PADARIA FOOD SERVICE

Contabilidade favoravel

As mudancas de comportamento, necessidades e preferéncias do consumidor
ditam os novos tempos da panificacdo e confeitaria no Pais e no mundo. E o
food service, quem diria, surge como uma das maiores delas.

s padarias estdo deixando
de ser apenas estabeleci-
mentos responsaveis pela
fabricacdo artesanal e venda de paes
fresquinhos, biscoitos, bolos e ou-
tras guloseimas, frequentados pelos
clientes em determinados horarios
do dia e da noite. Elas estao se trans-
formando em centros de convivéncia,
gastronomia e servicos. Elas consti-
tuem um setor onde n&o hé crise e,
ao contréario, seus empresarios sé fa-
lam em crescimento constante.
Hoje e no futuro, as panificadoras

e confeitarias serdao cada vez mais

acolhedoras, espacos onde as pes-

Poder feminino:

a participagéo

da mulher no
mercado de
trabalho, que
representava 42%
em 1999, deverd
saltar 46% em
2010, turbinando
o Food Service.
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soas contardao com conforto e bom
atendimento para degustar, se ali-
mentar, conversar e até se divertir,
compensando a correria € 0 excesso
de individualismo e distanciamento
comuns em outros tipos de estabele-
cimentos comerciais. As novas carac-
teristicas do setor foram registradas
no “Estudo de Tendéncias: Perspecti-
vas para a Panificacdo e Confeitaria
2009/2017”, realizado por meio de
convénio entre o Sebrae Nacional e a
Associacdo Brasileira da Industria de
Panificagdo e Confeitaria (ABIP).
Segundo essa analise, g setor tem

cerca de 1,2 milhdes de pontos de
vendas no Brasil, servindo em média
100 milhoes de refeicdes diarias. Os
pontos de vendas sdo os mais varia-
dos possiveis, distribuidos por mais
de seis mil municipios em todo o ter-
ritério nacional, incluindo, é claro, as
padarias. Na area de refei¢des pron-
tas, o movimento foi de R$ 580 mi-
Ihdes de ddlares em 2007, com pro-
jecdo de R$ 942 milhdes de ddlares
para 2011, aumento de 62%.
“Panificagao/confeitaria é o segun-
do setor que mais cresce no Brasil no

egmento de food service”, ressalta Ma-
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PADARIA FOOD SERVICE

ria Regina Diniz de Oliveira, coorde-
nadora nacional da carteira de proje-
tos dos setores de alimentos, bebidas
e cosmeéticos do Sebrae Nacional. “Em
1999, foram atendidos 36,4 milhoes
de clientes nas padarias do Pais, e em
2008, este numero saltou para 40,4
milhdes de pessoas ou 25% da popu-
lacao”, ilustra, por sua vez, Alexandre
Pereira, presidente da ABIP.

E a alimentacdo fora do lar é um
segmento que tende mesmo a crescer
ainda mais. Segundo dados do IBGE, o
percentual de brasileiros que trocou
a refeicdo em casa por opcoes fora
do lar, cresceu de 7% para 25% nas
ultimas trés décadas (em Sao Paulo,
chega a 32%). Esse habito ja atingiu a
45 milhoes de brasileiros. Se compa-
rado ao indice do Brasil de 25% com
a realidade da Europa que é de 71%
e dos Estados Unidos - cujo indice é
de 50% — esse percentual revela uma
ampla possibilidade de crescimento
do setor. J& as vendas da industria
para o mercado de food service regis-
traram um crescimento médio anu-
al de 12,5% no periodo de 1995 até
2004, superior ao obtido com a venda
para o varejo alimenticio (supermer-
cados) de 8,1% conforme dados da
Associacao Brasileira das Industrias
de Alimentagao (ABIA). Em outros
paises, como os Estados Unidos, este
nuamero se aproxima de 50%.

Comer fora de casa ja é algo co-
mum para 51% da populacao brasi-
leira, segundo outra recente pesqui-
sa realizada pela GfK, a quarta maior
empresa de pesquisa de mercado do
Pais e do mundo. De acordo com o le-
vantamento, as pessoas que comem
fora de suas casas tanto nos finais
de semana quanto nos dias uteis
j& representam 12% da populacéo.
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NuUmero maior, 24% da populagao,
se alimenta fora apenas no fim-de-
semana e 16% apenas durante a
semana. E o gasto com as refei¢es
aumentou para a maior parte da po-
pulacdo (58%), com destaque para as
classes AB (63%) e para as pessoas
entre 18-24 anos (63%) e 45-55 (62%).
Para 26% da populacao os gastos nao
se alteraram e para 16% diminuiram.
Em geral, os respondentes que jan-
tam fora gastam mais nesta refeicao
(média semanal R$ 76,77), quando
comparamos com o almogo (média
semanal R$ 67,13). Mas, a analise da
GfK deixa claro que o almoco ainda
¢é a principal refeicdo realizada fora
de casa (71%), considerando todas as
classes, idades e sexos. Também ¢ a
mais frequente. Verifica-se que 56%
da populacdo almoca fora mais de
uma vez por semana.

Todos esses numeros deixam cla-
ro que a alimentacao fora do lar ja é
uma realidade brasileira. O mercado
€ recente e ainda estd em formata-
¢ao, mas atingiu um crescimento de
225% nos ultimos dez anos, de acor-
do com o estudo ABIP/Sebrae. E os
especialistas projetam para o futuro,
uma evolucao de 10% ao ano.

Com toda essa movimentacao do
food service é digno de registro tam-
bém o fato de que alguns produtos
passaram a ser ofertados em maio-
res quantidades, aumentando o Cus-
to da Mercadoria Vendida (CMV). A
carne é um exemplo deles e, depen-
dendo da padaria/confeitaria, talvez

o principal.

CAUSAS E RAZOES
O corre-corre nos grandes centros
urbanos, sem duvida, é um fator ala-

vancador da alimentacao fora do lar.

Com as alteragdes de percepcao do
tempo, a vida tem uma velocidade
diferente. Assim, as pessoas perce-
bem e valorizam o tempo de formas
distintas, ocasionando um desejo
de estar em constante movimento.
A tendéncia é o consumo de coisas
praticas e rapidas (fast food).

Mas, o tempo nao é o Unico fator
de influéncia em linha com o food
service. Um dos mais influentes é,
também, o avanco da participacao
da mulher no mercado de trabalho:
em 1999 ela representava 42% e para
2010 a projecdo é de 46%. Hoje, as
mulheres ja sdo chefes de famfilia
em 31% dos domicilios brasileiros,
em 1991 eram 18%. Elas dispdoem de
maior comodidade e menos tempo
para comprar e cozinhar.

Ja o estudo ABIP/Sebrae relaciona
mais algumas causas para justificar o

crescimento do food service no Brasil:

® Estrutura etaria: No Brasil, a po-
pulagdo esta envelhecendo, pro-
jeta-se para 2020, 29,3 milhoes de
idosos.

® Valorizacdo de aspectos culturais,
regionais e exéticos: Com produ-
tos e servicos direcionados as
preferéncias regionais dos consu-
midores.

® Conveniéncia: A expansao de la-
res com menor numero de mo-
radores e o aumento na partici-
pacao da mulher no mercado de
trabalho tem levado ao consumo
de produtos de facil preparo e
coccao, muitas vezes em embala-
gens individualizadas.

® A disseminacado do vale-refeicdo:
O vale-refeicdo permite ao traba-
lhador o acesso a refeicoes em di-

ferentes locais. ::



