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Resumo

MARETTI, Marina. Previsdo de vendas do produto Siber p6 concentrado. Monografia
(MBA Executivo de Gestdo de Negocios em Vendas). Pontificia Universidade Catolica de
Sao Paulo. 48 f. 2012

O presente trabalho visa estabelecer uma previsdo de vendas para o Siber pd
concentrado, lancamento da empresa Kerry em substituicdo ao tradicional Siber pé
utilizado pelas médias e pequenas industrias de sorvete.

Hoje no Brasil o0 mercado de sorvetes é dominado por duas grandes marcas, Kibon
e Nestlé. Mas em todo territorio nacional existe um numero grande de empresas que se
mantém no mercado, algumas por produtos de qualidade superior, mas a maioria por terem
produtos de qualidade, com preco menor. Por esse motivo buscam solu¢des no mercado
para manter qualidade, e reduzir custos.

O Grupo Kerry é uma multinacional que atua na producdo de ingredientes
alimenticios, no Brasil, com foco no mercado de sorvetes. Hoje uma das tecnologias de
trabalho da Kerry é o aroma, porém existe uma resisténcia grande das industrias de sorvete,
pequenas e médias, em utilizar essa tecnologia, por ndo terem méo de obra de qualificada
na producao.

Hoje o produto utilizado em grande parte das indUstrias de sorvete é o saborizante,
onde j& se encontra 0 aroma, corante e acido necessario, com uma dosagem de aplicacdo
muito maior e mais facil. Gerando um custo maior a industria, paga um alto valor agregado
ao chamado “veiculo” dos aromas, que é agtcar ou amido.

Enxergando uma grande oportunidade, mas um enorme empecilho em trazer uma
alternativa com menor custo de aplicacdo, que mantivesse a facilidade na utilizacdo para
seus clientes, a Kerry pensou em desenvolver um saborizante com menor dosagem de
aplicagdo, diminuindo a utilizagdo desses “veiculos”.

Palavras chave: sorvete, aromas, tecnologia dos alimentos.
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1 Introducéo

O objetivo desse trabalho é estabelecer a previsdo de venda de um novo item na
linha de produtos voltados a sorveteria da empresa Kerry do Brasil, o Siber po

concentrado.

Segundo Gobe, et al (2007, p. 13), uma empresa é um sistema aberto,
isto é, recebe influencia do ambiente ao mesmo tempo que o influencia.
Desta forma, para que a empresa possa sobreviver e se desenvolver é
preciso gque monitore 0 ambiente constantemente e se antecipe aos
acontecimentos utilizando um processo de previsao do futuro.

Para realizacdo de uma previsdo de vendas eficaz, é preciso contextualiza-la no
ambiente do mercado que pretendo atingir, ambiente externo, 0 macroambiente, composto
por ambiente econémico, politico e legal, sociocultural, demografico, e tecnoldgico; e
ambiente interno, 0 microambiente, estrutura empresarial, clientes, concorrentes,
distribuidores, etc. (KOTLER, (2000).

2 Macroambiente

O macroambiente no qual a organizagdo esta inserida € composto de
forcas que a empresa ndo pode controlar diretamente, como as variaveis
econdmicas, sociais, sindicais, demograficas, politicas, tecnolégicas,
legais, ecoldgicas, culturais e mercadoldgicas. Essas varidveis sao
analisadas segundo uma técnica conhecia como elaboracgéo de cenérios,
que consiste em imaginar como sera o ambiente dentro de um
determinado espago de tempo. (GOBE, ET AL, 2007, p. 13)

2.1 Econdmico

O cenario econdmico mundial atual ndo é o mais otimista, potencias mundiais estdo
caindo, a Europa com grandes paises em crise, como a Grécia, Italia e Franga, os Estados
Unidos enfrentou uma grande crise no setor imobiliario que refletiu em todo o pais. Estas
crises vém gerando uma queda de consumo nos paises considerados as maiores economias

mundiais.



A crise europeia e 0 crescimento dos paises emergentes estdo mudando o ranking
das maiores economias. O Brasil j& passou a Italia e, segundo previsdes do FMI e de
consultorias internacionais, ser4, em 2011, a sexta maior economia mundial (LEITAO,
2012 a).

O IBGE divulgou que as vendas no Brasil cresceram 0,6% em setembro de 2011
em relacdo ao més anterior, depois de terem caido 0,4%. Na compara¢do com setembro de
2010, o crescimento é de 5,3%. No ano de 2011, as vendas acumulam alta de 7% e em 12
meses, de 7,7% (LEITAO, 2012 b).

Em setembro, sete das dez atividades pesquisadas (incluindo o comércio varejista
ampliado) apresentaram crescimento, segundo o IBGE. S&o elas: artigos farmacéuticos,
médicos, ortopédicos, de perfumaria e cosméticos (2,2%); veiculos, motos, partes e pecas
(1,7%); tecidos, vestuario e calcados (1,6%); moveis e eletrodomésticos (1,6%); material
de construcdo (0,8%); hipermercados, supermercados, produtos alimenticios, bebidas e
fumo (0,2%); e outros artigos de uso pessoal e domésticos (0,1%) (LEITAO, 2012 b).

O mercado revisou para baixo as previsdes para a inflacdo deste ano e de 2012 e
reduziu, pela sexta vez consecutiva, a estimativa para o crescimento do PIB em 2011
(LEITAO, 2012 b).

Segundo o relatério Focus, divulgado pelo Banco Central, o mercado acha que o
IPCA (indice de preco ao consumidor amplo, que calcula o custo de vida para familias com
renda mensal de 1 a 40 salarios minimos) encerrara 2011 em 6,48%, abaixo do teto da
meta (6,5%), aposta que estava em alta nas Gltimas semanas. Para 2012, a previsao baixou
mais uma vez, agora de 5,57% para 5,56% (LEITAO, 2012 b).

A expectativa para o crescimento do PIB em 2011 também foi alterada para baixo,
de 3,20% para 3,16%; enquanto a previsdo para o0 crescimento da economia em 2012
permanece em 3,50% (LEITAO, 2012 b).



O Brasil apresenta um crescimento menor do que 0 previsto, a expansédo da
economia brasileira em menor ritmo e a desaceleragéo da renda e do emprego tem levado

0s consumidores a adotar uma postura mais cautelosa em relacéo a novos financiamentos.

2.2 Politico Legal

Um dos principais fatores para o alto indice de informalidade no mercado de

sorveteria sdo as altas taxas de impostos cobrados na comercializa¢do do produto final.

Segundo uma pesquisa feita pelo site IBPT hoje um consumidor de sorvete paga
70% do seu valor em impostos, ao comparar com outros itens verificamos que essa
porcentagem € bem alta, no chocolate pagamos 38%, biscoito 37% de impostos, na compra
de cigarro e cachaca pagamos 81%. O que nos leva a deduzir que o sorvete esta
classificado junto com itens supérfluos, ndo considerados como alimento, por isso uma
taxa de imposto téo alta (IBPT, 2012).

Se a pequena e média industria de sorvete aplicar em toda sua producdo essa
porcentagem de imposto tera que cobrar um valor acima do praticado no mercado, o0 que
impedira a concorréncia, criando uma situacdo desigual entre inddstrias, algumas agem

dentre das leis fiscais e outras nao.

2.3 Social/Cultural e Mercadoldgico

Verdo, férias e sorvetes! Uma combinacao que supera as expectativas do mercado
das sobremesas geladas. Segundo a Associagdo Brasileira das Industrias de Sorvetes
(ABIS), sdo produzidos, por ano, cerca de 900 milhdes de litros de sorvetes de massa,
picolés e sorvete tipo soft. Ainda segundo a associagéo, € neste periodo de calor e durante
0 verdo, especificamente entre os meses de setembro e margo, que o0 consumo supera 70%
do total da produgéo (ABIS, 2012).



A ABIS mostra-se otimista quanto as perspectivas para 0s proximos dez anos em
termos de crescimento do mercado, investimentos para expansdo das atuais empresas

brasileiras e na importacdo de maquinario movimentam a producéo anual (ABIS, 2012).

Segundo dados da associacdo, hoje os picolés representam 20% da producdo,
aproximadamente 182 milhdes de litros dos 900 milhGes produzidos anualmente, o que
significa cerca de 2,5 bilhGes de unidades/ano. O sorvete soft também obteve um
crescimento significativo: atualmente existem 10 mil maquinas que produzem este tipo de
sorvete, o que significa 8% do mercado, com um total de 72 milhdes de litros. J& os
sorvetes de massa sdo responsaveis por um volume estimado de 653 milhGes de litros
(ABIS, 2012).

No Brasil existem cerca de dez mil empresas responsaveis pela producdo industrial
e artesanal, alem de revendas (empresas que apenas revendem o produto final). Segundo a
estimativa da ABIS a producéo de sorvetes no Brasil, no ano de 2010, foi de 1.117.000.000
de litros e movimentou US$ 1.939.000.000,00. Esta atividade gera 40.000 empregos
diretos e 80.000 indiretos (ABIS, 2012).

Para desmistificar o fato de que consumir sorvete em meses de inverno traz
maleficios a salde e movimentar ainda mais o mercado, a ABIS tem trabalhado na
conscientizacdo popular de que o sorvete pode ser além de uma guloseima, um alimento
nutritivo. “E um alimento completo, pois contém proteinas, agucares, vitaminas A, B1, B2,
B6, C, D, K, calcio, fosforo e outros minerais essenciais em uma nutricao balanceada”, diz
Eduardo Weisberg, presidente da ABIS. Segundo ele, os nimeros atuais apontam para uma
entrada definitiva do produto no rol de alimentos lacteos, ja que ele pode fornecer cerca de
135 a 100g de calcio, que representa de 8 a 16% da dose diaria recomendada (ABIS,
2012).

Alem disso a ABIS estimula participacdes em feiras do setor, promove campanhas
para aumentar 0 consumo e criou 0 Dia do Sorvete 23 de setembro, para aumentar a

divulgacédo do produto.
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O consumo de sorvetes e picolés para 0 ano de 2012 deve aumentar, devido a
influéncia de dois fatores positivos, as previsdes climéticas indicam altas temperaturas por
um periodo maior do ano e a uma previsdo de uma retomada de crescimento econdémico

mais favoravel.

Um dos desafios das industrias do segmento é conscientizar milhdes de
consumidores em potencial de que o produto é um alimento rico em valor nutritivo e

préprio para o consumo em qualquer época do ano.

O verdo é a época em que a procura por sabores de fruta aumenta. JA nos meses
menos quentes é observado o aumento nas vendas de sabores como chocolate, creme e

tortas geladas.

No Brasil, apesar do clima tropical o consumo per capta de sorvetes passou de 3,04
litros em 2003 para 5,77 litros no ano de 2010, um crescimento de 51,05%, porém este
ndmero ainda é pequeno se compararmos com os Estados Unidos da Ameérica, que o
consumo per capta chega em torno de 26 litros e a Comunidade da Unido Européia que tem
um consumo médio per capta de 15 litros. O consumo nos paises Nordicos, onde a
temperatura é baixa a maior parte do ano, prova que quando existe o habito alimentar, o
clima ndo interfere no consumo; na Suécia sdo vendidos 13,6 litros per capta e na Noruega
12,8 litros. E mesmo em paises proximos com climas mais amenos ainda temos um
consumo maior, no Chile, 6,5 litros e na Argentina, 5 litro (EUROMONITOR, 2011 a).

Num ranking comparativo entre 0s maiores produtores de sorvetes do mundo, o
Brasil encontra-se no décimo lugar dentre os 13 paises de maior demanda. Na escala

produtiva, 0s EUA encontram-se na primeira posicdo (EUROMONITOR, 2011 a).

Uma comparacao que cabe fazer € em relacdo ao consumo da cerveja no Brasil, que
nos meses de inverno cai, porém proporcionalmente, muito menos que o do sorvete. A
identificacdo do produto como artigo de verdo pode ser mudada. As empresas devem
investir em estratégias de marketing para alterar esse quadro. Em baixa temporada, 0s
produtores poderiam veicular mais propaganda, a exemplo do que vem se fazendo em

outros mercados de consumo marcadamente sazonais. Os fabricantes de chocolate fizeram


http://www2.thetoptips.com.br/2007/10/11/o-mercado-dos-sorvetes/
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campanhas e obtiveram sucesso junto aos consumidores, que hoje identificam o produto
como alimento. O que se constata sdo acdes isoladas que ndo chegam a motivar o nimero
de consumidores potenciais nessa época do ano. Quando esse conceito for alterado, e o
sorvete passar a ser visto pelo consumidor como um alimento, deverd ocorrer um

significativo aumento em suas vendas em épocas de temperaturas mais frias.

O mercado de sorvetes no pais esta distribuido da seguinte forma: 83% nas Regides
Sul e Sudeste, 13% na regido Nordeste e 4% nas Regifes Norte e Centro-Oeste. A
industria do setor convive com a sazonalidade até mesmo no nordeste, que com
temperaturas altas durante o ano todo apresenta alteracbes de consumo nos meses em que 0

turismo aumenta o que coincide com o verdo no sul do Pais (ABIS, 2012).

De acordo com dados do Euromonitor, os 10 sabores mais consumidos no mundo
sdo: Chocolate (21%), Baunilha (13,7%), Morango (6,3%), Caramelo (4%), Liméo (3,1%),
Framboesa (2,5%), Laranja (2,5%), Café (2,4%), Foundant (2,2%) e Améndoa (2%). No
Brasil o ranking € um pouco diferente: Chocolate (28,8%), Baunilha (10,3%), Morango
(9%), Creme (3,8%), Caramelo (3%), Coco (3%), Abacaxi (2,2%), Passas (2,2%),
Maracuja (1,9%) e Rum (1,9%) (EUROMONITOR, 2011 b).

Mas ndo €é s6 o clima que interfere no consumo do produto. O poder aquisitivo, alto
custo de energia, transporte e juros altos impedem que a inddstria e 0 comércio obtenham
indices mais altos de vendas. Ha alguns anos o setor estava otimista com relacdo a esses
custos e apostava na melhoria do poder aquisitivo da populagdo. Isso ndo se concretizou e
a crise econdmica que se instalou no Brasil afetou o segmento. No ano de 1999 houve uma
queda de 15% no consumo de sorvetes, mas com 0 crescimento econdmico em ascensao
esse consumo vem aumentando ano a ano. Esse aumento por um lado, é devida a retomada
de crescimento econdmico do Pais e por outro decorre de novas alternativas encontradas
pela industria (ABIS, 2011).

Muito ainda pode ser feito pelas empresas para conquistar e motivar o consumidor
brasileiro. Os produtores que investirem em pesquisas de mercado, esclarecimento quanto

ao teor nutritivo do sorvete, levantamento do perfil dos consumidores das varias regides do
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pais e buscarem novos espacos geograficos para instalar inddstrias e pontos de vendas

devem obter grandes lucros no futuro.

Com precos até 30% mais baixos que as tradicionais, as marcas populares vém
conquistando os consumidores. A Frutiquello, fabricante de Franco da Rocha, regido
metropolitana de S&o Paulo, registrou aumento de 30% no volume de vendas no ano
passado. Para Rodrigo Queiroz Novais, coordenador de marketing da empresa, devido
aos precos mais baixos e a oferta de produtos de boa qualidade, o consumidor esta
criando o habito de ter sorvete como sobremesa. “A classe C quer tomar sorvete, mas
acha muito caro pagar R$ 15 por um pote de dois litros. O nosso custa entre R$ 8,90 e R$
9,907, avalia Novais (CUNHA, 2011).

Segundo a Abis, o0 que limita a expansdo das empresas € o custo de distribuicéo,
que precisa ser feita em caminhdes refrigerados. Isso inviabiliza a venda para mercados
que ficam a mais de 400 quilémetros da fabrica. A Frutiquello, por exemplo, concentra sua
distribuicao apenas no estado de Sao Paulo. “A maior parte das empresas de sorvetes
populares sdao companhias regionais, com pequenas exce¢des como a Creme Mel”,

comenta o presidente da Associacdo (CUNHA, 2011).

O setor tem buscado saidas criativas para motivar o consumo. Na linha de produtos
consumidos fora do lar, investem em sorvetes com formas e cores atraentes visando
conquistar o publico infantil, enquanto outras investem em produtos com preco baixo,

atraindo assim o consumidor de baixa renda.

Algumas empresas procuram conhecer as expectativas do mercado, como a Kibon,
que possui um Centro de Inovagdes de Sorvetes, em Sdo Paulo, voltado para a criagédo e
desenvolvimento de novos produtos, de acordo com a demanda e necessidade dos

consumidores.

Por outro lado, fabricantes de sorvetes mais sofisticados, denominados "super
premium" chegaram ao Brasil ha alguns anos para investir na producdo de uma linha para
classe média alta. Estas empresas cujos produtos sdo fabricados com técnicas especiais

vém ganhando cada vez maior espago, sendo distribuidos em supermercados selecionados
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ou em pontos de vendas, geralmente franqueados com lojas localizadas em shoppings ou
regides privilegiadas do pais. Alternativa que continua gerando lucros é o sistema self-
service ou buffet de sorvetes, que tem proliferado em vérias regides. Esse tipo de loja atrai
o cliente a comecar pelo aspecto visual. As guloseimas expostas, caldas de varios tipos e
sabores e confeitos coloridos, despertam a gula, convidando o consumidor a montar sua
propria taca. Essa opc¢do, j& bastante popularizada, pode ser uma estratégia de grande valor
para mudar os habitos do publico alvo (CUNHA, 2011).

Também a abertura de lojas proprias, franquias, parcerias e fornecimento para
hotéis e restaurantes, tém incorporado novos consumidores gerando um aumento de

consumo do sorvete e motivando os grandes fabricantes a ampliar suas unidades regionais.

A "marca prépria" de sorvete é outra tendéncia que tém contribuido para o
crescimento de pequenas e médias empresas do setor, que podem fornecer para o mercado
institucional, franquias ou mesmo supermercados, produtos diferenciados. As perspectivas
do segmento sdo consideradas promissoras porque oferecem aos produtores garantia de

producdo, além de ter a qualidade de multiplicar e formar opinido do publico consumidor.

A tendéncia de expansdo do mercado de consumidores fora do lar, com grande
parcela da populacédo fazendo refei¢cbes em restaurantes e fast foods, e 0 aumento gradativo
do poder aquisitivo previsto para 0s proximos anos, tornam esse segmento uma promissora
fonte de lucro para as empresas. A estimativa € de que enquanto o mercado de sorvetes
cresce a uma taxa de 5% ao ano, o volume do produto consumido no segmento food

service tende a crescer, proporcionalmente, no minimo o dobro (CUNHA, 2011).

2.4 Demografica

Segundo estimativa do IBGE em 2010 o Brasil possuia cerca de 192 milhdes de
habitantes, o que representa uma das maiores populac¢des absolutas do mundo, destacando-

se como a quinta nac¢do mais populosa do planeta (IBGE, 2010).


http://pt.wikipedia.org/wiki/Habitante
http://pt.wikipedia.org/wiki/Mundo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Terra
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Ao longo dos ultimos anos, o crescimento demogréfico do pais tem diminuido o
ritmo, que era muito alto até a década de 1960. As razdes para uma diminuicdo do
crescimento demogréafico relacionam-se com a urbanizacdo e industrializacdo e com
incentivos a reducédo da natalidade (como a disseminacao de anticoncepcionais). Embora a
taxa de mortalidade no pais tenha caido bastante desde a década de 1940, a queda na taxa
de natalidade foi ainda maior (IBGE, 2010).

Considerando os dados de 2000, observa-se que 0 numero de jovens €
proporcionalmente pequeno nos paises desenvolvidos, mas alcanca quase a metade da
populacdo total como o Brasil, o Peru e outros do Terceiro Mundo. Nos paises
desenvolvidos, o nivel sécio-econdmico é muito elevado e, em consequéncia, a natalidade
é baixa e a expectativa de vida bastante alta, 0 que explica o grande nimero de idosos na
populacdo total. No Brasil, apesar da progressiva reducdo das taxas de natalidade e
mortalidade verificada nas Ultimas décadas, o pais continua exibindo elevado numero de
jovens na populacéo, sendo que 31,8% de criancas de 0 a 15 anos, 28,5% de jovens de 15 a
29 anos, 32,6% de adultos de 30 a 59 anos e 7,1% de idosos acima de 60 anos. Com a
maior parte da populacdo entre criancas e jovens o Brasil se caracteriza por um mercado

consumidor de sorvete com grande potencial de crescimento (IBGE, 2000).

A distribuicdo populacional no Brasil € bastante desigual, havendo concentragdo da
populacdo nas zonas litoraneas, especialmente do Sudeste e da Zona da Mata nordestina.
Outro ndcleo importante é a regido Sul. As areas menos povoadas situam-se no Centro-
Oeste e no Norte. Sendo que S&o Paulo se destaca como a cidade mais populosa do Brasil,
com 11.316.149 habitantes, e sua regido metropolitana que hoje possui uma populacgéo de
19 milhdes de habitantes (WIKIPEDIA, 2012).

Comparada com a segunda regido metropolitana em populacdo, o Rio de Janeiro
que possui em torno de 11 milhdes de habitantes, Sdo Paulo tem o dobro e se destaca como

o maior potencial mercado consumidor (WIKIPEDIA, 2012).

Por ser o estado com o maior PIB do pais, Sdo Paulo é conhecido como

"locomotiva do Brasil". Além do maior poderio econdmico do pais, o estado possui bons
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indices sociais, tais como o terceiro maior indice de Desenvolvimento Humano, o segundo
maior PIB per capita (WIKIPEDIA, 2012).

No verdo sua temperatura média fica em torno de 25 °C, normalmente
ultrapassando os 30 °C. Por isso € um dos melhores mercados para o consumo de sorvete, e

onde se concentram a maioria das industrias deste segmento (WIKIPEDIA, 2012).

2.5 Tecnoldgico

A industria de alimentos brasileira, responsavel por quase 15% do faturamento do
setor industrial e por empregar mais de um milh&o de pessoas, tem conseguido seguir as
tendéncias internacionais na area de producdo, mas ainda precisa desenvolver trajetorias
mais consistentes na area de inovacdo. Investimentos em pesquisa e desenvolvimento
(P&D) com o objetivo de criar novos produtos de maior valor adicionado podem garantir o
sucesso de empresas que se mobilizam para acompanhar a onda de consumo de alimentos
saudaveis e de preparo rapido. Algumas empresas, porém, sequer possuem ainda um
departamento de P&D (ABIAM, 2011).

As inovagbes na inddstria alimenticia sdo majoritariamente incrementais. De
acordo com Airton Vialta, vice-diretor do Instituto de Tecnologia de Alimentos (Ital), as
grandes inovacbes ocorrem principalmente na area de formulacdo de ingredientes e
aditivos, alimentos funcionais, transgénicos e embalagens. "Os novos aromas, corantes,
amidos modificados, enzimas e moléculas, criados pela industria de ingredientes e aditivos,
assim como 0s microorganismos pro-bioticos, antioxidantes, imunopeptideos, isoflavonas
e outros componentes que caracterizam 0s alimentos como funcionais representam a

maioria das inovacgdes em alimentos”, diz Vialta (ABIAM, 2011).

Segundo o especialista, a tendéncia atual é a alimentacdo saudavel, com
substituicdo de gorduras nocivas (como as trans-saturadas) pelas benéficas (como as do
tipo émega 3 e 6). Nessa direcdo, também tem aumentado a procura por alimentos
organicos, livres de agrotdxicos, horménios e aditivos quimicos artificiais, apesar de seus
precos pouco atrativos. Outra tendéncia sdo os alimentos semi-prontos, chamados "do

freezer ao forno"”, uma vez que se deseja cada vez mais reduzir o tempo gasto com o
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preparo de refeicBes. E ai que entram os insumos da indstria quimica de ingredientes, com

destaque para a industria de aromas (ABIAM, 2011).

A inovacdo tecnoldgica (produto ou processo) tem sido amplamente reconhecida,
ndo apenas como um poderoso instrumento para o desenvolvimento econdmico de longo
prazo, mas também como uma das principais fontes de vantagem competitiva para
empresas de todos os segmentos econdmicos. Devido a essa importancia, os economistas,
principalmente a partir dos anos 60, tém desenvolvido um grande esfor¢o no sentido de
identificar os fatores que estimulam a inovacdo tecnoldgica em nivel de empresas e
inddstrias (CABRAL, 2004).

Em termos gerais, 0 processo de inovagdo tecnoldgica na industria de alimentos
no mundo é caracterizado por ampla interface com outros setores industriais. A industria
de alimentos estimula inovacdes em toda a cadeia agroalimentar, tais como nos produtores
de matéria-prima (agricultura), em fornecedores de aditivos, no setor de embalagens, na
distribuicdo atacadista e varejista, e em indudstrias de bens de capital. Como uma industria
intermediaria, ela ndo apenas identifica as mudancas nos perfis de consumo e a elas se

adapta, mas também transmite tais mudancas para os seus fornecedores (CABRAL, 2004).

Hoje a Kerry, como uma importante industria de ingredientes alimenticios, e
atuante no mercado de sorveteria, investe muito em desenvolvimento e aplicagdo de novas
tecnologias para seus clientes. No Brasil, no segmento de sorvetes, existem duas grandes
industrias dominantes, Nestlé e Kibon, e muitas médias e pequenas que tentam se manter
no mercado concorrendo principalmente com produtos de menor valor. Por esse motivo
novas tecnologias sdo muito importantes, pois buscam sempre produtos que tragam

qualidade porem diminuicédo de custo.

3 Microambiente

A andlise do microambiente, forgas proximas a empresa que
afetam sua habilidade de servir os clientes, seus canais de marketing e
todos os publicos relacionados a ela, mas que podem ser controladas pela
empresa (GOBE, ET AL, 2007, p. 16).
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3.1 Perfil do Grupo Kerry

O Grupo Kerry hoje é um lider mundial em ingredientes alimenticios e aromas
servindo a industria de alimentos e bebidas, e um nome forte no mercado irlandés e do

Reino Unido em relacdo a alimentos prontos para 0 consumo.

O Grupo cresceu através de uma séria de aquisi¢Bes estratégicas em sua historia
relativamente curta, a partir da colocagao de sua primeira inddstria de laticinios e vegetais
em Listowel, Irlanda, em 1972, e a partir dai alcangou um crescimento lucrativo e

sustentavel com as atuais vendas de aproximadamente € 5,0 bilhdes anuais (KERRY, 2012

a).

Em 1986 o Grupo Kerry teve seu capital aberto e hoje tém agdes nos mercados
financeiros de Dublin e Londres, aproximadamente 30.000 acionistas (KERRY, 2012 a).

A Kerry cresceu e se tornou um dos maiores fabricantes de ingredientes e aromas
do mundo. Abrangendo todas as principais categorias de alimentos e tecnologias, produtos
lacteos, carnes, lipidios, cereais, doces, bebidas, sistemas de aromas, fornecendo solugdes
inovadoras, produtos praticos para industrias de alimentos e empresas de food service
(KERRY,2012 a).

Com sua sede em Tralle na Irlanda, hoje 0 Grupo Kerry emprega mais de 20.000
pessoas, em todos 0s seus processos, fabricagdo, pesquisa e desenvolvimento,
administrativo e comercial, em suas instalagdes, sendo 23 fabricas e 20 escritorios
internacionais de vendas espalhados por toda Europa, América do Norte, América do Sul,
Australia, Nova Zelandia e mercados asiaticos. Fornece mais de 15.000 produtos, entre
eles alimentos prontos para consumo, ingredientes alimenticios e aromas, para mais de 140
paises (KERRY, 2012 a).

Com uma equipe de cerca de 500 engenheiros e cientistas dos alimentos divididos
em 37 centros técnicos de aplicacdo e pesquisa e desenvolvimento, a Kerry trabalha em
parceria com seus clientes para fornecer solucdes que atendam suas necessidades de

desenvolvimento de um produto unico. Combinando vérias tecnologias e experiéncia em
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aplicacOes, cria produtos alimenticios e bebidas sempre buscando um diferencial, seja
aprimorando gostos, textura, conveniéncia, aparéncia, funcionalidade, nutricdo ou

requisitos e seguranca alimentar (KERRY, 2012 a).

3.2 Histdrico da empresa

A origem da Kerry se da em 1972 como uma empresa privada com 3 acionistas,
uma empresa chamada Dairy Disposal Company, uma cooperativa de oito pequenas
fazendas de leite no condado de Kerry, e outra empresa chamada Erin Casein Company
Inc. dos Estados Unidos. Que ao se unirem, se comprometeram a investir € 200.000,00
para financiar uma unidade de processamento de leite in Listowel no condado de Kerry na
Irlanda, para produzir proteina de leite, Caseina, e exportar para os Estados Unidos
(KERRY, 2012 a).

A propriedade da companhia, conhecida como North Kerry Products Ltd (NKMP),
foi dividida, a Dairy Disposal Company ficou com 42,5%, a cooperativa de Kerry com
42,5% e a Erin Casein Company Inc. com 15% (KERRY, 2012 a).

A Erin Casein, baseada em llinois, garantia 0 mercado para a venda de caseina, que
vinha a ser um produto novo para Irlanda. No primeiro ano a NKMP processou 16 milhdes
de litros de leite desnatado para produzir 2 toneladas de caseina, com isso registrou um
lucro de €127,000,00 e um volume de negocios de € 1.3 milhdes (KERRY, 2012 a).

3.2.1 Formacéo da Cooperativa Kerry

EM 1973 a Irlanda aderiu a Comunidade Econémica Européia (CEE) e isso
acelerou a fusdo de pequenos laticinios na Irlanda, para conseguir competir com grandes

laticinios ja existentes na Comunidade Européia (KERRY, 2012 a).

Uma dessas formacdes foi a Kerry Co-operative (Kerry Co-op), com a ajuda de
capital de fornecedores de leite do condado de Kerry adquiriram a Dairy Disposal

Company junto com seus 42,5% da NKMP, além disso, seis das oito fazendas que juntas
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formavam a cooperativa da NKMP com 42,5%, também foram compradas pela Kerry Co-
op. Assim a NKMP acabou se tornando uma subsidiaria da recém formada Kerry Co-
operative Creameries Ltd (Kerry Co-op) que iniciou suas atividades em janeiro de 1974,
como umas das seis principais cooperativas de laticinios da Irlanda, com vendas naquele
ano de €29 milhdes (KERRY, 2012 a).

No periodo de 1974 a 1979 a Kerry Co-op expandiu seus negdcios para outros
produtos lacteos além do leite. A entrada da Irlanda na CEE trouxe melhores precos do
leite e aumentou o volume de producéo e negociacdo, e a Kerry Co-op aproveitou isso para
seu crescimento, seu fornecimento de leite aumentou de 67 milhdes de litros em 1974 para
87 milhdes de litros em 1978. Um dos fatores para seu crescimento foi a compra de
pequenos laticinios (KERRY, 2012 a).

Em 1979 o condado de Kerry foi escolhido como area de teste para um programa
de erradicacdo de doengas bovinas, aliado a isso a produgéo de leite caiu devido ao clima
umido dos verBes de 1979 e 1980, o que significou uma perda de quase 20% do
fornecimento de leite para Kerry Co-op. Isso impactou no seu crescimento, pois foi na
mesma época em que a Co-op investiu €18milhdes na expansdo da fabrica da NKMP em
Listowel (KERRY, 2012 a).

O ano de 1979 foi um divisor de aguas na historia da Kerry, que percebeu que para
continuar crescendo teria que diminuir sua dependéncia aos produtos lacteos e buscar

alternativas com maior valor agregado (KERRY, 2012 a).

O grupo de gestdo da Kerry Co-op percebeu que seu crescimento futuro dependia
de diversificar seus negdcios buscando tecnologias que pudessem competir mundialmente.
Perceberam que esse era um momento de desenvolver parcerias com grandes empresas
internacionais, que tivessem uma cota significativa do mercado em que eles escolheram
competir (KERRY, 2012 a).

Em 1980 um plano de cinco anos foi aprovado pelo conselho administrativo da
Kerry Co-op, e o departamento de R&D (pesquisa e desenvolvimento) se tornou

prioridade, escritdrios no exterior foram abertos e se iniciou uma busca para aquisicdes de
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outras empresas. Kerry estava determinada a se tornar uma multinacional de sucesso do
setor alimenticio, e para atender a essa estratégia, uma estrutura de gestdo apropriada foi
colocada em pratica (KERRY, 2012 a).

A estratégia de crescimento da Kerry foi baseada em uma equacéo:

Estratégia X Capacidade X Capital = Crescimento lucrativo e sustentavel.

A organizagdo estava convencida de que se um desses pontos faltasse o melhor

resultado que se teria seria zero crescimento rentavel (KERRY, 2012 a).

A primeira aquisicdo foi uma empresa no mercado de carnes, a Denny, carne de
porco e produtos salgados, na Irlanda, e fez sua primeira entrada no processamento de
carne bovina ainda dentro do pais (KERRY, 2012 a).

O ano de 1983 foi importante, decidiu-se abrir escritorios nos Estados Unidos em
Chicago, e Reino Unido em Londres. No mesmo ano iniciou seu caminho na producéo de
ingredientes alimenticios. Perceberam que a caseina que produziam era utilizada em
produtos alimenticios sofisticados e com grande valor agregado, por isso o grande interesse
no passado da Erin Casein na NKMP, a partir dai voltou seu investimento em pesquisa e
desenvolvimentos de ingredientes com alto valor, sempre com algum diferencial ao invés
de fornecer “commodities” (KERRY, 2012 a).

A aquisicdo da empresa BEATREME em 1988 abriu mercados mundiais para
Kerry, aléem de aumentar sua base para o crescimento na producdo de ingredientes
alimenticios. Desde entdo os negdcios da Kerry Ingredients, como passou a ser conhecida,
cresceram significativamente, e ampliaram suas bases tecnoldgicas com novas aquisi¢oes
no Reino Unido, Franga, Italia, Alemanha, EUA, Canada, México, Brasil, Australia, Nova
Zelandia e Malasia (KERRY, 2012 a).
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Desde sua formagdo como NKMP até hoje o faturamento do Grupo Kerry s6 vem

crescendo:

Gréfico 1 — Faturamento do Grupo Kerry no periodo de 1974 a 2010
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Fonte: KERRY 2012 a

3.3 Missdo do Grupo Kerry

O grupo Kerry seré lider mundial em ingredientes e aromas servindo a inddstria de
alimentos e bebidas, e um dos principais fornecedores de marcas de valor agregado e
alimentos prontos para consumo para 0s mercados irlandés e do Reino Unido (KERRY,
2012 b).

Através de suas habilidades e do compromisso sincero de seus funcionarios, sera
lideres nos mercados em que atua. Com exceléncia na qualidade do produto, a criatividade

e técnica de marketing e servicos aos seus clientes (KERRY, 2012 b).

Esta comprometidos com os mais altos padrdes de negdcios e comportamento ético,
para cumprir suas responsabilidades para as comunidades que servem e para criacdo de
valor em longo prazo para todos os interessados em uma base social e ambiental
sustentavel (KERRY, 2012 b).
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3.4 Estrutura corporativa

KERRY

Ingredients & Flavours Consumer Foods Agribusiness

Americas Region Ireland Ireland
EMEA Region UK
Asia-Pacific Region

KERRY
FOODS

KERRY

Figura 1 - Estrutura corporativa do Grupo Kerry
Fonte: KERRY 2012 b

A estrutura corporativa do Grupo Kerry esta dividido em Ingredients & Flavours,
que abrange a venda de ingredientes e aromas para industrias alimenticias no mundo todo;
Consumer Foods, onde a Kerry atua como fornecedora de produtos prontos para o
consume, com vendas em varejos direto ao consumidor, especifico na Irlanda e Reino
Unido; e por fim a area de Agribusiness que tem atuacdo apenas na Irlanda, onde a Kerry

atua como fornecedora de insumos para producdo Agricola no pais (KERRY, 2012 c).

A divisdo Kerry Ingredients & Flavours é a maior do Grupo Kerry, produzindo
mais de 15.000 ingredientes, aromas e solucGes integradas em mais de 113 fabricas na
Europa, Américas, Asia e Africa (KERRY, 2012 c).

3.5 Crescimento Sustentavel

O Grupo Kerry esta empenhado em aumentar seus negocios porem sempre de
maneira sustentdvel. Como lider mundial em ingredientes e aromas e como uma grande
organizacdo de alimentos prontos para 0 consumo na Europa, a Kerry tem como objetivo

conduzir seus negaécios de forma responsavel e sustentavel. Isso exige uma ligacéo estreita
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com seus clientes, fornecedores, autoridades reguladoras do setor, funcionérios e local
onde se estabelece (KERRY, 2012 d).

O ponto central na declaracdo da missdo e valores do Grupo Kerry é ser lider
mundial na Industria de alimentos. Vem trabalhando desde sua criagcdo no reconhecimento
de suas responsabilidade sociais corporativas. Sua declaragdo de Missdo fornece uma
orientacdo para a gestdo e todos os funcionarios em todas as operacfes e atividades do
grupo no mundo todo. Os quatro pilares que a Kerry sustenta para seu crescimento
sustentavel sdo; o mercado em que atua, o local de trabalho, o meio ambiente e a
comunidade. Ampliou significativamente seu programa de sustentabilidade nos ultimo
anos e vem progressivamente estabelecendo metas em todo Grupo Kerry para medir esse
progresso (KERRY, 2012 d).

Todos os funcionarios do Grupo devem seguir os padrdes Kerry de Praticas de

Negadcios, e com isso proteger sua reputacdo e integridade (KERRY, 2012 d).

3.5.1 Mercado em que atua

Todos os dias milhdes de pessoas em todo mundo consomem alimentos e bebidas
produzidos pela Kerry ou pelos seus clientes que utilizam os ingredientes e aromas da
Kerry para sua producdo. Por isso reconhece seu papel em desenvolver produtos que
contribuam com uma dieta e estilo de vida saudaveis, vem permitindo aos seus clientes
uma melhoria significativa no valor nutricional de suas ofertas de produtos, através de
reducdo de calorias, sddio, gorduras saturadas, eliminag@o de gorduras trans e incorporagao
de ingredientes naturais (KERRY/, 2012 d).

A Kerry pretende ser lider nos mercados em que atua, com exceléncia em qualidade
do produto, seguranca do produto, criatividade da equipe de marketing e servi¢o aos seus
clientes. Como a seguranca alimentar é de extrema importancia para Kerry, a empresa atua
em colaboracdo com seus clientes e 6rgdos reguladores para assegurar que todos trabalhem
para garantir os maios altos padroes de qualidade (KERRY, 2012 d).
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3.5.2 Local de trabalho

O Grupo Kerry tem sido construido em torno do compromisso, habilidades e
criatividade de seus colaboradores. Reter e desenvolver sdo as estrategias do Grupo para
seu crescimento e desenvolvimento. Como possui estruturas de trabalho em diversas partes
do mundo, exige uma dedicacdo a& comunicacdo e troca de ideias, para facilitar a
criatividade e a gestdo do conhecimento de forma eficaz (KERRY, 2012 d).

Oferece treinamento e programas de desenvolvimento para os funcionarios, através
do qual podem melhorar suas habilidades, conhecimentos e capacidades necessarias para

um maior crescimento dentro da organizacdo (KERRY, 2012 d).

3.5.3 Meio ambiente

A Kerry reconhece o impacto das mudangas climéaticas no mundo e a necessidade
de estimular o desenvolvimento econémico de negdcios de uma forma sustentavel.
Desenvolve programas para medir, gerir e reduzir os impactos das mudancas climaticas.
Esta empenhada em fornecer produtos que atendam ou excedam as expectativas de seus
parceiros durante a realizacdo de um negocio de uma forma ecologicamente responsavel
(KERRY, 2012 d).

Busca alcancar esse objetivo através das seguintes acdes:

a) Gerenciar o impacto sobre 0 meio ambiente de forma pro-
ativa por meio da prevengdo e minimizacdo de residuos,
reutilizacéo, reciclagem e descarte seguro.

b) Conservar energia, matérias primas e recursos em todas as
operacdes do Grupo.

c) Adotar medidas adequadas para gerir 0s riscos ambientais,
incluindo planos de respostas a emergéncias.

d) Cumprir com todas as normas e legislacbes ambientais

aplicaveis e cddigos de boas praticas ambientais
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e) Levar em conta o ambiente em todas as fases de sua
producdo, desenvolvimento de produto, fabricacdo, e operagcdes
de distribuicéo.

f) Incentivando e, quando necessario exigindo de seus
fornecedores que tenham politicas ambientais sustentaveis e
eficazes sistemas de gestdo ambiental.

g) Buscar melhorar continuamente o desempenho ambiental em
todos os aspectos de negocio.

h) Definicdo e revisdo de objetivos especificos e metas
ambientais, com base nesta politica, incluindo metas relativas a
conservacdo de energia e recursos naturais, e emissdo para
atmosfera, solo e dgua e gestdo de risco.

i)  Colocar todas as estruturas e recursos necessarios, incluindo
programas de formacdo e sensibilizagdo para sustentar essa

politica. Kerry

O foco principal é alcancar uma reducdo de 8% nas emissGes de gases do efeito

estufa até o final de 2012, e uma reducdo global de 12% nas emissdes até 2012 em relagdo
ao ano base de 2009 (KERRY, 2012 d).

O grupo tem hoje programas de melhorias no local com relacdo a utilizacdo de

energia, consumo de agua, efluentes e residuos, e esta credenciando sistemas de Gestdo

ambiental que vem progressivamente estabelecendo em todos as locais do Grupo, fabricas

e escritorios. Até 2011 todos os locais de fabricacdo da Kerry Foods ja possuem selo de
certificacdo 1SO 14001 (KERRY, 2012 d).

3.5.4 Comunidade

A Kerry apoia iniciativas da comunidade onde esta e causas voltadas a caridade.

Desde sua origem no setor cooperativa no Irlanda o Grupo Kerry investe uma parte de seus

recursos financeiros na assisténcia ao desenvolvimento de instalaces, equipamentos e

projetos de caridade nas comunidades em que atua. Patrocina projetos voltados a educacao,

salde, esporte, lazer, artes, desenvolvimento comunitario e caridade (KERRY, 2012 d).
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3.6 Produtos

Quando falamos em Industrias alimenticias, os ingredientes sdo fundamentais para
gosto, textura, aparéncia e desempenho de produtos finais, alimentos e bebidas. Alem de
ser responsaveis por impulsionar o desenvolvimento de itens com novas tecnologias,
produtos novos no mercado (KERRY, 2012 d).

Hoje a Kerry € um dos principais fabricantes e tecnologicamente a mais avangada
indUstria de ingredientes alimenticios. Atuando em parceria com multinacionais na
fabricacdo de alimentos e industrias de foodservice, e através de aquisicdes estratégicas, a
Kerry estabeleceu uma rede de processamento técnico e um portfélio de ingredientes, com
cerca de quinze mil produtos, entre ingredientes e perfis de aroma, em mais de 120 paises
diferentes (KERRY, 2012 d).

Hoje o desenvolvimento de produtos visando a conveniéncia é a maior tendéncia no
mercado alimenticio, juntamente com a internacionalizacdo dos mercados de alimentos
através da expansdo global da fabricacdo. O crescimento da demanda por alimentos
“ready-to-use” que se traduz em alimentos com alta taxa de conveniéncia, prontos para
consumo, vém junto com estilos de vida modernos e o consumo de alimentos frescos e de
qualidade, levou a uma proliferacdo no desenvolvimento de novos produtos e na busca por
inovagdes, proporcionando oportunidades de crescimento significativas para fornecedores
de ingredientes (KERRY, 2012 d).

Cada vez mais escolhida como fornecedora de ingredientes por grandes inddstrias
alimenticias, o sucesso da Kerry decorre de sua alta capacidade tecnolégica em
ingredientes salgados e doces, sistemas de revestimentos de alimentos, sistemas de

aplicacdo de proteinas e especialidades (KERRY, 2012 d).

Através de sua compreensdo de aplicacdo na utilizacdo final, auxiliada por uma
capacitada analise sensorial, a Kerry cria valores para seus clientes por meio de novos
produtos, melhorias de produtos, redugdo de custos ou desenvolvimento de novos
processos (KERRY, 2012 d).
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A Kerry é uma multinacional com forte atuacdo em varios mercados com foco em

ingredientes e aromas. Hoje a empresa esta divida por tecnologias de fabricagéo e

mercados em que atua (KERRY, 2012 d).

Lacteos Cereais
& Bebidas

&

Salgados Doces

Tecnologias em
Ingredientes & Mercados
Aromas

Bebid
Cereais & Barras © ' .as
Alcodlicas
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Panificagao
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Sorvetes & Nutricionais
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Congeladas
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Ingredientes de Funcionalidade Técnica: Bio-ingredientes, Emulsificantes & Texturizantes e Proteinas

Figura 2 - Tecnologias de atuagdo do Grupo Kerry
Fonte: KERRY 2012 d
Dentro desses existem diversos submercados, e 0 que estamos focando aqui é o

mercado de sorvetes e sobremesas congeladas.

Para uma industria de sorvete os principais ingredientes alimenticios para

fabricacdo do produto final, sorvete de massa e/ou picolé, sdo leite, acucar, gordura, sabor,

emulsificantes e gomas.

A missdo da Kerry hoje é oferecer solucdes para necessidades dos seus clientes. E
com esse lema desenvolvemos solugdes alternativas para todas essas necessidades.

Podemos ofertar a indUstria de sorvete todas as solugdes, excluindo apenas o aglcar.

O leite pode ser utilizado na producdo como leite In Natura ou leite em pd, integral

ou desnatado. Em uma das plantas de fabricacdo da Kerry, que se situa em Minas Gerais,
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uma das melhores bacias leiteiras do Brasil, é produzido o composto lacteo Kerrylac, um
substituto do leite, com garantia de origem, hoje trabalhamos com mais de 60 tipos
diferentes de Kerrylac. O desenvolvimento de cada composto lacteo foi baseado nas
necessidades na producao do sorvete, como solidos totais, proteina e gordura. Um produto
com garantia de qualidade, que sempre leva ao cliente um produto com mesmo padréo.
Além de ser uma excelente oferta em relagdo a controle de prego, pois 0 composto lacteo

tem maior estabilidade de preco em relacéo ao leite integral.

Nesta mesma fabrica a Kerry desenvolveu as gorduras em pd, com maior facilidade
de aplicacdo, com relacdo as gordura em pastas normalmente comercializadas. Esse item
vem em adequacdo a missdo da Kerry que é levar solu¢des com alto valor agregado. Um

item que vem trazer qualidade e praticidade a producéo de sorvete.

Desenvolvemos também diversos mix de gomas e emulsificantes, chamados de

estabilizantes, para atender a grande parte da demanda.

Em relacdo aos sabores, a Kerry verificou grande oportunidade no mercado

alimenticio, por isso adquiriu duas fabricas de aromas.

Para o mercado de sorveteria tem em seu portfolio o Siber pd, um produto
semelhante ao ofertado pelos concorrentes. Um saborizante com aplicacdo de 20 a 50 gr
por litro na formulacdo, diluido em agucar e amido, chamados de veiculo, ja acrescido de

corante e acido de acordo com cada sabor.

Para grandes industrias oferecemos a opcdo do aroma, produto altamente
concentrado com baixissima dosagem de aplicacdo. Para utilizagdo de aroma € preciso
acrescentar corantes e acidos separadamente, e seguir com bastante fidelidade as dosagens

para garantir sempre 0 mesmo padrao no produto final.

As pequenas e médias indUstrias de sorvete sdo em sua maioria grandes no volume
de compra de matéria prima e venda de produto final, porém com pouca estrutura de
industria, espaco fisico, funcionarios e maquinario, isso reflete diretamente na

disponibilidade de funcionéarios capacitados para trabalhar na producdo. Existe uma
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tendéncia de se manter no periodo de baixa producdo, inverno, poucos funcionarios e

recontrata-los no periodo de grande producdo, o verdo, o que influencia diretamente o

problema de falta de capacitagcdo dos funcionarios.

Por esse motivo o Kerry pensa em desenvolver um novo produto com a facilidade

de aplicacdo do Siber pd, porém com melhor custo de aplicacdo, como o aroma. Um

produto para saborizacéo do sorvete, ja com corantes e acidos, porém com menor dosagem

possivel de aplicacdo, 2 a 5 gramas por litro, o Siber p6 Concentrado.

3.7 Forca de vendas

A estrutura comercial da Kerry é dividida principalmente de acordo com suas

tecnologias de fabricacdo e mercados de atuacdo, e uma divisdo que é responsavel pelo

atendimento aos maiores players do mercado alimenticio, como exemplos Nestle,

Unilever, Bimbo, Pepsico, entre outros.

Hoje a estrutura comercial, responsavel pelas tecnologias Lacteos & Salgados e

Cereais & Doces da Kerry do Brasil esta dividida de acordo com o organograma a abaixo:

Diretor Comercial
Lacteos, Balgados, Cereaise
Doces e Key Account

Pesquisae Gerente Key Gerente Nacional
Desenvolvimento Account Regionais
I |
I 1 1 |
Key Account Gerente Regional Gerente Regional Gerente Regional Gerente Industrial
3vendedores SPeSUL NOeNE MGeRT Brasil

I_ Cstomer Vendedores Vendedores Vendedores Vendedores

. Artesanals Artesanals Artesanals Industriais

Service Regionais Regionais Regionais Regionais
I_ Customer I_ Customer I_ Customer I_ Customer

Bervice Bervice Bervice Bervice

Figura 3 - Estrutura comercial da Kerry do Brasil, mercado de lacteos, salgados, cereais e

doces e Key Accounts

Fonte: Elaborado pelo autor
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E a estrutura comercial responsavel pela tecnologia Bebidas e mercado Food
Service, estd organizado como segue na estrutura abaixo, esta por ainda ser uma diviséo

nova, e menor, conta com uma estrutura reduzida.

Gerente Comercial
Bebidase

Food Service

Vendedores Vendedores
Bebidas Food Service
Customer Customer
Service Service

Figura 4 - Estrutura comercial da Kerry do Brasil, mercados de bebidas e Food Service
Fonte: Elaborado pelo autor

A estrutura comercial, independente de mercado ou tecnologia é a mesma, gerente,
vendedor e customer service. E ambos os diretores comerciais estdo diretamente ligados ao

presidente Latam, responsavel pela América da Sul e México.

O diretor comercial responsavel pelas tecnologias Lacteos & Salgados e Cereais &
Doces, coordena todas as etapas e decisdo do processo de comercializacdo dos produtos,
partindo da pesquisa e desenvolvimento para langcamentos de novos produtos, e

manutencdo dos ja existentes, até o atendimento dos pedidos pelas Customer Services.

Abaixo desse diretor comercial, estd o Gerente responsavel pela area chamada de
Key Account, responsavel pelo atendimento aos clientes chaves da empresa, independente

do mercado em que atuam.

Em seguida entramos nas divisdes regionais, onde a estrutura de vendas € dividia
entre industriais e artesanais. A gerencia industrial é responsavel pelo atendimento a

médias industrias em todo Brasil, independente da tecnologia.
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E por fim as regionais divididas dentro do Brasil entre, Norte e Nordeste, S&o
Paulo, Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sul, e por fim Minas Gerais e Rio de
Janeiro que sdo responsaveis pelo atendimento a Confeitaria, Panificacdo e Sorvetes e
sobremesas geladas, dentro da tecnologia Doces & Cereais. E é dentro dessa estrutura que

focamos este estudo, 0 mercado de Sorvetes e sobremesas geladas.

3.8 Clientes

Com grande variedade tecnologica, e atuante em diversos mercados, hoje qualquer
indUstria de alimentos € um potencial cliente para o Grupo Kerry.

Hoje a Kerry do Brasil atende alguns clientes globais, que sdo atendidos aqui no
Brasil e em outras partes do mundo, por terem grande potencial de compra e
principalmente fabricas em diferentes pontos do mundo, como Pepsico, Kellogg’s,
Unilever, o atendimento a esses clientes é feito pela area Key Account, que na Kerry

chamamos de IKA, International Key Account.

Como nossa forca de venda esta dividida por mercados e tecnologias, os clientes

também atendem a essa divisao.

Entdo dentro da divisdo tecnoldgica Bebidas, atendemos clientes como Coca Cola,
Dolly, Starbucks, Ambev. E sob a mesma responsabilidade temos a divisdo Food Service,
responsavel pelo atendimento a empresas que trabalham com refeicbes prontas, como

McDonald’s, Bob’s, Spoleto, Kopenhagen.

Dentro da Diviséo tecnologica Lacteos e salgados, atendemos muitas industrias que
trabalham com processamento de carnes, nesse segmento atendemos todas, das maiores
como JBS, Brasil Foods, Perdigdo, até uma pequena industria produtora de linguica, ai
através de distribuidores parceiros, que revendem os produtos da Kerry, com a marca

DiCarne em seus varejos.
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Trabalhamos também com industrias lacteas, também de todos os tamanhos,
atendemos diretamente os grandes clientes, como Laticinios Bom Gosto, Aurora, Tirolez, e
pequenos laticinios através de distribuidores parceiros com revenda de nossos produtos,

nesse mercado utilizaram a marca Kerry.

E na divisdo Cereais e Doces, temos 0 atendimento a grandes indudstrias, pela
divisdo Regional Industrial, clientes como Harald, Mavalério, Dori. E neste caso o
atendimento a industrias menores nas tecnologias de Confeitaria, Panificacdo e Sorvetes e
sobremesas geladas é feito pela divisdo Regional Artesanal, essa diferenca se da
principalmente pelo grande ndmero de distribuidores de produtos para confeitaria,
panificagdo e sorveteria, e de indUstrias de sorvete.

Nesse segmento temos como clientes grandes distribuidores regionais, como
Chocolandia na cidade de S&o Paulo, Casa do Sorveteiro no Norte e Nordeste do Brasil,
Casa do Confeiteiro no interior de Sdo Paulo, Polar distribuidora de produtos para sorvete
no estado de Sdo Paulo, que trabalham com embalagens menores, e uma grande
diversidade de itens, neste mercado utilizamos a marca Siber para sorveteria, Siber foi a
primeira empresa que o Grupo Kerry adquiriu ao chegar ao Brasil, e por ter um nome forte
no mercado a Kerry continuou utilizando. J& no mercado de confeitaria utilizamos a marca
Facilimo, marca desenvolvida para essa linha de produtos. E muitas pequenas e médias
industrias de sorvete, como Saint Luiger em S&o Paulo, Jundia no interior de Séo Paulo,

Superfruit no Sul do Brasil.

Focando nesse segmento de industrias de sorvetes, onde este estudo se baseia,
temos como grande caracteristica comum as pequenas e médias empresas no Brasil, a
administracdo familiar, na maioria dos casos, séo exemplos de empresas que comecaram
pequenas, com o trabalho do casal e filhos, pessoas simples e com baixo nivel escolar, e
cresceram no volume de venda e producdo, mas ndo desenvolveram no mesmo ritmo a
estrutura das empresas, as decisdes e a¢des continuam centralizadas na familia, com alguns
poucos funcionarios novos. O comeco dessas industrias se deu e se da até hoje muitas
vezes nos distribuidores, que cedem espago para as industrias de ingredientes, como a
Kerry oferecerem cursos, e nesses cursos que muitos aspirantes sorveteiros aprendem o

oficio, e com essa ajudam iniciam e prosperam com suas pequenas industrias.
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Por esse motivo a confianga € um sentimento muito forte nesses clientes, a
confianca na pessoa, sempre ligada a uma empresa, que ensinou e apoio no comeco. Entéo
mudar conceitos e principalmente produtos nas pequenas e médias industrias de sorvete é
uma tarefa ardua e que requer muito trabalho e paciéncia da equipe de vendedores

artesanal da Kerry.

3.9 Distribuicdo

O grupo Kerry ndo tem como caracteristica mundial, o investimento em logistica
propria, por esse motivo toda a distribuicdo de seus produtos é feita através de
distribuidoras. Hoje a Kerry possui no Brasil fabricas em Trés Coracfes em Minas Gerais,

Campinas, Barueri e Rio Claro e, Sao Paulo.

Cada fabrica é responsavel por diferentes linhas de produtos e a distribuicdo feita

diretamente de cada fabrica para o cliente final.

Em Trés Coracdes o foco principal sdo produtos secos e em p0, nesta fabrica ficam
trés grandes secadores que produzem sistemas de empanamento, sistemas lacteos, gorduras

em po, mix de gomas e emulsificantes, queijos em po, e outros.

Em Campinas se concentram varias tecnologias de producdo, como concheamento,
para fabricacdo do chocolate, drageamento para producdo de confeitos, pequenos secadores
para misturas em pd, como saborizantes, mistura para mouse, chocolate em po, extruzora
para producdo de cereais extruzados, tachos e misturadores para producao e liquidos, como
coberturas, o proprio chocolate e recheios.

A fabrica de Barueri € responsavel pela producéo e distribuicdo de todos os aromas
e condimentos em p0 e liquido que trabalhamos. E por fim em Rio Claro produzimos todos
os ingredientes voltados para inddstrias de processamento de carnes, como fumacas

liquidas, emulsionantes, para salsichas e nuggets, etc.
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Como a distribuicdo € feita diretamente de cada fabrica, ou seja, a Kerry ndo possui
um centro de distribuicdo, se um cliente compra itens de diferentes fabricas ira recebé-los
separadamente. Como a Kerry ndo cobra o custo do transporte de seus clientes, essa
logistica gera um custo maior, pois terd que arcar com dois fretes. Por isso estabeleceu
como valor minimo de seus pedidos R$ 2.000,00 de cada fabrica, o que dificulta a compra
de pequenos e médios clientes.

Para solucionar esse problema, e continuar atendendo esses clientes, que
correspondem a uma grande fatia do mercado, que interessa a Kerry, investe em
desenvolver parceiros para realizar essas vendas, os distribuidores. Estrategicamente
localizados e pensados para ndo criar conflito entre eles, cada distribuidor atua em &reas
especificas, e mercados especificos também. Em Sdo Paulo e no mercado de sorveteria,
confeitaria e panificacdo, por exemplo, temos distribuidores localizados no centro da
cidade, no Tatuapé, Zona Leste, no Ipiranga, Zona Sul, em Santo Andre, para atender o
ABC da Grande Sao Paulo, em Santo Amaro, que atende a periferia da Zona Sul, na Lapa,

Zona Oeste e Osasco.

3.10 Comunicagéo

Como o foco de atuacdo da Kerry sdo clientes B2B ndo existe marketing voltado
para o0 mercado em geral, o trabalho que o marketing da Kerry desenvolve junto com a area

comercial, € uma comunicacéo individualizada para cada cliente chave.

Montamos apresentacfes, com tendéncias de mercado, apresentando novas
tecnologias da Kerry, e com degustac6es de produtos, para estimular o cliente a pensar em
melhorar o que ja produz ou criar novas opgdes para seu publico final. Essas apresentacdes
podem ser feitas indo ao cliente ou trazendo o cliente a Kerry, o que no ponto de vista da
empresa ¢ melhor, pois assim é possivel criar uma atmosfera muito mais individualizada

para o cliente, e mostrar a estrutura todo da Kerry.

Para 0s pequenos clientes que sdo atendidos através dos distribuidores, o principal
meio de comunicacgdo entre Kerry e cliente final de cada loja, sdo cursos ministrados por

técnicos de area. Nesses cursos apresentamos 0s produtos de cada linha, dependendo do
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publico alvo de cada loja, e ensinamos na pratica técnicas de como utilizar nossos produtos
em beneficio préprio, para um negocio ou consumo caseiro. Técnicas de como trabalhar
com chocolate, producdo de salgadinhos, fabricacdo de sorvetes e picolé, entre muitas

outras.

Além dos cursos disponibilizamos nas lojas apostilas com dicas de produtos e
utilizacdo, receituario em datas especifica como festas juninas, dia das mées, e folders

apresentando a linha completa.

E por ultimo a Kerry se preocupa em estar presente em feiras especificas de cada
setor, como exemplos FISPAL voltada a tecnologia, ingredientes e food service, FISA
como foco em ingredientes na America do Sul, FIPAN especifica para mercado de

confeitaria e panificacao.

3.11 Concorréncia

Devido ao numero de mercados em que a Kerry atua, a empresa possui muitos
concorrentes, mas a maioria concorrente em algumas tecnologias. Hoje na America Latina
a Kerry ndo possui nenhum concorrente que detenha as mesmas tecnologias e que atua em

todos 0os mercados em que se encontra.

Dentro da tecnologia de aromas, hoje existem no mercado grandes industrias
especializadas em aromas, como Givaudan, IFF, com atuagéo global, e que conquistaram

por sua especializacdo, uma excelente conceituacao dentro desse mercado.

Em outra tecnologia de atuacdo da Kerry temos como concorrentes outras

multinacionais como Cargil, Bunge, nos segmentos de gorduras, e sistemas de goma.

Como foco na tecnologia de Sorveteria e sobremesas geladas, hoje no Brasil a
Kerry possui como principal concorrente uma empresa nacional, situada em Jaragua do
Sul, Santa Catarina, chamada Duas Rodas, porem apesar de ser a principal concorrente,

possui como desvantagem nao atender a todos as necessidades de uma industria de sorvete,
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como por exemplo, ndo atua no mercado de lacteos, com leite in natura ou compostos
lacteos, um dos principais ingredientes na fabricacdo do sorvete, ndo trabalha com
gorduras, ou substitutos. Seus principais ingredientes sdo coberturas e recheios,

saborizantes e mix de gomas e emulsificantes.

Além dessa empresa existem outras menores que concorrem com itens especificos,
como emulsificantes, saborizantes, coberturas, casquinhas. Sdo pequenas industrias que
ganham espaco nos distribuidores por terem precos atraentes, e por vezes alguns produtos

de boa aceitacao.

Ja no mercado de confeitaria e panificacdo os principais concorrentes da Kerry sdo
fabricantes de chocolates e confeitos, como Garoto, Nestlé, Harald. Porém como a grande
gama de ingredientes que a Kerry possui acaba atendendo outras necessidades dessas

industrias que a concorréncia ndo possui.

Uma grande contradicdo que a Kerry enfrente por atender a tantos mercados, e
tamanhos de clientes diferentes e que muitos de seus concorrentes acabam se tornam seus
clientes, em mercados que ndo concorrem. Voltando a falar da maior concorrente da Kerry
no mercado de sorvete, a empresa Duas Rodas, hoje é um forte cliente da Kerry na linha de
aromas. A Nestlé é um dos Key Account globais da Kerry, mas atua como concorrente no
mercado de confeitaria e panificagcdo, com chocolates e recheios.

Mas apesar do grande numero de concorrentes, o principal lema da Kerry é
fornecer ingredientes para industrias alimenticias, porem com alto valor agregado, é levar
solugBes as necessidades de seus clientes. Por esse motivo a Kerry ndo atua em nenhum

mercado com commodities.
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4  Previsao de venda

41 SWOT
Strenghts Weaknesses

e Fabricante das matérias primas e Linha grande produto, com baixa

e Conhecimento da tecnologia de capacidade de atender todos
fabricacédo e Politica da Kerry ndo é atender

e Grande conhecimento do mercado pequenos clientes

¢ Relacionamento com potenciais e Trabalho fraco de marketing nos
clientes do Siber p6 concentrado distribuidores

e Equipe de vendas em todo territorio e Estrutura logistica voltada para
nacional pedidos de grandes volumes

Opportunities Threats

e Entrada em novos clientes e Clientes ndo aprovarem baixa

e Produto diferenciado no mercado dosagem

e Diminuicdo de estoque do cliente e Perder mercado na venda de

e Fidelizacdo do cliente Siber p6 tradicional

e Menor custo de aplicagdo e Consolidagdo de marcas

e Maior rentabilidade concorrentes na venda de

saborizantes

Quadro 1 — Anélise de SWOT

Fonte: Elaborado pelo autor

4.2 Analise dos numeros

O presente estudo se baseia em uma analise para definir a previsdo de vendas de

um novo produto para Kerry do Brasil, o Siber pé concentrado.

A intencdo da Kerry ao lancar esse novo produto é atender a grandes e médias
industrias de sorvete, que ainda ndo estdo preparadas tecnicamente para o uso dos aromas,
mas ndo comportam mais em suas planilhas de custos arcarem com o uso dos saborizantes
comuns, como o Siber p6 da Kerry, e principalmente a intengdo em alcancar esse tipo de
atendimento é fidelizar esses clientes com a Kerry. Hoje o saborizante do sorvete é um dos
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itens de maior fidelizagdo, pois devido ao receio em mudancas na formulacéo as médias e

pequenas industrias de sorvete sdo fieis principalmente aos sabores que levam aos clientes.

Analisamos 0s numeros de venda dos sabores de Siber pd, no Brasil e
separadamente em cada regional. Para trabalhar como ndmeros significativos, optamos

apenas por volumes acima de 20 toneladas ao ano.

Abaixo temos a tabela com os 20 tipos de Siber pd mais vendidos no Brasil, ndo
considerando tamanho da embalagem, apenas os sabores, selecionamos quais Sd0 0S
sabores mais vendidos, e partindo desses dados comparamos regionalmente para definir
quais sabores de Siber p6 Concentrado seriam lancados, levamos em consideracao também
a analise do site Euromonitor que nos indica quais 0s sabores mais consumidos no Brasil e

no mundo, como citado na descri¢do sdcio cultural.

Tabela 1 - Volume de vendas do Siber pé no Brasil

BRASIL

2010 |2011
SIBER PO LEITE CONDENSADO 1 KG 86,99 |96,74
SIBER PO LEITE CONDENSADO 5 KG 42,37 | 40,57
SIBER PO GRAVIOLA 1 KG 37,29 |39,28
SIBER PO COCO 1 KG 41,98 |36,42
SIBER PO MORANGO STAR 1 KG 37,25 |34,10
SIBER PO NATA 1 KG 38,32 |33,12
SIBER PO NATA 5 KG 25,15 |29,86
SIBER PO CHOCOLATE BRANCO 1 KG |26,23 |28,12
SIBER PO COCO 5 KG 24,79 |26,90
SIBER PO CHOCOLATE BELGA 1 KG 26,66 |26,76
SIBER PO BAUNILHA 1 KG 18,20 | 26,40
SIBER PO MILHO VERDE 1 KG 24,87 |25,20
SIBER PO MORANGO STAR 5 KG 24,75 |24,70
SIBER PO MORANGO 1 KG 24,62 |23/44
SIBER PO CHOCOLATE 1 KG 21,06 |22,26
SIBER PO BAUNILHA BRANCA 1 KG 21,11 (2191
SIBER PO CUPUACU 1 KG 20,45 |21,74
SIBER PO MORANGO STAR 25 KG 16,30 | 21,64
SIBER PO CHOCOLATE BRANCO5KG |26,40 |20,84
SIBER PO GRAVIOLA 25 KG 16,32 | 19,75

Fonte: Elaborado pelo autor
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Selecionamos os 20 de Siber p6 mais vendidos, e dentro deles os sabores mais

procurados:

Leite Condensado
Graviola

Coco

Morango

Nata

Chocolate Branco
Chocolate
Baunilha

Milho Verde

10. Baunilha Branca

© 0 N o g b~ w0 DR

11. Cupuagu

A regido Sul, foi a que mais se diferenciou das outras e dos nimeros Brasil. O
principal motivo deve-se a proximidade desta regido com o principal concorrente da Kerry,

a empresa Duas Rodas.

Como havia dito anteriormente as industrias de sorvete sdo muito resistentes a
mudangas, e a Duas Rodas atua nesta regido a muito mais tempo do que a Kerry no Brasil,
fato que leva ao consumo de sabores bem diferentes do geral, e ao baixo volume de venda
de Siber pd na regido Sul, que possui trés estados, Santa Catarina, Parana e Rio Grande do
Sul.



Tabela 2 - Volume de vendas do Siber p6 nos estados do sul do Brasil

SUL

2010 |2011
SIBER PO BRIGADEIRO ESPECIAL 25 KG |3,97 |5,20
SIBER PO CHOCOLATE 25 KG 7,75 |4,30
SIBER PO CHOCOLATE BELGA 1 KG 3,77 |4,16
SIBER PO BAUNILHA BRANCA 1 KG 2,73 |4,10
SIBER PO LEITE CONDENSADO1 KG 4,57 4,06
SIBER PO NATA 1 KG 3,17 3,74
SIBER PO NATA GUARANI 5 KG 394 |3,26
SIBER PO NATA 25 KG 6,40 |3,00
SIBER PO MORANGO STAR 1 KG 259 |2,78
SIBER PO LEITE CONDENSADO 5 KG 452 |2,72
SIBER PO CHOCOLATE MALTADO 25 KG |4,30 |2,70
SIBER PO COCO 1 KG 175 (2,12
SIBER PO BAUNILHA 5 KG 3,10 |2,08
SIBER PO CHOCOLATE BRANCO 1 KG 182 [1,92
SIBER PO MORANGO STAR 5 KG 251 |174

Fonte: Elaborado pelo autor

Sabores mais vendidos:
1. Brigadeiro

Chocolate

Baunilha Branca

Leite Condensado

Nata

Morango

Coco

Baunilha

© © N o g b~ N

Chocolate Branco



Tabela 3 - Volume de vendas do Siber p6 nos estados de Sdo Paulo e Rio de Janeiro

SAO PAULO /RIO DE JANEIRO

2010 | 2011
SIBER PO MORANGO STAR 5 KG 12,94 | 15,20
SIBER PO LEITE CONDENSADO 5 KG | 16,36 | 15,06
SIBER PO LEITE CONDENSADO 1 KG | 16,61 | 14,80
SIBER PO CHOCOLATE BELGA 1 KG |12,26 | 14,22
SIBER PO MORANGO STAR 1 KG 13,91 |12,80
SIBER PO COCO 5 KG 12,13 | 12,28
SIBER PO GRAVIOLA 1 KG 12,33 | 10,38
SIBER PO COCO 1 KG 12,10 | 10,04
SIBER PO NATA 5 KG 12,98 | 9,58
SIBER PO MILHO VERDE 1 KG 10,98 | 9,32
SIBER PO NATA 1 KG 13,67 |9,20
SIBER PO MARACUJA ESPECIAL 1(7,29 |7,38
SIBER PO BAUNILHA 1 KG 10,07 | 6,98
SIBER PO CHOCOLATE 1 KG 6,18 |6,28
SIBER PO CHICLETE 1 KG 6,98 6,10

Fonte: Elaborado

pelo autor

Sabores mais vendidos:

1. Morango

Leite Condensado

Chocolate

Coco

Nata

Milho Verde

Maracuj

2
3
4
5. Graviola
6
7
8
9

a

Baunilha

10. Chiclete
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Tabela 4 - Volume de vendas do Siber p6 no estado de Minas Gerais

MINAS GERAIS

2010 |2011
SIBER PO LEITE CONDENSADO 1 KG 14,27 | 15,98
SIBER PO CUPUACU 1 KG 6,79 8,02
SIBER PO MORANGO STAR 1 KG 6,09 (6,72
SIBER PO NATA 1 KG 753 |6,40
SIBER PO BAUNILHA 1 KG 490 |6,40
SIBER PO CHOCOLATE BRANCO 1 KG |5,08 |6,24
SIBER PO COCO 1 KG 8,74 16,20

SIBER PO MARACUJA ESPECIAL 1 KG (4,42 |5,90
SIBER PO CHOCOLATE BELGA 1 KG 294 |5,88

SIBER PO MORANGO 1 KG 4,23 |5,00
SIBER PO CHOCOLATE 1 KG 4,08 |4,36
SIBER PO ABACAXI HAVAI 1 KG 3,14 |4,06
SIBER PO MILHO VERDE 1 KG 259 |3,92
SIBER PO COCO 5 KG 2,35 |3,88

SIBER PO BAUNILHA BRANCA 1 KG 3,07 |3,00

Fonte: Elaborado pelo autor

Sabores mais vendidos:
1. Leite Condensado
Cupuagu
Morango
Nata

2

3

4

5. Baunilha
6. Chocolate Branco
7. Coco

8. Maracuja

9. Chocolate

10. Abacaxi

11. Milho Verde

12. Baunilha Branca
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Tabela 5 - Volume de vendas do Siber p6 no estado de Minas Gerais

NORTE/ NORDESTE

2010 |2011
SIBER PO LEITE CONDENSADO 1 KG 22,98 |29,92
SIBER PO GRAVIOLA ESPECIAL 1 KG 18,14 |21,72
SIBER PO COCO 1 KG 19,39 | 18,06
SIBER PO CHOCOLATE BRANCO 25 KG 18,16 |16,98
SIBER PO BAUNILHA 5 KG 16,41 | 16,75
SIBER PO CUPUACU 1 KG 14,11 | 14,72
SIBER PO MORANGO STAR 1 KG 11,66 |11,80
SIBER PO NATA 1 KG 11,95 | 11,78
SIBER PO MORANGO 1 KG 9,87 11,77
SIBER PO MILHO VERDE 1 KG 10,30 | 11,54
SIBER PO BAUNILHA 1 KG 10,57 | 11,44
SIBER PO CHICLETES 25 KG 5,43 7,86
SIBER PO CHOCOLATE 1 KG 8,07 7,52
SIBER PO DOCE DE LEITE 25 KG 6,22 6,03
SIBER PO AZULATO 1 KG 489 |575

Fonte: Elaborado pelo autor

Sabores mais vendidos:
1. Leite Condensado

Graviola
Coco
Chocolate Branco
Baunilha
Cupuacgu
Morango
Nata
Milho Verde

. Chicletes

© © N o g bk~ DN

N
= O

. Chocolate

[EEN
N

. Doce de leite

[EEN
w

. Azulato

Existe uma limitagdo técnica em concentrar aromas que exijam uma dosagem alta

de acido, como exemplo abacaxi, maracuja, limdo, e levando em consideracdo os sabores
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mais consumidos no Brasil, de acordo com pesquisa da Euromonitor, que sdo Chocolate,
Baunilha, Morango, Creme, Caramelo, Coco, Abacaxi, Passas, Maracujd e Rum, e 0s
sabores mais vendidos pela Kerry no Brasil, e em cada regional de venda, os sabores

selecionados para desenvolvimento do Siber p6 Concentrado foram:

Leite Condensado
Nata

Coco

Morango Star
Chocolate Branco
Baunilha
Baunilha Branca
Milho Verde

O N o g B w D P

Como dito anteriormente, o objetivo deste novo produto é atingir grandes clientes
que ndo compram aromas, e hoje ainda utilizam o saborizante tradicional, 20 gr/lt. A
intencdo ndo € substituir o todo nosso volume de vendas do Siber p6 Tradicional pelo Siber
p6 Concentrado, pois o volume de venda do item tradicional é importante para Kerry do

Brasil.

Com foco no atendimento da regido S&o Paulo Capital e Grande S&o Paulo,
destacamos 30 clientes que consideramos 0s principais da regido, tanto em volume quanto
em potencial de compra. A grande maioria deles compra o produto Kerrylac, um substituto
para o leite em po na formulacgdo do sorvete, e ndo compram da Kerry aroma ou Siber p6
tradicional.

O volume de vendas do item Kerrylac nos anos de 2010 e 2011 foi de:

2010 — 639,80 toneladas

2011 — 735,77 toneladas
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Numa formulagdo de sorvete em média se usa 200 gramas por litro de leite em po, e
a mesma quantidade de Kerrylac, e o Siber p6 concentrado a dosagem recomendada é 2
gramas por litro. Portanto teriamos uma previsdo de venda do novo item Siber pé
concentrado em torno de 7 toneladas anual, considerando todos os sabores, apenas na

regional estudada.

Numa comparagdo com o saborizante tradicional o volume seria de
aproximadamente 70 toneladas, apenas na regional de Sdo Paulo capital e Grande Sao
Paulo. J& que ndo conseguimos atender esses clientes com o Siber po tradicional, se a
introdugdo do Siber p6 concentrado tiver éxito teremos um volume pequeno, porém com

grande impacto na margem de contribuicdo.

O custo médio do Siber po tradicional é de R$ 4,50, e preco de venda médio de R$
7,00, o que resulta em uma margem de contribuic¢do de aproximadamente 55%. Ja no Siber
pé concentrado o custo € maior, média de R$ 11,00, porém pretendemos vender por
aproximadamente R$ 40,00, o que gera uma margem de contribuicdo de aproximadamente
265%. Mesmo com esse valor a economia no custo aplicado do produto para o cliente é de

42%, um valor expressivo no custo final.

Porém o principal motivo para o lancamento do produto Siber p6 concentrado € a
fidelizacdo de grandes clientes, pois o saborizante é um dos principais ingredientes de

maior fidelidade, o sabor do sorvete é sua marca registrada.



46

Referencias Bibliogréaficas

GOBE, Antonio Carlos; et al. Administracéo de Vendas. 22 edi¢do. S&o Paulo: Saraiva,
2007.

KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: a edicdo do novo milénio. 10? edicao.
Séo Paulo: Prentice Hall, 2000.

ETZEL, Michael J.; WALKER, Bruce J.; STANTON, William J. Marketing.11° edic&o.
Séo Paulo: Makron Books, 2001.

LEITAO, MIRIAM. (2012) a. Dentro do circulo. Disponivel em
<http://oglobo.globo.com/economia/miriam/posts/2012/02/17/dentro-no-circulo-
432297.asp>. Acesso em dezembro de 2011.

LEITAO, MIRIAM. (2012). Inflacdo acelera, precos dos servigos continuam em alta.
Disponivel em <http://oglobo.globo.com/economia/miriam/posts/2012/02/10/inflacao-
acelera-precos-dos-servicos-continuam-em-alta-430983.asp>. Acesso em dezembro de
2011.

IBPT. (2012). Disponivel em
<http://ibpt.com.br/home/publicacao.view.php?publicacao_id=13891&pagina=0>. Acesso

em dezembro de 2011.

ABIS. (2012). Disponivel em
<http://www.abis.com.br/estatistica_producaoeconsumodesorvetesnobrasil.ntml>. Acesso

em dezembro de 2011.

ABIS. (2011). Disponivel em <http://www.abis.com.br/noticias_2011_5.html>. Acesso em
dezembro de 2011.


http://oglobo.globo.com/economia/miriam/posts/2012/02/17/dentro-no-circulo-432297.asp
http://oglobo.globo.com/economia/miriam/posts/2012/02/17/dentro-no-circulo-432297.asp
http://oglobo.globo.com/economia/miriam/posts/2012/02/10/inflacao-acelera-precos-dos-servicos-continuam-em-alta-430983.asp
http://oglobo.globo.com/economia/miriam/posts/2012/02/10/inflacao-acelera-precos-dos-servicos-continuam-em-alta-430983.asp
http://ibpt.com.br/home/publicacao.view.php?publicacao_id=13891&pagina=0
http://www.abis.com.br/estatistica_producaoeconsumodesorvetesnobrasil.html
http://www.abis.com.br/noticias_2011_5.html

47

EUROMONITOR. (2011) a. Disponivel em <http://www.euromonitor.com/passport-ice-
cream-global/passport-subscription>. Acesso em 2011

EUROMONITOR. (2011) b. Disponivel em <http://www.euromonitor.com/ice-cream-in-

brazil/report>. Acesso em setembro de 2011

CUNHA, LILIAN. (2011). Marca popular e mais renda, elevam vendas de sorvete.
Disponivel em <http://www.valor.com.br/arquivo/873593/marca-popular-e-mais-renda-

elevam-vendas-de-sorvete>. Acesso em janeiro de 2012.

IBGE. (2000). Disponivel em
<http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/populacao_jovem_brasil/default.shtm
>, Acesso em janeiro de 2012

IBGE. (2010). Disponivel em
<http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/censo2010/default.shtm>. Acesso em
janeiro de 2012.

WIKIPEDIA. (2012). Demografia do Brasil. Disponivel em
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Popula%C3%A7%C3%A30_brasileira>. Acesso em janeiro
de 2012.

ABIAM. (2011). Disponivel em <http://www.abiam.com.br/ABIAM%20_77.pdf>. Acesso
em janeiro de 2012.

CABRAL, José Ednilson de Oliveira. (2004). A inovacdo tecnoldgica da industria de
alimentos. Disponivel em <http://www.embrapa.br/imprensa/artigos/2000/artigo.2004-12-
07.2406531424/>. Acesso em janeiro de 2012.

KERRY. (2012) a. Disponivel em <http://www.kerrygroup.com/page.asp?pid=86>.
Acesso em janeiro de 2012.


http://www.euromonitor.com/passport-ice-cream-global/passport-subscription
http://www.euromonitor.com/passport-ice-cream-global/passport-subscription
http://www.euromonitor.com/ice-cream-in-brazil/report
http://www.euromonitor.com/ice-cream-in-brazil/report
http://www.valor.com.br/arquivo/873593/marca-popular-e-mais-renda-elevam-vendas-de-sorvete
http://www.valor.com.br/arquivo/873593/marca-popular-e-mais-renda-elevam-vendas-de-sorvete
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/populacao_jovem_brasil/default.shtm
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/populacao_jovem_brasil/default.shtm
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/censo2010/default.shtm
http://pt.wikipedia.org/wiki/Popula%C3%A7%C3%A3o_brasileira
http://www.abiam.com.br/ABIAM%20_77.pdf
http://www.embrapa.br/imprensa/artigos/2000/artigo.2004-12-07.2406531424/
http://www.embrapa.br/imprensa/artigos/2000/artigo.2004-12-07.2406531424/
http://www.kerrygroup.com/page.asp?pid=86

KERRY. (2012) b. Disponivel em <http://www.kerrygroup.com/page.asp?pid=81>.

Acesso em janeiro de 2012.

KERRY. (2012) c. Disponivel em <http://www.kerrygroup.com/page.asp?pid=82>.

Acesso em janeiro de 2012.

KERRY. (2012) d. Disponivel em <http://www.kerrygroup.com/page.asp?pid=295>.

Acesso em janeiro de 2012.

48


http://www.kerrygroup.com/page.asp?pid=81
http://www.kerrygroup.com/page.asp?pid=82
http://www.kerrygroup.com/page.asp?pid=295

