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RESUMO

A Ferrero Rocher, empresa de origem italiana presente no Brasil desde 1994, é conhe-
cida por diversos produtos que fabrica, em particular, o bombom Ferrero Rocher. Este
estudo de caso tem como foco a andlise do composto de marketing desse produto
de sucesso, e aborda, para ampliagdo do conhecimento a respeito do produto, resul-
tados de pesquisa realizada em campo sobre a frequéncia do consumo, as ocasides
de consumo e critérios de escolha do produto por parte de seus consumidores. E citada
ainda a evolucéao da empresa e de seus produtos no Brasil. O caso sugere questdes
para discussdo com base nos conhecimentos agregados em sua leitura, os quais po-
dem fornecer familiaridade, compreensao e informacdes adicionais sobre conceitos re-
lacionados ao assunto, tais como miopia em marketing, analise SWOT e andlise SWOT
cruzada, além de conceitos basicos como os “4 Ps” do marketing.

PALAVRAS-CHAVE

Chocolates, Ferrero Rocher, composto de marketing, bombons.
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Empresa Ferrero - Origens e evolugcao

A empresa Ferrero iniciou suas atividades na cidade italiana de Alba, em 1946. Por cau-
sa da Segunda Guerra Mundial, recém-terminada, o pais atravessava uma grande crise
econOmica e social e a populagéo precisava de produtos a pregos acessiveis, porém
havia poucos recursos e também era observada escassez de chocolate.
Esses motivos fizeram com que e
Pietro Ferrero, um confeiteiro local, utilizasse
em sua producao as avelas, existentes em
abundancia no noroeste da Itdlia, para lancar '
o primeiro produto da Ferrero, a pasta Gian-
dujot, antecessora da hoje famosa Nutella.
Durante os primeiros anos da em-

Embalagem da
pasta Giandujot.
Fonte: http://www.
ferrero.com.ar
(2008).

presa, o irm&o de Pietro, Giovanni Ferrero, foi vV — —
o responsavel pelas vendas, que abrangiam

toda a ltalia. A divulgacao da empresa era realizada pelos préprios veiculos que faziam
as entregas dos produtos.

Veiculos de
entrega, anos 40.
Fonte: http://www.
ferrero.com/eng/
index.html (2008).

Em 1956 foi inaugurada a primeira sede internacional da empresa, na cidade
alema de Allendort. Logo apods a inauguracéo, foi langado o segundo produto da em-
presa, o bombom com licor de cereja Ma Chéri. Em 1957, Michele Ferrero, de 20 anos
de idade, filho de Pietro e Piera, assumiu a Ferrero e foi o responsavel pelo crescimento
da companhia no mercado global.

Em 1958, outra sede foi inaugurada, na Bélgica, e dois anos mais tarde,
na Franca. Poucos anos depois, a empresa ja atendia toda a Europa e a demanda por
produtos Ferrero crescia fortemente. Em 1963, a pasta Giandujot, que ja havia passado
por algumas modificagcdes em sua receita desde seu langcamento, passou a se chamar
Nutella, nome que persiste até os dias atuais. Nessa época, um quilo de chocolate era
seis vezes mais caro do que um quilo de Nutella, e devido a esse motivo o produto
se tornou muito popular.

Em 1968, a empresa lancou a linha Kinder €, um ano depois, a linha Tic-Tac.
Em 1969, uma nova sede foi aberta nos Estados Unidos, dando inicio assim a expanséo
da empresa no mercado mundial. Logo em seguida foram também inauguradas filiais
no Canad4, na América Latina, na Asia e na Australia. Em 1980, a Ferrero ja estava
presente nos cinco continentes e, dois anos mais tarde, um grande langcamento foi
0 responsavel por aumentar ainda mais suas vendas, o bombom Ferrero Rocher.

Em 2007, uma pesquisa do instituto americano Reputation Institute (apud. Veja
Online, 2008), que mede o nivel de estima, confianga, respeito e admiracao dos consu-
midores em relacdo as empresas, classificou a Ferrero como a sétima companhia mais
respeitada do mundo. Para essa pesquisa foram entrevistadas mais de 60.000 pes-
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Veiculos de
entrega, anos 40.

soas em 29 paises e foram analisadas 600 empresas.

o ~ 1° Lego (Dinamarca)
Os 10 primeiros colocados estao mostrados ao lado.

2° IKEA Aci Fonte: http://www.
No ano de 2008, a empresa Ferrero atuava (Suécia) fombroscomfeng
no seguinte cenario: ja se encontrava na terceira | 3° Barilla (Italia) index.html (2008).

geragao da familia, oferecia 50 produtos diferentes, | 4° Mercadona (Espanha)
29 sedes, sendo 18 somente na Europa, 17 fabricas 5° AP Moller-Maersk

e mais de 19 mil funcionarios em todo o mundo,
segundo dados da empresa (2008).

Alguns numeros da empresa: todos os pro-
dutos passam por 30 setores de controle de quali-
dade, sdo produzidas anualmente 700.000 toneladas | 8° Petrobras (Brasil)
de produtos, e para sua produgéo anual sdo neces- [ 9° Spherbank (Russia)
sarias 70.000 toneladas de cacau, 102.000 toneladas
de leite e 56.000 toneladas de avelas. A empresa fe-
chou o periodo 2005-2006 com 5,6 bilhdes de euros, o que representou um cresci-
mento de 10,1% em relacéo a 2004-2005.

A Ferrero define como sua missao oferecer produtos com a melhor qualidade,
atentando aos detalhes, com os mais finos ingredientes e modernos métodos de fabri-
cacao e um eficiente sistema de distribuicdo para que o produto chegue sempre fresco
ao consumidor.

Entre as marcas da empresa Ferrero destacam-se as seguintes: Nutella, Ferrero
Rocher, Tic-tac, Kinder, Raffaello, Mon Chéri, Pocket Coffee, Fiesta e Gran Soleil.

(Dinamarca)
6° Toyota (Jap3ao)
7° Ferrero (ltalia)

10° Rockwool (Dinamarca)

Produtos Ferrero
Fonte: http://www.
ferrero.it (2008).

.
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A Ferrero no Brasil

A Ferrero esta presente no Brasil desde o ano de 1994, com sua sede comercial
na cidade de Curitiba, capital do Parana. O primeiro produto lancado foi o Kinder
Ovo e, gracas a imensa receptividade brasileira, a empresa foi crescendo no pais
e agregando mais produtos a sua linha. Em 1995 vieram o Ferrero Rocher, o Tic Tac
e o Kinder Bueno.

Em julho de 1997, a Ferrero iniciou sua producdo no Brasil, em Pocos
de Caldas, Minas Gerais que, além do mercado interno, atende também paises como
Alemanha, Argentina, Canada, México, Franca, Italia, Equador, Russia e Estados Unidos.

Em 2007, o faturamento da empresa foi de R$ 350 milhdes, colocando a sub-
sidiaria brasileira da Ferrero na décima nona posicao entre os sessenta paises em que
a multinacional italiana esta presente (Gazeta Mercantil, 2008).
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Apos quatorze anos de atuacdo no Brasil, a Ferrero pretende ampliar sua atuacao
e, para isso, esta colocando em pratica um plano de expansao que prevé o aumento
de producao da fabrica, a ampliagdo do quadro de vendedores préprios e de distri-
buidores terceirizados, e também o lancamento de produtos. Pietro Cornero, executivo
italiano que esta a frente da operagao no Brasil desde 2001, informou que o objetivo
€ colocar o Brasil entre os dez maiores mercados em faturamento do grupo
em um prazo de até cinco anos, segundo a Gazeta Mercantil (2008).

Segundo Cornero (apud Gazeta Mercantil, 2008), em 2007 o crescimento foi
de 26%, com previsado de alta para os anos seguintes em torno de 35%. A capacidade
de produgéao é de 10 mil toneladas de chocolate por ano, sendo 30% para exportagéo.

Os outros produtos que a empresa comercializa no Brasil sdo importados
do Equador (Tic Tac), da Argentina (Kinder Ovo e Maxi) e da Italia (Kinder Bueno). Ain-
da segundo Cornero, as prioridades para a fabrica brasileira sdo a expanséao da linha
de preparacéo de wafers e da linha de produgcdo de Nutella, que deve ser duplicada
em até dois anos.

A empresa esta estudando alternativas para realizar uma extensao da fabrica
de Pocos de Caldas, o que deve acontecer até 2013. Em relagdo as vendas da empre-
sa no Brasil, 70% séao resultado do desempenho dos seus quatro principais produtos:
Ferrero Rocher, Kinder Ovo, Tic-Tac e Nutella. Os 30% restantes sdo divididos entre
os outros produtos da marca Kinder e das vendas de Pascoa, que somente em 2007
fechou o periodo com participacéo de 6,5% do mercado (Gazeta Mercantil, 2008).

De acordo com Cornero, um novo produto deve ser lancado a cada dois
anos no Brasil. Essa serd a estratégia para alcancar os mercados do Norte
e Nordeste, que ainda ndo comercializam a maior parte do portfélio da empresa
em virtude das altas temperaturas durante todo o ano, o que dificulta o transporte
e a conservacdo de produtos.

A excecédo fica por conta das pastilhas Tic-Tac e do Kinder Joy, lancado
em 2007 ja com caracteristicas proprias para ser comercializado em todo o Brasil, inde-
pendentemente das condigdes climaticas, pois o chocolate em questdo possui emba-
lagem de plastico e recheio derretido, o que ndo compromete a conservagao, mesmo
em locais com temperaturas elevadas.

No mundo todo, a Ferrero possui hoje cerca de 60 produtos; no Brasil sao
treze. “Nosso objetivo é ter um portfélio em que o verdo ndo seja um problema”, ex-
plicou Pietro Cornero. Segundo dados da ACNielsen (apud Gazeta Mercantil, 2008),
a Ferrero possui atualmente 5,4% do mercado total de chocolates.

O bombom Ferrero Rocher € um dos lideres de vendas da empresa, como
ja informado. E relevante analisa-lo por intermédio do grupo de variaveis controlaveis
de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja do mercado-
alvo, ou seja, por meio dos chamados quatro Ps de marketing: produto, promocgao,
praca e preco (Kotler e Armstrong, 1999).

O bombom Ferrero Rocher

Produto

Segundo Churchill e Peter (2005), alguns aspectos da estratégia de produto que
podem afetar o comportamento de compra do consumidor sdo a novidade do artigo,

sua complexidade e sua qualidade percebida. A aparéncia fisica do produto, bem como
sua embalagem e rétulo, podem influenciar no processo de compra do consumidor.
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O bombom Ferrero Rocher foi langcado em 1982, porém sé chegou ao Brasil em 1995.
E formado por uma avela inteira imersa em recheio de chocolate, envolvida por uma
concha crocante de wafer coberta de chocolate salpicado de pequenos pedacos

de avela (figura abaixo). Camadas do

bombom Ferrero
Rocher.

Fonte: http://
en.wikipedia.
org/wiki/
Image:Rocher-
Layer-by-Layer.jpg

(2008)
No Brasil sdo fabricadas embalagens de 3, 15 ou 24 unidades. Em datas comemo-
rativas, caixas especiais também sdo produzidas, como a de 8 unidades em formato
de coracdo para o Dia dos Namorados, que ainda pode ser encontrada em alguns
supermercados perto de datas especiais.
Embalagens

Ferrero Rocher.

A M . Fonte: http://

7\ U ‘ i s ‘ images.google.
FERRERO i P A

K()CHH‘\) 4 ) Pl rocHER B | com (2008)

c--ff; R E S0,y

Em relacdo a decisdo de compra da embalagem de 3 unidades, segundo Parente
(2000), pode-se classificar como compra por impulso, ou seja, compra nao planejada,
sem avaliagcdo de necessidade e, em geral, realizada rapidamente, pois o risco perce-
bido na compra nao é tédo intenso. Essas embalagens ficam expostas nos supermer-
cados geralmente perto dos caixas, no nivel dos olhos para atrair a atencao do cliente
e estimular assim esse tipo de compra.

Promocéao
Promocgao ou comunicagao de marketing pode influenciar os consumidores em todos

os estagios do processo de compra. Suas mensagens podem lembrar os consumidores
de que eles tém um problema, de que o produto pode resolver o problema e de que

ele entrega um valor maior do que os pro- EErrEeS l':mpagi;‘dah
. .~ ’ v errero Rocher,
dutos concorrentes, reforcando assim a decisao ROCHER ltalia, 2007.
de compra (Churchm e Peter, 2005) SODDISFA ‘.‘: JOGLIA D I‘ BUONO ;—'onte: http.’;/WW/W.
. ot ¥ X g% e ‘errero.com/en
A imagem do bombom Ferrero Rocher fo” S o™ 0. index.htm/(zoc%)

esta relacionada a sofisticacao, principalmente
por suas embalagens (individuais ou caixas para
presente). Suas propagandas reforcam o conceito
de um produto fino, sofisticado e de tradi¢ao.

O filme publicitario da marca deno-
minado “O Embaixador” ja ganhou diferentes ver-
sdes e é veiculado em diversos paises ha 16 anos
(Portal da Propaganda, 2008). Muito parecidos,
os filmes mostram sempre alguma cena de festa
de gala, em que sao servidos bombons Ferrero
Rocher empilhados em bandejas.
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Preco

Segundo Churchill e Peter (2005), a estratégia de preco influencia o comportamento
de compra quando o consumidor esta avaliando alternativas e chegando a uma deci-
s8o. Os consumidores tém, assim, duas opcodes: podem escolher produtos mais ba-
ratos, principalmente quando a decisao é rotineira ou limitada, ou, em decisdes exten-
sivas — de um produto de luxo, por exemplo —, podem optar por um produto de preco
mais alto, o que neste caso nado impediria a compra.

Para a analise de prego do bombom no Brasil foi considerada a média ponde-
rada dos precos unitarios cobrados pelas embalagens de Ferrero Rocher em quatro

Sl.leermercados: Pao de Agucarl (Barra d.a Embalagem Preco Médio Tabela de Prego
Tijuca), Zona Sul (Leblon), Mundial (Recreio 3 unidades R$ 3.14 Médio.

Fonte: Pesquisa

dos Bandeirantes) e Walmart (Barra da Ti- 8 unidades R$ 12.74 de Preco (2008)
juca). A pesquisa foi realizada na segunda 15 unidades R$ 17,32
quinzena de setembro de 2008 e os precos 24 unidades R$ 24,05

médios estdo mostrados na tabela ao lado.
Praca

A estratégia de marketing para tornar um produto disponivel pode influenciar a ocasido
e a época em que os consumidores encontrardo tal produto. Um produto amplamen-
te disponivel ou facil de encontrar e de comprar tera, provavelmente, um maior nu-
mero de consumidores. A disponibilidade é especialmente importante para a tomada
de decisbes rotineira ou limitada. Os tipos de canais por meio dos quais um pro-
duto é oferecido também influenciam a percepcéo dos consumidores quanto a imagem
do produto (Churchill e Peter, 2005).

Como ja explicado anteriormente, a Ferrero do Brasil enfrenta o desafio
de distribuicdo em virtude das altas temperaturas durante todo o ano, o que dificulta
o transporte e a conservacao de produtos, principalmente no Norte e Nordeste. Por-
tanto os seus distribuidores precisam ter algumas caracteristicas especiais, como ca-
mara fria para o transporte refrigerado dos produtos e informatizacao sobre os detalhes
das vendas por todo o Pais.

Segundo Pietro Cornero (apud Gazeta Mercantil, 2008), atualmente os pro-
dutos da Ferrero chegam a 135.000 pontos de venda. A meta seria alcancar 200.000
em trés anos. Ainda segundo Cornero, o aumento da renda da populagéo registrado
nos ultimos anos tem um papel fundamental no crescimento das vendas da empresa
no Brasil, mas ele cré que o mais importante sera a operacao que visa ampliar a pre-
senca dos produtos Ferrero nas prateleiras dos varejos de todo o Pais.

Esse plano passa pela ampliagdo do numero de vendedores proéprios
e de distribuidores. Em 2001, a Ferrero possuia vendedores em Sao Paulo e no Rio
de Janeiro. Hoje eles também estdo presentes em cidades como Brasilia, Porto
Alegre, Belo Horizonte e Curitiba, e devem chegar a Recife e Salvador em breve. Além
dos vendedores préprios, a ideia é acrescentar trés novos distribuidores terceirizados
a cada ano (Gazeta Mercantil, 2008).

Em relacdo ao bombom Ferrero Rocher, sua distribuicdo € bem ampla, ja que
pode ser encontrado em supermercados, lojas de conveniéncia, bancas de jornal, entre
outros. Porém, partindo do principio de que a imagem que a empresa divulga do pro-
duto é de luxo e de sofisticacao, a percepcéao do consumidor pode ndo estar de acordo
com aquela desejada pela empresa, devido aos locais de suas vendas.
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Resultados da pesquisa quantitativa

Com base em uma pesquisa quantitativa, solicitada por uma empresa de informacdes
de mercado, sobre os consumidores brasileiros (de ambos os sexos) maiores de 12
anos do bombom Ferrero Rocher, foram obtidos os seguintes resultados.

Frequéncia de consumo

De acordo com os resultados apresentados, 38% consomem chocolate pelo me-
nos uma vez por semana e 29% de duas a quatro vezes; 59% afirmaram que sao
os proprios responsaveis pela decisdo de compra deste produto e o lugar em que
mais realizam essas compras sdo os supermercados (40%) e as lojas de conveniéncia
(83%), porém a maioria dos respondentes, 64%, afirmou ndo possuir o habito de ter
sempre chocolate em casa.

Ocasides de consumo

Em relagédo as ocasides de consumo de chocolate, 55% dos entrevistados afirmaram
consumir mais chocolate quando desejam uma sobremesa e 23% quando sentem
uma necessidade “incontrolavel”. Os tipos de chocolate preferidos sdo: em barra (op-
¢ao principal de 49% da amostra pesquisada) e como bombom (preferéncia de 22%).
A respeito do sabor, 56% dos entrevistados preferem o chocolate ao leite, seguido
do crocante, com 20%.

Observou-se ainda que, dos entrevistados que preferem consumir o chocolate
como bombom e que tém como seu tipo preferido o crocante, as mulheres sdo maioria,
sendo pertencentes as classes sociais A ou B, e com idades entre 19 e 40 anos.

Critérios de escolha do produto

Foi analisada a relevancia dos seguintes atributos em um bombom: sabor, de-
sign da embalagem, qualidade, preco, tamanho, facilidade para encontrar, quantidade
na embalagem, sofisticagéo, tradigdo e marca. Os atributos considerados de maior im-
portancia para o consumidor foram: o sabor, com média de 9,8, seguido pela qualidade,
com média de 8,7 e na terceira posicédo esta a marca, com 6,1. Como atributos menos
importantes para a escolha na hora da compra de um chocolate, estdo sofisticacéo,
com 3,4 e design da embalagem, com 2,5.

A Ferrero foi a empresa com a segunda maior nota entre as empresas
de chocolate analisadas, nota 7,0 no caso. A média geral das notas dos atributos
do bombom Ferrero Rocher foi de 8,5, sendo que as notas mais altas foram atribuidas
para a qualidade e para o sabor do bombom, com médias, respectivamente, de 9,4
e 9,2. Vale ressaltar que foram esses os dois atributos considerados mais relevantes
em um chocolate para os entrevistados, podendo ser assim percebido que o bombom
agrada a seus consumidores. Contudo, o preco € o atributo do bombom que recebeu
as notas mais baixas.

56% dos entrevistados afirmaram que ndo consomem Ferrero Rocher em maior
quantidade do que outros bombons, porém 60% afirmaram concordar que na maioria
das vezes que compram o Ferrero Rocher é para presente, o que é realmente estimula-
do pelas embalagens tanto individuais, quanto, principalmente, pelas caixas.

Em relacao a facilidade de encontrar o bombom Ferrero Rocher, foi o resultado
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com a maior porcentagem positiva para o bombom, 89%, o que parece relacionado
a uma distribuicao eficiente no mercado de atuacgao.

Ja em relacédo a propaganda, a pesquisa mostrou que apenas 7% dos entre-
vistados nunca viram uma propaganda do bombom Ferrero Rocher no Brasil, porém
a faixa etaria que mais afirmou ja ter visto alguma propaganda foi a situada entre 26 e 32
anos, e os que mais afirmaram nao terem visto estao na faixa de 12 a 18 anos.

Quando analisado se o entrevistado considerava justo o prego cobrado pelo
bombom, houve uma concordancia de 46%, em que 12% concordaram totalmente
e 34% concordaram em parte, enquanto o percentual de entrevistados que nem con-
cordavam nem discordavam com a afirmagéo foi elevado, 30%.

Os adjetivos ou expressdes mais citados para descrever o bombom Ferrero
Rocher foram, em primeiro lugar, em relagao ao sabor do bombom, em segundo lugar
a sua sofisticacao e, em terceiro lugar, foram relacionados a ser um bombom para
“presentear”. Apenas 5% dessas respostas foram negativas para o bombom.

Com base em todas as informagbes obtidas com a pesquisa, uma analise
final pode ser feita para o bombom Ferrero Rocher. A partir da analise SWOT, pode ser
possivel identificar suas forcas e fraquezas, assim como as oportunidades e ameacas
a empresa. E interessante perceber que o Brasil foi identificado como o quarto maior
consumidor de chocolate do mundo em 2008, atras apenas de Estados Unidos,
Alemanha e Reino Unido (Lacerda, 2008).
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Questoes para discussao

1. Faca uma andlise SWOT completa (Kotler e Armstrong, 1999) e uma analise SWOT
cruzada do Ferrero Rocher, com base nos resultados da pesquisa.

2. Identifique, com base nos “4 Ps do composto de marketing” (Kotler e Armstrong,
1999), em que a empresa é destaque e em que pode melhorar.

3. Identifique onde poderia existir a ocorréncia de miopia em marketing (Levitt, 1960)
no negocio da Ferrero, em particular em relagdo ao Ferrero Rocher.
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