problemas. Atuar com multiplos canais de
venda e atendimento se tornou uma necessidade
de sobrevivéncia. E comum ver empresas de pani-
ficacdo atualmente servindo refei¢des no horario
de almogo, pizza, comida japonesa, massas, rotis-
seria, fast food, sanduiches e muitos outros tipos
de pratos em outros horarios.

Esses novos servicos funcionam como um atra-
tivo. O consumidor moderno tem mostrado que
nao quer ir numa loja que sé tenha um tipo de
produto. Ainda mais se eles podem adquirir o
mesmo, desconsiderando o nivel de qualidade,
em outros tipos de empresas. Realizar novos ser-
vicos de alimentagdo e ter novos produtos ajudou
a ocupar os estabelecimentos nos horarios de
menos movimento. Indiretamente, esse trabalho
ainda ajudou a diluir custos tornando a empresa
menos dependente de oscilagdes nos seus indices
de venda de alguns itens.

A Associagdo Brasileira das Industrias da Ali-
mentac¢do (ABIA) destaca que o setor de alimen-
tacdo fora do lar tem crescido a uma média anual
de 14,2%. Somente em 2014, a ampliacdo foi de
32,9% em comparagdo ao ultimo ano. No mes-
mo periodo, este mercado faturou 140 bilhdes
no Brasil, valor que corresponde a 2,4% do PIB
nacional. Mais de 1 milhdo de empresas no pais
atuam oferecendo uma variada oferta de servi-
¢os alimentares ao consumidor conforme dados
divulgados pela Associa¢ao Brasileira de Bares e
Restaurantes (Abrasel).

Apesar dos beneficios da adogdo desta pratica
estar crescendo nas padarias brasileiras, de acor-
do com o servico oferecido pode-se requerer um
investimento. Novos equipamentos podem ser
necessarios para atender as demandas dos novos
produtos e/ou pode ser necessaria a contratagao
de profissionais com qualifica¢des diferenciadas.
Estes custos adicionais se mostram um dos maio-
res impedimentos para o investimento no food-
service nas padarias afetando a sua aplicagdo.
Apesar da necessidade deste investimento, tem se

registrado uma boa percepgao da aplicagdo desta
tendéncia pelas empresas.

Faturamento R$ 529,6 bilhoes

Crescimento nominal

0,
em valor de produgao 9,27%

Crescimento da produgao fisica 1,13%

Crescimento das vendas reais 1,52%

Varejo alimentar R$ 277,6 bilhoes

Food Service R$ 132,5 bilhoes

Total Mercado Interno R$ 410,1 bilhoes

Nivel de emprego 1.66 milhao

17 mil

Novos postos de trabalho

Fonte: ABIA (2015)

Tendéncias internacionais

Os problemas vivenciados pela panificagio no
Brasil ndo sdo exclusivos da nossa realidade. O
mercado europeu tem sofrido hd mais tempo
com mudangas na sociedade que tém influencia-
do nos habitos do consumidor e na economia lo-
cal e que vém impactando a gestdo e a produgao.
Em 2015, na Franga, pais conhecido pela tradigao,
qualidade e processo artesanal de producao, por
exemplo, a venda de paes de forma industrializa-
dos pré-fatiados esta em alta. No ano anterior, as
vendas dos paes Harrys, principal marca de paes
de forma da companhia, chegaram a 125 mil to-
neladas, um aumento de 25% em relagdo ao total
produzido em 2007.

Pesquisas locais tém revelado que a convenién-
cia e a praticidade de conservagdo do produto
industrial tém sido um atrativo importante. Nas
cidades grandes, os habitos a mesa do almogo
também estdo mudando: as tradicionais refeicdes
de trés pratos ddo lugar a lesnacking (o lanche),
especialmente entre os mais jovens. Um levan-
tamento indica que 26% dos franceses levam 15
minutos ou menos para almogar. Por isso os san-
duiches estdo na moda. Mais de 2 bilhdes foram
vendidos na Franga em 2014, e pouco mais de um
terco deles agora sdo feitos com fatias de pao de
forma, e ndo com baguetes.
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Durante a ultima edi¢do da feira Europain, um
dos maiores eventos de panificagdo do mundo,

Europain 2014

Padaria num versio contemporanea,
para o consumo em todos os momentos.
Nao ha fronteiras entre padaria,
confeitaria e fastfood. O consumidor
escolhe o local onde pode comprar, mas
também consome no local, a qualquer
hora do dia.

Credibilidade repassada pela marca do
padeiro. Valorizagdo do profissional
‘padeiro’ como um artesao, de sua marca
e dos produtos que produz.

Direcionamento do design, colecdes e
combinacdes de sabores considerados
perfeitos. A ideia é que os produtos
sigam as temporadas, ganhando cor e
aromas distintos.

Envolve ainda a fabrica¢do dos balcdes
em cores claras, valorizando as cores dos
produtos expostos.

Referéncia a equipamentos utilizados
para otimizar o tempo e qualidade da
produgédo, proporcionando facilidades
no dia a dia das empresas. S0 maquinas
que fazem o corte, preparam e decoram
os produtos, com organizagio de
horarios que permite aos profissionais
ter maior conforto e eficiéncia.

Inovagéo industrial em ingredientes para
novas sensagoes. Adogao de ingredientes
mais saudaveis, com mais fibras, graos e
outros aspectos que remetam a
saudabilidade.

Produtos que possam ser consumidos
fora da loja, com aspectos de
conveniéncia e em formatos
individuais. Sdo produtos para “comer
andando”, em formatos, quantidades e
acondicionamento em embalagens
especificas.

Otimiza¢ao do horéario das refeigoes,
gerada pela propria evolugio das
pessoas, que antes davam uma pausa de
almogo de cerca de 1h30min e hoje o
fazem em média de 22min. O
consumidor pede uma refeicio de
verdade, sem stress e em um tempo
muito curto, mas, por sua vez fica
conectado com o mundo.

Preocupagio que os consumidores tém
pela sua saide e bem-estar. Eles
procuram frescor, qualidade
nutricional, seguran¢a alimentar e
simplicidade.

26

Innova
Market Insights

Diminui¢do do desperdicio tera grande
impacto na inddstria de panificagio.
Consumidores tem estado mais atentos a
quantidade, embalagem e as suas
necessidades.

Busca pela confianga no local de compra
e consumo de produtos

Consumidores estdao encontrando mais
prazer nas comidas simples, na refei¢ao
feita em casa, na reunido de familia e
amigos ao redor da mesa.

Atengio aos pequenos mercados.
Produtos com apelo artesanal formam
um mercado menor, mas de alto valor
agregado, com potencial para ditar
futuras tendéncias.

Saude holistica. Criagdo de alimentos
saudaveis demanda mais do que a
simples adi¢ao de vitaminas.

Novos funcionais. Verduras, legumes e
graos alternativos sao utilizados em
varios produtos para valorizar o perfil
nutricional e agregar valor.

Produtos hibridos. Novos
sabores,texturas e formatos vao
continuar a estimular 0s
consumidores e a inovar o mercado.

Redugio de ingredientes nocivos.
Reducio de sodio esti em pleno
andamento, apesar de nio ser anunciada

pelas marcas.

Novas alternativas. Opg¢des sem glaten e
alternativas para a farinha de trigo
continuam a ser tendéncia. Melhorias na
textura e sabor dos substitutos estdo
sendo desenvolvidos.

Fonte: Europain 2014 | Innova Market Insights (2014)

realizada em Paris, na Franca, em 2014, foram in-
dicadas as tendéncias nos habitos do consumidor
que deverdo dominar o mercado nos préoximos
anos. Em complemento as informagdes expostas,
dados da Innova Market Insights, empresa sedia-
da na Holanda que coleta banco de dados sobre
alimentos e bebidas de mais de 70 paises, também
indicaram algumas informac¢des sobre o atual
momento do setor de panificagdo e tendéncias no
ultimo ano. Esses dois estudos ajudam a perceber
um panorama global de mudangas no segmento.

As transformag¢des no mercado internacional
ja podem ser percebidas no mercado brasileiro,
conforme indicados por pesquisas. A valoriza-
¢do e/ou otimiza¢ao dos diferentes momentos de
consumo, a preocupagdo com a quantidade de
desperdicio e em oferecer produtos com apelo
a saudabilidade tem ganhado espa¢o na vida do
consumidor. A ampliagdo do mix e da produtivi-
dade e a op¢ao por uma produgio mais artesanal
também tem ganhado destaque.

Ao mesmo tempo que revela procurar se alimen-
tar com maior agilidade e mobilidade devido a
agitacdo do convivio urbano, o consumidor nao
quer abrir mao da qualidade de vida e deseja ali-
mentos que fagam bem a sua saude. Ja no mo-
mento de lazer, os clientes apresentam um perfil
oposto buscando se alimentar com calma e prazer
buscando na empresa a realizagdo do seu desejo e
produtos para que possam aproveitar.

Essas tendéncias sao o reflexo de alteragdes vi-
vidas pela sociedade que comegam a afetar os
habitos de alimenta¢do. Com a integracdo e o
desenvolvimento urbano acelerado no Brasil, as
inovagdes no consumo comegam a se transfor-
mar por aqui, elevando a importancia da analise
setorial do mercado externo como uma fonte de
informacdes para inovag¢ao e crescimento.
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Tecnologia e inovacao

O desenvolvimento tecnoldgico é intenso. Vive-
mos um periodo de grande desenvolvimento tec-
noldgico e isso tem impacto em toda economia.
A cada feira e evento surgem novos equipamen-
tos que ajudam a aumentar a produtividade das
empresas, diminuir os custos, organizar a ges-
tdo do negdcio, dentre muitas outras aplicagoes.

Mudangas

Do artesanal ao industrial - a mecanizagio da
produgao e as técnicas de congelamento sao
dois meios que possibilitam a formacao de
centrais de produgdo mais econdmicas e que
viabilizam mais produtividade na rotina do
trabalho didrio.

Gestao informatizada - o BNDES (Banco
Nacional do Desenvolvimento Econémico e
Social) elevou seus financiamentos de apoio
as empresas de menor porte em mais de 70%,
nos seis primeiros meses de 2011. Entre estas,
as de softwares de sistemas de informagao.
Agdes como esta potencializam o controle de
custos e processos das empresas de
panificagio.

Perda média - a perda média do setor ¢é de
10% do faturamento bruto. Outro dado
impressiona: as perdas nas padarias
artesanais (que correspondem a quase 80%
do mercado) variam de 5% a 12%.

Eficiéncia energética — os gastos com energia
elétrica sao o 4° maior componente do valor
do produto ofertado em padarias e
consomem 8,7% do custo do produto.

Adaptagao de maquinario - as empresas de
panificados deverio se adequar a NR12,
que regulamenta maquinas e equipamentos
usados na fabricagio de produtos
alimentares. Alterada, através da Portaria
197/10, a norma incidird no setor através
das mudangas em cilindros, modeladores,
laminadores, fatiadoras para paes e moinho
com farinha de rosca.

Inovacgao

Elevagio da produgio, manutengio da
qualidade e do sabor dos produtos
panificados sdo viabilizados através das
técnicas de congelamento. Outro beneficio
dos processos industriais sdo a padronizagio
e a inser¢do da escalabilidade nas rotinas de
trabalho, através das centrais de produgao.

Padarias que utilizam softwares especificos
de gestio para os seus empreendimentos
tendem a tornar o negocio mais eficiente e
competitivo. Os financiamentos do BNDES
ajudam as empresas de panificacio de
pequeno porte a informatizarem os
processos de gestdo.

Empresas com niveis tdo altos de perda
podem eliminar os lucros, caso ndo se
atentem para este fato. Para reduzir o
desperdicio, as padarias e confeitarias
poderiam se inspirar no exemplo de
empresas bem  administradas,  cujo
percentual varia de 2% a 5%, para reduzir o
desperdicio.

O Sebrae possui o Programa Eficiéncia
Energética (PROEFI) para dar apoio aos
panificadores nesse ponto. Com este
programa, as cidades mineiras de Tedfilo
Otoni e Montes Claros, por exemplo,
reduziram em média 30% dos gastos com
energia, em cerca de quatro meses.

A contar da publica¢do da norma, datada de
dezembro de 2010, as empresas tém prazos
para promover a adequagdo do maquindrio,
entre 18 e 66 meses. Esse prazo se relaciona
diretamente ao tipo de maquina e ao niimero
de funcionarios.

Essas possibilidades abrem novas portas para as
organizagdes e meios para o desenvolvimento do
mercado.

Congelamento

Uma das principais inova¢oes dos ultimos anos
sdo as tecnologias de congelamento. O setor tem
questionado o comportamento do consumidor
moderno, que preza pela rapidez, funcionalidade
e frescor dos produtos consumidos. Nesse sen-
tido, o congelamento é um método de grande
interessante. Essa tendéncia oferece varias opor-
tunidades de utilizagdo no setor de panificacao e
grandes possibilidades de negdcios.

A utilizagao dessa tecnologia viabiliza a cria¢ao
de centrais de produgdo em grande escala, re-
dugdo dos custos operacionais e estocagem mais
apropriada onde os produtos sdo finalizados
num momento bem préximo ao do consumo.O
congelamento concede um poder de diversifica-
¢do da produgdo, além de maior planejamento.
As industrias que se especializarem com equipa-
mentos ampliam sua produtividade e podem ser
mais competitivas em preco.

Produciao com Produgio sem
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congelamento

Tradicional

Técnica de transporte da produgio pronta,
se mantém ativa no fornecimento a hospi-
tais, exército, universidades, escolas e
restaurantes empresariais, por exemplo.
Gradativamente, vem perdendo espago no
mercado.

Massa em estado de

fermentacao

O pao é transportado apds o processo de
fermentacio, na temperatura ideal. O inves-

timento é baixo, mas o tempo de conser-
vagio é curto e o transporte delicado.

congelamento

Massa congelada

Fermentada, nio fermentada e ainda crua
congelada e pronta para assar. Dentre estas,
a menos usada é a fermentada, por conta da
dificuldade no manuseio.

Pré-cozida

Fresca, com dura¢ao maxima de 48h ou con-
gelada. Esta ultima d4 margem de reposi¢ao
rapida, além de nao exigir a qualificagdo da
mao de obra.



As padarias tradicionais podem estar aproveitan-
do da tecnologia para diminuir a ruptura, a falta
de produto no ponto de venda ou questoes liga-
das a mao de obra, principalmente, em dias como
feriados e finais de semana. Além disso, eles po-
dem ainda ser comercializados com cafeterias e o
foodservice em geral, hotéis, restaurantes e lan-
ches com um valor agregado maior.

Dentre as op¢des de produtos panificados conge-
lados:

o Pdo francés congelado, como nas demais em-
presas de panificagdo, é o grande atrativo. Sua
utilizagdo esta principalmente nos pequenos
mercados e supermercados de bairro onde
tem muita dificuldade com a questao da mao
de obra em algumas padarias.

o Pdes especiais sao produtos com custo por
mao de obra mais elevados que precisam de
uma mao de obra mais especializada. Eles
ajudam a elevar a quantidade de produtos
nas empresas. As proprias padarias tém difi-
culdade de produzi-los. Recebé-los prontos
pré-prontos, congelados ou cru congelados é
uma grande comodidade.

As tecnologias de congelamento das massas sao
divididas em quatro grupos principais.

o Massa crua congelada: é melhor para ganhar
escala e um custo de logistica e estocagem
menor e pra atender maiores volumes ¢é hoje
o mais utilizado no Brasil. Nela, os ingredien-

tes sdo misturados a farinha e agua para que a
massa cres¢a. Desenvolvida, a massa é dividi-
da, modelada e congelada, sem fermentagao.

»  Massa pré-fermentada: é batida, dividida, mo-
delada e fermentada. Logo apds esse processo,
a massa é congelada. Nesse modelo a massa
pode ser assada sem o acréscimo do fermen-
to e sem a espera do descongelamento, o que
ndo requer um profissional tdo especializado
quanto no processo da massa crua. Congelada
pode ter alguma descaracterizagdo por perda
de volume e a vida util final do produto pode
ficar um pouco comprometida, mas alguns
paes tem tido boa aceitagdo desse processo.

o Massa pré-cozida ou semiassado: Processo
muito utilizado na Europa, principalmente, na
Espanha. Ele elimina todo o trabalho que da
no ponto de venda, simplificando o processo
para qualquer pessoa. Até mesmo o consumi-
dor final pode realizar o processo desde que
tenha orientagdes para isso. Ele ocupa muito
espaco, tem menos peso, grandes volumes e
para estocar é problematico, obrigando um
nimero muito grande de entregas também
no ponto de venda.

» Assado: Produto pronto para consumo con-
gelado ¢ mais visando o consumidor final.
Assim como no pao pré-cozido, o pao assado
pode sofrer com o flaking. Indicado para paes
de forma, doce e de hamburguer, ja que nao
exigem crocancia.

A produgédo de panificados congelados é o mes-
mo da padaria convencional, mas requer alguns
investimentos de infraestrutura. O principal é cli-
matizar o ambiente e o processo de congelar esses
produtos com ultracongeladores e o processo de
estocagem com camaras ou locais apropriados.
Também sdo necessarios investimentos em logis-
tica. E preciso ter condi¢des de realizar o trans-
porte, a entrega e a estocagem deste produto no
seu destino sem interromper a cadeira fria. Além
disso, sdo necessarios cuidados com o desconge-
lamento dos produtos.
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Analise setorial

O setor de Panificagdo e Confeitaria brasilei-
ro passa por modificagdes nos ultimos anos. As
transformacgdes econdmicas, as mudangas no ha-
bito de consumo e a evolu¢do dos mercados con-
correntes pressionaram a industria. Para tentar
identificar todas as nuances e movimentagdes do
ambiente competitivo foi tragada uma analise dos
problemas que impactam o segmento para o de-
senvolvimento do plano estratégico. Essa pesqui-
sa permitiu encontrar indicativos de alerta, opor-
tunidades para o setor e uma atengdo especial a
produtividade, que vem sendo identificada como
indicador da reducao de forca do setor e que pode
ser também a fonte de retomada.

Poder de barganha dos fornecedores

o Os principais insumos utilizados nas em-
presas de panificados ficam restritos a pou-
cos fornecedores. Insumos estes que repre-
sentam aproximadamente 27% dos custos
totais das padarias.

o A logistica feita pelos fornecedores ¢ um
problema. O grande nimero de empresas
de panificados distribuidos por diferentes
regides do pais encarece a distribuicao que
¢ repassada para os insumos.

o Com o baixo numero de profissionais qua-
lificados e pouca mao de obra disponivel, o
poder de barganha dos mais qualificados ¢
elevado.

Ameaga de novos entrantes

o O mercado esta em processo de saturagdo
devido a ma distribui¢do das organizagoes,
o nimero de empresas de panificados ja ul-
trapassou o limite ideal em varias regioes
do pais.

o A falta de mao de obra é apontada pelos
empresarios do segmento como um dos
pontos criticos. Os profissionais qualifica-
dos tém alto poder de barganha devido a
alta rotatividade dos trabalhadores do setor.

« O investimento para iniciar um negdcio em
panificagdo é considerado baixo e permi-
te que novos empreendedores invistam no
segmento.

Ameaga de produtos substitutos

o Os paes industrializados tém conquista-
do uma parcela significativa do mercado.
Os chamados “paes de forma” cresceram
19% em 2014. Em volume, o aumento foi
de 7,6% em comparagdo ao ano anterior
alcancando a marca de 358,3 mil toneladas
com consumo per capita de 2,3kg/ano. As
comparagdes destes mesmos dados com os
referentes a 2012 revelam crescimento de
9,5% nas vendas segundo a Associagdo Bra-
sileira das Industrias de Biscoitos, Massas
Alimenticias e Paes e Bolos Industrializa-
dos (Abimapi).

o Os paes brancos seguiram na lideranca de
mercado e dominaram o ranking de consu-
mo, com destaque para as versoes de paes

Il Consumo de pies industrializados per capita (kg/ano)
Il Faturamento gerado por paes industrializados (bilhdes - R$)

2012

2013 2014

Fonte: Abimapi (2015)
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integrais e com graos chegando a ainda
mais lares, mas os produtos industrializa-
dos comegaram a ganhar mais espago na
mesa dos consumidores.

Segundo dados consultoria Kantar World
Panel, somente durante os quatro primeiros
meses de 2014 os paes industrializados fo-
ram consumidos em 57% dos lares brasilei-
ros, com alta de 3,8 milhdes de domicilios
frente a0 mesmo periodo de 2013.

Com a ampliacdo da oferta de produtos e
servicos, supermercados, restaurantes e
lanchonetes passaram a concorrer direta-
mente com as empresas do setor de pani-
ficagao. Os clientes passaram a ter nestes
empreendimentos substitutos para suas ne-
cessidades de consumo.

Poder de barganha dos clientes

30

Com o alto numero de empresas de pani-
ficados, os clientes tém um significativo
poder de escolha do estabelecimento no
momento do consumo. Segundo levanta-
mento realizado pela agéncia de publicida-
de Nova/sb, 51% dos consumidores estao
mais dispostos a irem mais longe para con-
seguirem os produtos que cos-

tumam comprar por um valor
mais baixo.

As tendéncias de consumo atual &
ditam que o cliente de panifica- A

dos tém diferentes preferéncias f-m

(consumidores que tém um

pregos baixos, promogdes, lancamentos ou
outros fatores. Mudancas como esta de-
mandam um mix de produtos variado ca-
paz de atender as diferentes necessidades
do consumidor.

Rivalidade entre concorrentes

o No setor de alimentagdo a concorréncia é
acirrada. Padarias artesanais, padarias de
supermercados, lanchonetes e restaurantes
concorrem entre si. O autosservico alimen-
tar do pais alcangou um faturamento de R$
324 bilhdes no ano passado. Em relagdo a
2013, a alta foi de 1,7% ja descontada a in-
flacio média de 6,33%, calculada pelo IPCA
de 2014, conforme dados apurados em pes-
quisa realizada pelo portal Supermercado
Moderno.

« Empresarios consideram que a concorrén-
cia se da através da regido e do raio de atua-
¢do das padarias. Segundo panorama sobre
as mudancas de habitos do consumidor
brasileiro na hora de escolher seu canal de
compra realizado pela KantarWorldpanel,
o fator proximidade é o que mais impacta
na hora da escolha do canal de compra pelo
consumidor (66%).

e O crescimento do segmento de
alimentacgao delivery é uma novidade

b preocupante. Uma estimativa da As-
. sociagdo Brasileira de Bares e Restau-
4 " rantes (Abrasel) indica que o mercado
de delivery de alimentos deve movi-

zando um aumento de R$ 1 bilhdao em

de acordo com a sua necessi- ' iy <
dade. A maioria dos shoppers ( & W mentar R$ 9 bilhoes em 2015, totali-

perfil mais estratégico no mo-

mento das compras) no Brasil

(61%) planejam quando vao a algum es-
tabelecimento, conforme estudo realizado
pela consultoria Nielsen. O levantamento
identificou que 17% das compras ocorrem
por impulso e 22% das vezes a pessoa sabia
que precisava do produto, mas se lembrou
no ponto de venda. A pesquisa ainda relata
que, dependendo da missdo de compra, o
cliente pode dar mais preferéncia a conve-
niéncia, variedade, qualidade, experiéncia,

relagdo ao ano passado.

Pontos de alerta e oportunidades
no setor

A anadlise setorial do mercado de panificagdo é
uma base de informagdes importante para o en-
tendimento da realidade do setor, contextualizan-
do com numeros a vivéncia dos empreendedores
no seu cotidiano. O apurado permite concluir e
entender as necessidades do consumidor e en-

Painel de Mercado da Panificagdo e Confeitaria



contrar novas possibilidades comerciais e tendén-
cias para o investimento.

1.

Divergéncia nas padarias artesanais

Ha cerca de 63 mil padarias artesanais no pais.
O nivel de sofisticagdo de caracteristicas como
a qualidade e a variedade dos produtos, o nivel
de gestao, o mix de servigos e produtos oferta-
dos, o atendimento e a localizagao sao primor-
diais para encontrar diferenciais competitivos.

O modelo de gestao também apresenta dife-
rencas entre as empresas. As dominantes cos-
tumam ter um gerenciamento mais bem estru-
turado, que serve de referéncia para as outras.
Por outro lado, ha aquelas com um processo
de gerenciamento pouco formalizado e, con-
sequentemente, diferentes niveis de desenvol-
vimento.

Alta dos pregos dos insumos

Por se tratar de um setor de economia, a Pani-
ficagdo sofre influéncias de diretrizes e politi-
cas internas e externas. Os insumos necessarios
(em sua maioria commodities agricolas) para a
fabricacdo dos produtos panificados tém seus
precos regulados a partir do mercado externo.
Mudangas e variagdes nos
precos de itens sdo uma ques-
tdo séria. O trigo, por exem-
plo, representa mais de 40%
da cadeia produtiva do pao.

Como referéncia, a partir
de julho de 2015, o prego
do trigo sofreu um reajuste
de 4,57%. O aumento foi feito de acordo com
estudos técnicos da Companhia Nacional de
Abastecimento (Conab) e pelo Ministério da
Agricultura, Pecudria e Abastecimento (Mapa)
e afetou os custos da produgdo de produtos a
base do ingrediente. Soma-se a isto as influén-
cias climaticas. Periodos de seca, chuva e insta-
bilidade das previsdes afetam a producao dos
insumos e seu prego no mercado.

3. Falta de mao de obra

A falta de mao de obra especializada é um
dos principais problemas que o setor enfren-
ta atualmente. A necessidade de renovagao da
cultura da empresa, para torna-la mais atrativa
aos jovens, a valorizagdo da profissdo do padei-
ro, uma melhor remuneracao dos profissionais,
além de melhores condi¢oes de trabalho sao
apontados como os porqués do desinteresse
dos jovens pela profissao.

O setor ¢ hoje uma das dreas mais carentes do
mercado. Muitas vezes as vagas de trabalho
ficam abertas por um longo periodo ou até o
empresario desistir de encontrar uma pessoa
qualificada. Essa caréncia de profissionais, em
longo prazo, afeta a produgédo ou o portfélio de
produtos das empresas.

. Concorréncia com super e hipermercados

Super e hipermercados tém investido na pro-
ducio e revenda dos produtos panificados. Isso
resulta numa acirrada concorréncia com as pa-
darias de todo o pais, ja que os varejistas, ge-
ralmente, oferecem custos menores em um di-
versificado leque de produtos. Esse fato requer
das padarias a amplia¢do da oferta de produtos
€ servicos.

De acordo com a Associa¢do
Brasileira de Supermercados
(Abras), o varejo supermerca-
dista brasileiro registrou alta
real de 1,8% no faturamento em
2014, alcangando receita de R$
294,9 bilhoes no ano. As vendas
em supermercados cresceram
7,15% em marco de 2015 na comparagdo com
o més anterior como mostra balango divulgado
pela entidade. Em relagdo a mar¢o do ano an-
terior, houve alta de 0,57%.

5. NR12

As empresas de produtos panificados tém que
promover alteragbes em seu maquindrio em
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virtude da aprovagao da Norma Regulamenta-
dora 12 (NR12), do Ministério do Trabalho, de
dezembro de 2010. A norma trata das adequa-
¢Oes necessarias no uso de maquinas e equi-
pamentos no ambiente de trabalho, que visam
garantir a integridade e a seguranca dos traba-
lhadores nas rotinas do oficio. Esse fato tem ge-
rado nos empresarios a necessidade de investi-
mento e conhecimento técnico, ja que o prazo
maximo para as adequagdes é de 66 meses, a
partir da publica¢ao da norma, dependendo do
tipo de maquina e do numero de funcionarios.

6. Alinhamento da producio as necessidades

do consumidor

O atual contexto econémico e a mudanga no
estilo de vida tém promovido alteragdes nos
habitos do consumidor. O novo perfil preza
pela oferta de alimentos frescos e dispostos de
forma conveniente. E necessario que as empre-
sas de panificados alinhem a produgdo ao com-
portamento deste consumidor. Assim, novas
técnicas de panifica¢ao, como o congelamento,
permitem a produgdo em escala dos produtos
sem a perda do frescor e da qualidade. Este
desdobramento tem gerado oportunidades de
criagdo de centros de pesquisa, criagdo, distri-
buic¢do de panificados e, ainda, de franquias.

. Percepc¢ao dos habitos do consumidor

O consumidor jd ndo ¢ mais o mesmo. Com a
possibilidade de participar de diversas redes de
informacao, digitais ou néo, ele tem reagi-
do de forma mais ousada as ofertas de pro-
dutos e servicos, ja que possui mecanismos
de pesquisa acerca de precos e da qualida-
de do que é ofertado.

Conforme pesquisas, com o momento de
desaceleragdo econdmica a classe média
ou classe C, tentardo administrar custos,
fazendo planejamento na hora de pagar as
contas para manter os habitos de consumo.
O relatorio Connected Life, da TNS, cons-

8.

22%. A pesquisa nacional realizada pela agén-
cia de publicidade Nova/sb também indicou
que para gastar menos, 53% dos consumidores
fazem listas e 39% consultam sites que compa-
ram pregos.

Aumento de vendas e faturamento dos paes

industrializados

9.

Nos dltimos cinco anos, a venda de paes indus-
trializados cresceu 45,6%. Em 2012, o fatura-
mento do segmento era de 2,75 bilhoes de reais
por ano no pais e atingiu 3,8 bilhoes dois anos
depois, conforme indicadores da Associacao
Brasileira das Industrias de Biscoitos, Mas-
sas Alimenticias e Paes e Bolos Industrializa-
dos (Abimapi). No mesmo periodo, o volume
consumido per capita de paes industrializados
por ano subiu de 2,13 para 2,3 quilos. Estes in-
dicadores de elevagdo nas vendas do produto
se devem principalmente ao aumento da ren-
da dos brasileiros, além de questdes ligadas a
mudanga de comportamento do consumidor
brasileiro, que tem prezado pela rapidez, pela
praticidade e esta aberto a experimentagao.

Amplia¢ao do mix de produtos,

foodservice e produtos on-the-go

25%

A tendéncia da diversificagdo da oferta ja é real
em padarias com gestao mais sofisticada. Por
outro lado, as empresas potenciais devem es-
tar atentas a mudanca de mercado. Atender o

Percentual do or¢amento das familias gastos
com alimentagéo fora do lar no Brasil
Percentual do or¢amento das familias gastos
com alimentagao fora do lar no Estados Unidos

47%

48%

47%

39%

40%

31%

24%

26%
25%

tatou que 26% dos entrevistados global-
mente afirmam fazer avaliacdo e pesquisa
de pregos enquanto a média brasileira é

Projecao

2003 para 2025

2005 2006 2009

Fonte: Abrasel (2015)
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consumidor em todos os seus momentos da

refei¢do é a palavra de ordem. Servi¢os como o
de restaurante e pizzaria estdo sendo incorpo-
rados as empresas de panificados, ou seja, a pa-
daria oferece produtos de conveniéncia, além
da produgao propria.

Dentro desse conceito estdo inclusos o food-
service (incentivo a alimentacdo fora do lar),
a ampliacdo do mix de produtos e os produ-
tos on-the-go (oferta de lanches para consumo
imediato, no momento em que o cliente cami-
nha). Estudos da Abrasel (Associagdo Brasilei-
ra de Bares e Restaurantes) corroboram com
estas tendéncias. Atualmente, um ter¢co dos
brasileiros faz refeicdes fora de casa. Na ulti-
ma década até 2015, esse percentual passou de
25% para 33% e estima-se que até 2025 chegue
a 40%. Pesquisas do 6rgao ainda revelam que
nos ultimos 12 meses, até maio de 2015, o setor
de alimentagéo fora do lar cresceu 10,5%.

10. Rede de franquias

A criagdo de um centro de produgdo da mar-
gem a distribuicdo de produtos de alimentagdo
a diversos afiliados, distribuidos em pontos
estratégicos de uma determinada regido, per-
mitindo maior alcance geografico das empre-
sas de panificados. A criagdo dessas centrais
de distribuicdo se baseia nas tecnologias de
congelamento, que possibilitam a produgao
de produtos sem a perda do frescor e da qua-
lidade, além da padronizagao dos processos. O
segmento de alimenta¢ao no mercado de fran-
quias vem mantendo espera crescer 10% em
2015, segundo dados de pesquisa desenvolvi-
da pela ECD Food Service. O estudo também
revela que o gasto médio de cada consumidor
com franquias de alimentagao subiu 4,9% no
ultimo ano.

Pontos de pressao

Os registro serve como base para analise do mer-
cado possibilitando apontar condi¢oes que reque-
rem major grau de atengdo e como o atual contex-

to socioeconémico tem impactado as empresas.
Algumas consideragdes podem ser retiradas des-
tas pesquisas, embasando a necessidade de pro-
curar solugdes e possibilidades para o segmento.

Pressao Elevada

1. Colaboradores

Hoje, ha aproximadamente 25 mil postos de
trabalho em aberto no setor. A qualificagdo
da méo de obra - onde podemos considerar a
atracdo e a reten¢ao dos jovens nas industrias
da Panificagéo - é tido como uma das questdes
de maior importancia para o setor. Essa visao
difere da de outros paises como a Franga, em
que o profissional da panifica¢do é valorizado
e o seu oficio é tido como uma arte. A pouca
atratividade do profissional de panificagdo e a
consequente escassez impacta diretamente na
produgdo.

5,7%

4,6% 4,6%

4,1%

2,8% 2,9%

Crescimento do niumero de funcionérios no setor de panificagio e confeitaria

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fonte: ITPC/ABIP (2015)

2. Insumos

Dado a importancia dos insumos na produgéo,
percebe-se que, geralmente, ha poucos forne-
cedores (em sua maioria, grandes empresas)
em atuagdo. Isso resulta no baixo poder de
barganha das padarias. Para contornar isso,
os empresarios, geralmente, fazem os pedidos
semanalmente para obter precos mais justos.
Por ainda nao haver uma percep¢ao, por parte
dos empresarios, de que este ponto ¢ de grande
importancia, ndo ha uma movimentagao cole-
tiva para gerar oportunidades significativas nas
compras.
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3. Poder de escolha do consumidor

Proximidade, comodidade e praticidade sdo fa-
tores relevantes na escolha do consumidor para
a compra dos panificados. E ao considerar que
ha um grande nimero de empresas com ofer-
tas similares, o consumidor tem alto poder de
escolha. As padarias artesanais sio maioria ab-
soluta no pais, com cerca de 80% do mercado,
e que possuem a preferéncia dos consumido-
res das grandes cidades. Estes possuem e cada
vez mais utilizam mecanismos de pesquisa,
por exemplo, redes sociais e comunidades na
internet, alterando seus habitos de consumo.
Os empresarios ndo devem basear suas vendas
apenas na questdo da proximidade, pois este
ponto isolado pode nao lhe garantir demanda
suficiente para o faturamento.

Veja o grafico a seguir com o exemplo de como
se divide o setor de alimentacdo em Sao Pau-
lo, é perceptivel a diversificagao de modelos de
negdcio. As padarias devem estar atentas a isso,
pois o consumidor passa a encontrar os pani-
ficados nao apenas nas padarias, ao passo que
elas também podem oferecer outros tipos de
produtos e servigos, acirrando a concorréncia.
Para o consumidor, aumenta as possibilidades
de compra, e claro, seu poder de escolha.

Bares: 38%

Restaurantes: 28%
Pizzarias: 10%

Deliveries: 10%

Padarias: 6%

Casas noturnas: 4%
Restaurantes japoneses: 1%

Restaurantes vegetarianos: 1%

Churrascarias: 1%
Outros: 1%

Fonte: Abrasel - SP

4. Padarias em supermercados

As padarias em supermercados surgiram na
década de 1990 e calcula-se que aproximada-
mente seis mil padarias artesanais fecharam
suas portas por conta da concorréncia com os
varejistas. Atentos as necessidades dos consu-
midores, os supermercados ganharam uma
parcela significativa do mercado de panificados
ao oferecer produtos com pre¢o menor, além
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2.

da variedade. Nesse sentido, a valoriza¢ao dos
produtos de produgido propria e da identidade
local das padarias podem ser duas estratégias
a serem pensadas pelos empresarios, ja que a
localizagao das padarias em supermercados ge-
ralmente sdo mais distantes do que as padarias
artesanais, inseridas no interior dos bairros re-
sidenciais, logo mais préximas ao consumidor.

Pressao Mediana

. Localiza¢ao adequada

A concentragdo de padarias nos locais de maior
demanda ja ultrapassou o limite ideal, que é de
3.500 habitantes por estabelecimento. Este é o
principal empecilho para os empresarios que
desejam entrar no setor. Mas cabe também aos
empresarios olhar além das capitais; ha regides
em que existe demanda suficiente onde podem
ser ampliados os nego6cios. Conforme o estudo
BCG Perspectives, até 2020 estima-se que os
consumidores das regides interioranas sejam
responsaveis por 47% do crescimento do setor
de varejo, ou $60 bilhdes em novas compras.

. Capitais

. Cidades do interior

Substitutos em restaurantes e fastfoods

De forma geral, qualquer estabelecimento que
dé condigbes necessarias do consumidor suprir
sua necessidade de se alimentar pode ser con-
siderado um concorrente direto das padarias
artesanais. Nesse sentido, almogo e jantar pos-
suem lugar privilegiado nas refei¢des feitas fora
do lar. Isso pode favorecer os restaurantes, lan-
chonetes e fastfoods na escolha, por parte do
consumidor, dos servicos e produtos substitu-
tos (nas padarias artesanais sao compreendidos
como os produtos de alimentagdo em geral).
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Podemos dizer que assim como o pao indus-
trializado esta como substituto do pao artesa-
nal, o prato oferecido no restaurante esta para o
lanche da padaria. As empresas de panificados
que investem na diversificacdo dos produtos e
servicos de forma estruturada, aliado a diluicao
dos custos indiretos, tém conseguido concorrer
com pregos mais justos e oferta interessante.

3. Produtos de Mercearia

Os itens de mercearia representam 9% do fa-
turamento das padarias. Sabe-se que os forne-
cedores para estes produtos sao muitos, mas o
poder de barganha dos empresarios do setor é
limitado, em virtude do pequeno volume com-
prado. Oferecer estes produtos de convenién-
cia requer dos empresarios uma diversificagdo
da oferta como bebidas, produtos de limpeza
e utensilios domésticos de pequeno porte. Me-
lhorar as negociagdes com estes fornecedores
¢ um importante ponto de articulagdo entre as
partes.

4. Mudancas de comportamento do consumi-

dor

Atender o consumidor em todos os seus mo-
mentos de consumo é um desafio, ja que a con-
corréncia é acirrada. Mas também uma opor-
tunidade. Em busca da praticidade e da maior
economia de tempo, os consumidores podem
encontrar na padaria a solu¢ao para seus mo-
mentos de consumo. Para isso, as empresas
de panificados tém apostado na ampliagdo da
oferta de produtos e servicos, ao inserir pro-
dutos de conveniéncia, além da valorizagao da
produgédo propria. Muitas padarias tém oferta-
do lanches, almogo, jantar, além de paes para
diferentes gostos. Com estas mudancas de mer-
cado, estes consumidores estdo mais exigentes
quanto a qualidade da oferta.

Pressao Regular

1. Paes industrializados

Segundo especialistas, o frescor dos alimentos

artesanais impulsiona a compra dos panifica-
dos em detrimento dos industrializados. Os
empresarios devem estar atentos quanto a va-
riedade dos paes industrializados: funcionais,
integrais, enriquecidos, por exemplo, além de
bolos e tortas com diferentes sabores.

2. Investimento inicial

Para um empresario que deseja iniciar negdcio
em padaria, de forma geral, os custos iniciais
nao sao encarados como um empecilho. Os
pontos em que antigas padarias estavam ins-
taladas geralmente sao repassados para novos
entrantes, ja que o espago foi previamente pla-
nejado para esse negocio. Ja a pratica de com-
pra semanal dos insumos e produtos propor-
ciona uma economia na formacao de estoques.

Concorréncia

A mudanca nos hébitos de consumo nos tltimos
anos provocou alteragdes no mercado do setor de
panificagdo. Além das empresas do segmento, os

Padarias

Supermercados

13,7%

11,9%

2,2%

—  10,89%

2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fonte: Abrasel
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Fonte: Kantar World Panel / ITPC / ABIP
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supermercados viraram uma oposi¢do mais forte.
O consumidor tem procurado mais comodida-
de em todas as suas compras, inclusive produtos
panificados. Esses estabelecimentos possuem um
perfil que vai mais de encontro a esta modalidade,
agregando variedade de produtos com a facilida-

de que o consumidor demanda.

Padarias

23,6%

Supermercados

16,2%
13,5%

11,9%

0
9,4% 7,3%

2011 2012 2013 2014

2(?/ 2009 2010

L -7,2%

Fonte: Kantar World Panel / ITPC / ABIP

Com a ampliagdo da conveniéncia e dos servi-
¢os de alimentacao, as padarias se tornaram mais
atrativas e a concorréncia entre estabelecimentos
dos segmentos ficou ainda maior. Essa tendéncia
aumentou os pontos de contato fortalecendo a
disputa pela preferéncia dos clientes no merca-
do. Apesar da competicao, segundo pesquisa do
Sistema Firjan, o consumidor ndo considera os
supermercados como substituto das padarias.
Por mais que busque conveniéncia e variedade de
servicos, o que inclui a panificagdo, quando bus-
ca exclusivamente por paes, o consumidor acaba
preferindo a padaria. Neste cenario complexo do
mercado e do perfil de consumo, os pontos de
diferenciacdo entre os setores se mostram funda-
mentais para pensar em estratégias de mercado e
ampliagdo do crescimento do segmento.

Padarias e supermercados

1. Localizagao

As padarias artesanais estio mais proximas
dos clientes. Inseridas no interior dos bairros
residenciais, as panificadoras estdo em maior
nimero e mais ramificadas que os supermer-
cados.
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2. Atendimento

O atendimento individualizado é um ponto
forte das padarias artesanais. Nao é raro ver
um atendente conhecer alguns dos seus clien-
tes pelo nome. Por receber um publico alta-
mente diverso, as padarias em supermercados
encontram dificuldades em personalizar o
atendimento. Mas algo que merece a atengao
das empresas de panificados é a qualificacao
da equipe da linha de frente. Faz-se necessario
realizar treinamentos com estes funcionarios.

Decisao de compra

Frescor, aspecto saudavel e a qualidade do ali-
mento oferecido a cada fornada sao fatores de
grande importancia no momento de decisdo da
compra do consumidor. Junto a proximidade,
sao elementos que propiciam as padarias van-
tagem sobre os varejistas. Contudo, faz-se ne-
cessario investigar qual o beneficio destes fato-
res face & concorréncia com os supermercados.

Oferta e demanda

Se considerarmos que padarias menos desen-
volvidas tém uma oferta menor que os super-
mercados, logo veremos que estes tendem a ter
uma oferta mais variada. Por outro lado, pa-
darias mais sofisticadas, que complementam a
oferta com produtos e servigos de restaurantes,
mercearia e lanchonete tendem a superar os su-
permercados, ja que os varejistas nem sempre
conseguem oferecer tal mix de produtos.

Preco

Os pregos dos produtos panificados, geralmen-
te, tém igual valor. Um critério que diferencia
essa precificacdo esta no nivel de sofisticacao
das padarias. Ja para os produtos de convenién-
cia, ou de mercearia, ha a tendéncia de que os
supermercados levem vantagem sobre as pa-
darias artesanais, ja que os varejistas tém um
poder de barganha elevado.
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Conclusao

O levantamento de todas essas informagoes, da-
dos e questoes quanto a realidade da panificagdo
brasileira indica a necessidade de uma mudanca
no comportamento dos empreendedores. O se-
tor tem acumulado perdas nos tltimos anos. Em
todo o pais, as empresas de panificagdo e con-
feitaria precisam recuperar produtividade, estdo
cerca de 9% abaixo do nivel desejado.

Esse declinio acontece por uma jun¢io de fatores,
como o aumento de custos e a perda de fluxo de
clientes. As empresas de panificagdo enfrentam
um acirramento do mercado que, combinado
com outros fatores, que incluem a falta de capa-
citacdo de mao de obra, elevacio de custos, as le-
varam a essa queda de produtividade. No dltimo
ano, a reducdo na rentabilidade liquida das em-
presas foi de 12,83%, sendo que os custos impac-
taram em 67% na redugdo dessa rentabilidade.

Gerenciar uma padaria atualmente néo acontece
da mesma forma que alguns anos atras. A mudan-
¢a no processo de urbaniza¢ao provocou grandes
alteragdes no comportamento das pessoas diante
da sociedade, das empresas e dos produtos. Existe
uma necessidade de interveng¢des para que as em-
presas possam voltar a um patamar competitivo.
Quem nao se atualizar e procurar fazer parte da
mudanga ficara obsoleto.

Essa recuperacdo passa pela melhoria de pro-
cessos, capacitacao do empresario e das equipes,
qualidade dos produtos, assertividade das empre-
sas frente ao mercado, entre outras agdes. Den-
tre os pontos de maior importancia e atengao das
empresas se destaca a necessidade de desenvolver
a produtividade, melhorar a qualidade dos pro-
dutos e ganhar novos espagos no mercado.

O mercado mostra que existem caminhos. A
adogdo de melhores politicas nos processos or-
ganizacionais e produtivos, a busca por maiores
resultados e metas nos setores das empresas e a
humanizagao nos atendimentos sdo algumas ten-
déncias na gestdo dos negdcios de panificagdo.
Sao processos que fazem parte da cultura de em-
presas de vanguarda do setor. Estas organizagoes
estdo buscando ganhar eficiéncia e ser cada vez
mais produtivas utilizando o minimo de recursos
para aumentar sua participa¢do na industria.

Cabe as demais empresas de panificagdo procura-
rem solugdes para os seus dilemas. O convénio da
panificacdo entre ITPC, ABIP e Sebrae tem a pre-
tensao de ser um incentivador deste desenvolvi-
mento e um parceiro das empresas, colaborando
e orientando o caminho para este objetivo. Espe-
ramos que as informagdes aqui descritas ajudem
neste objetivo, sendo uma fonte de informacoes
para que os diferentes atores da cadeia da Pani-
ficagdo e Confeitaria estruturem dire¢des e acdes
para o crescimento do setor.







