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Resumo

Kinder conquistou o mercado brasileiro trazendo produtos inovadores, com mais leite,
voltados para o publico infantil. Depois de ampliar seu portfélio para conquistar outros
consumidores, Kinder atualmente tem o desafio de continuar crescendo em faturamento
diante de um mercado cada vez mais competitivo. Este caso de ensino € destinado a
discussdo de estratégias possiveis para que Kinder continue forte e competitiva. Utiliza
como referéncia quatro eixos (Marketing, Comercial, Supply e Produto), fundamentais para
o desenvolvimento de uma marca. E indicado para uso em cursos de graduagio e
tecnélogos de Administracdo, sendo possivel ainda aplicar em Ensino Fundamental.
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Abstract

Kinder conquered the Brazilian market by bringing innovative products, with nutritious
ingredients and aimed at children. After expanding its portfolio to win over other
consumers, Kinder currently has the challenge of continuing to grow in revenue in an
increasingly competitive market. This teaching case is intended to discuss possible
strategies for Kinder to remain strong and competitive. It uses as reference four axes
(Marketing, Commercial, Supply and Product), which are fundamental for the
development of a brand. It is suitable for use in undergraduate courses and Administration
technologists, and it is also possible to apply in Elementary Education.
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1. O Caso de Ensino

O inverno na Italia pés Segunda Guerra Mundial foi um periodo especialmente
dificil. Aliado ao frio europeu, que faz as temperaturas chegarem proximas de zero grau,
havia a crise econdmica e social. A pobreza dominava e muitas pessoas tinham dificuldade
para adquirir itens alimentares basicos. Com isso, eram necessarios produtos com pre¢os
acessiveis e nutritivos. Pietro Ferrero, um confeiteiro de Farigliano, na regido do Piemonte,
norte do pais, estava especialmente preocupado com esse cenario de pobreza e com outra
situacdo: a falta de cacau para a producéo de chocolates. Piero sabia que se faltava cacau,
havia, por outro lado, grande quantidade de aveld. Uma adaptacao de ingrediente resultou
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na pasta de aveld Giandujot, que em 1963 seria reformulada e passaria a chamar-se Nutella
(As informagdes sobre a historia de Ferrero e de seus fundadores foram extraidas do site
da empresa).

No comeco, Pietro e seu irmdo Giovanni vendiam a pasta por todo o pais. Para que
as pessoas conhecessem o produto, usavam os veiculos da empresa, que eram todos
“vestidos” com o nome Ferrero. Em 1968, a empresa langou a linha Kinder e, um ano
depois, a linha Tic-Tac. Apenas em 1982, ocorreu a criacdo de um dos mais famosos
produtos, o bombom Ferrero Rocher, composto de aveld inteira, envolvida em biscoito
wafer e chocolate.

Atualmente o Grupo Ferrero tem 46 sedes comerciais, 20 unidades de produgéo nos
seis continentes, com produtos comercializados em mais de 160 paises. No Brasil, 0 Grupo
esta presente desde 1994, ano em que lancou o Kinder Ovo. Trés anos mais tarde,
inaugurou sua fabrica em Pogos de Caldas (MG) que atende o mercado interno e paises
como Alemanha, Argentina, Canada, México, Franca, Italia, Equador, Russia e Estados
Unidos. Hoje, com cerca de 1000 colaboradores no Brasil, a linha de produtos também
cresceu e é composta por Ferrero Rocher, Ferrero Collection, Nutella, Nutella B-ready,
Kinder Chocolate, Kinder Ovo, Kinder Bueno, Kinder Bueno White, Kinder Joy e Tic Tac.

A historia da marca Kinder tem grande destaque e importancia dentro do grupo
Ferrero. Michele, filha de Pietro, tinha o0 sonho de criar um chocolate para criangas e para
quem fosse crianga de coracao. Assim, lancou Kinder Chocolate. Com um tamanho que
cabe na mao de uma crianca, a barra do Kinder Chocolate é embalada individualmente,
preserva o chocolate e permite que os pais deem aos filhos um pedaco divertido e
suficiente. Outro beneficio deste produto, bastante enfatizado em suas embalagens e
comerciais televisivos, € a quantidade de leite que contém: 32%, porcdo ideal para criancas.
Ao passar dos anos, as embalagens do produto foram reformuladas, porém em todas elas
podemos encontrar a foto de um menino sorridente, evidenciando o objetivo da marca,
levar alegria para os seus consumidores.

Ja o Kinder Ovo, foi criado em 1974. Ele nasceu tendo o Ovo de Pascoa por
inspiracdo e trazia pequenos brinquedos surpresas em seu interior, uma curiosidade é que
cada brinquedo Kinder foi originalmente moldado e pintado a mao, sendo 100 brinquedos
diferentes feitos todos os anos. O objetivo era criar surpresas de alta qualidade, com a
intencdo de jamais decepcionar.

Com o passar dos anos, as criancas, principal pablico-alvo da marca, comecgaram a
crescer e como estratégia, em 1990, foi lancado o Kinder Bueno, um chocolate mais
sofisticado para jovens e adultos com uma combinacdo de wafer leve e crocante e um
recheio de avela ao leite. A cobertura de chocolate possui as opcdes branco e ao leite.

Em 2001, a marca enfrentava um desafio: manter a integridade e qualidade de seus
produtos em regiBes de altas temperaturas. Entéo, foi criado o Kinder Joy, com um design
inovador, combina o sabor do leite com cacau e avelds em um delicioso creme,
acompanhado de dois bombons. Kinder Joy vem em embalagem selada, com o brinquedo
em um compartimento separado. O produto é mais resistente ao calor e traz ainda como
diferencial brinquedos voltados para criancas a partir de sete anos. Sua consisténcia é para
se consumir utilizando a colher (por isso este item vem com Kinder Joy).

Como vimos, da Segunda Guerra até os dias atuais, o portfdlio cresceu e a empresa
ganhou espago em outros territorios. Em 2020, a multinacional italiana fechou o balango
com crescimento de 7,8% em faturamento, atingindo a marca de 12,3 bilhGes de euros. De
acordo com o site da IstoE, que traz esta informagéo (2020), a alta foi puxada por: 1.
crescimento nos mercados dos EUA, Alemanha, Franca e Italia; 2. crescimento de marcas
emblematicas, como Nutella e Kinder Bueno; 3. langamento de novos produtos; 4.
aquisicao da divisdo de biscoitos da Kellog Company.
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Em texto na pagina da Ferrero, encontra-se que o grupo continua intensificando
algumas importantes iniciativas: aumento de investimento em suas principais marcas;
investimento no aperfeicoamento e expansdo em suas fabricas, unidades e equipamentos.
Como estratégia, aposta no continuo desenvolvimento do Grupo por meio do aumento de
sua capacidade de producéo, investindo cerca de 619 milhGes de euros nesta prioridade, com
foco nas unidades da Italia, Alemanha, Estados Unidos e Polonia (nota-se aqui um relevante
ponto para reflexdo com os estudantes com base no eixo de Supply Chain).

Alinhada com a proposta de sustentabilidade, em outubro de 2019, a Ferrero se
comprometeu a ter embalagens mais sustentaveis e assinou o The New Plastics Economy
Global Commitment da Ellen MacArthur Foundation. As iniciativas mais recentes,
incluindo a colher 100% reciclavel do Kinder Joy, incluem parcerias para diretrizes de
ecodesign de produtos. Especificamente sobre Kinder Joy, a empresa criou nova colher, com
papel virgem de alta qualidade vindo de uma cadeia de suprimentos certificada e sustentavel,
desenvolvida a partir de ideias inovadoras de design da equipe interna de P&D da Ferrero e
realizada em colaboragéo com fornecedores selecionados. Uma tecnologia ultrassonica faz
a selagem da nova colher ao plastico filme sem usar nenhuma substancia ou aditivo
adicional.

Ferrero é hoje uma empresa consolidada e Kinder uma marca forte e estabelecida no
mercado brasileiro. Um mercado que, por sinal, é bastante expressivo. Segundo dados de
2019, da Associacdo Brasileira da Industria de Chocolates, Cacau, Amendoim, Balas e
Derivados (Abicabi), disponiveis no site Marcas Mais, 75% da populacdo brasileira
consomem chocolate, 56% sdo mulheres e 35% ndo o trocariam por outro alimento. O
consumo de chocolate anual no Brasil é de 2,6 quilos, nimero considerado baixo em relagédo
ao de outros paises, 0 que possibilita oportunidade de ampliar o consumo e a frequéncia para
aquelas pessoas gue ja possuem o hébito.

O preferido entre os brasileiros € o chocolate ao leite, em segundo lugar o branco e,
por fim, 0 meio amargo. J& as embalagens representam a maior preocupacdo da populagédo
brasileira na hora de presentear, sendo representada por 57% da populacgéo, e em segundo e
terceiro lugares a marca e o preco, respectivamente. Levantamento da Abicabi mostra ainda
que 88% dos brasileiros compram chocolates para consumo préprio e as datas de maior
compra sdao a Pascoa, Natal e Dia dos Namorados, e sendo que Sdo Paulo é o estado de
maior importancia para este mercado no Brasil (Site Marcas Mais, 2019).

Os maiores fabricantes de chocolate do mundo sdo Mars (responsavel pela
fabricacdo dos M&Ms), Nestlé e Ferrero esta na terceira colocacdo. O mercado brasileiro
é dos maiores do mundo, sendo liderado por trés marcas: as multinacionais Lacta (35% de
participacdo de mercado) e Nestlé (30%); e a nacional Garoto (22 %), segundo matéria da
Folha de Londrina (2020).

Diante do que foi apresentado até aqui, é possivel refletir: como Kinder pode ampliar
sua participacdo de mercado, mesmo lidando com players téo fortes? Quais iniciativas de
crescimento fazem mais sentido: criar produtos, ampliar via penetracdo de mercado ainda
pouco explorado, ampliar presenca em determinado canal de venda potencial ou buscar um
novo publico-alvo, pensando em produtos e ocasifes de consumo? Como a empresa pode
aproveitar ainda mais de seu P&D com foco em inovacéo para pensar em sustentabilidade,
mas relacionando-a ao crescimento de mercado? Quais os desafios de Supply Chain
(pensando em insumos, producdo e logistica), tendo em vista o grande investimento da
empresa em parque fabril?

2. Notas de Ensino
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2.1 Dos objetivos educacionais e aportes tedricos

Kotler e Keller (2012) afirmam que empresas atingem seus objetivos organizacionais
quando criam, entregam e comunicam um valor superior, entendido também como superior
pelo consumidor. Ja Porter, defende que o lema da estratégia competitiva € ser diferente e
oferecer mix unicos de valores (PORTER, 1996). Tendo esses autores como balisadores, é
recomendado trazer o contexto de Kinder e do mercado no qual a marca esta inserida,
considerando seu desafio de crescimento. A partir da entrega de valor, os estudantes devem
ser estimulados a refletirem sobre estratégias possiveis para que Kinder continue forte e
competitiva. Devem, da mesma forma, considerar cendrios possiveis (quais sdo as
caracteristicas de macro e microambientes no contexto deste caso de ensino e de que
maneira podem influenciar na tomada de decisdo). O caso de ensino pode ser aplicado para
estudantes de Graduacdo, sendo possivel ainda aplicar em Ensino Fundamental.

Faz uso de metodologia implementada pela Academia Seara (Escola Germinare),
tendo como referéncia trabalhar Diagndstico, Estratégia e Plano de acdo para a marca. Na
sequéncia, podem ser convidados a estruturarem uma estratégia com foco no crescimento
da marca Kinder e, finalmente, devem tracar planos de acdes com objetivo de colocarem
em prética a estratégia proposta. Devem-se levar em consideracdo os eixos de Marketing,
Comercial, Produto e Supply para elaboracéo de Digndstico, Estratégia e Plano de acéo,
pois sdo frentes essenciais para se pensar em plano de marca.

N&o é outra a funcdo do Caso de Ensino nos cursos de administracdo sendo a de se
constituir como material referéncia para aplicacdo em sala de aula, visando contribuir
para uma melhor formacédo dos estudantes enquanto gestores de negdcio, seja no ensino
béasico, ou superior (MOTTA, 2019; ROCHA, 2021).

2.2 Recomendacdo de atividades pedagogicas a serem desenvolvidas
As atividades propostas sao:

Tabela 1 — Sugestdo de atividades pedagdgicas

Atividades _ Tempo de
Propostas Etapas Objetivo da Etapa Atividade

1) Propor a leitura
critica do Caso

de Ensino 1)1aula

Que os alunos sejam capazes
de sintetizar e descrever as | 2) 2 aulas

2) Incentivar SR ~
principais informacdes e

pesquisas em

Diagnosti indicam I
bases de dados agnostico dados que indica 3) 8 aulas -
problemas e/ou (2 aulas por eixo:
relevantes : .
oportunidades frente ao Comercial,
3) Aula tedrica e desafio do caso. Marketing, Pr_oduto
e Supply Chain)

elaboracdo da
Matriz SWOT
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4) Aulateorica
Que os alunos possam ser
sobre os capazes de elencar as
fundamentos da _ capaz ~ | 4)laula
- - principais frentes de atuacéo
estratégia Estratégia i
a serem priorizadas pelo
negocio; tragar os pilares 5) 3aulas
5) Elaboracéo da goclo, tragar 05 p
L estratégicos.
estratégia
6) 8 aulas
o Que os alunos possam .
6) Definicéo e x (2 aulas por eixo:
~ Plano de elaborar um plano de acéo i
construcao das < g Comercial,
~ Acéo que responda ao desafio ;
acoes ro00sto Marketing, Produto
proposto. e Supply Chain)

Fonte: Autores, 2021.

2.3 Descricao do papel do professor no fechamento das atividades

Educadores devem orientar os estudantes em suas atividades e ajuda-los em suas
pesquisas, para que encontrem dados e informacfes Uteis e aplicaveis aos desafios
enfrentados pela marca, bem como, no caso de necessidade de elaboragdo de pesquisa
primaria, elaborarem questionario com perguntas pertinentes e que auxiliem no
Diagnostico. E igulamente importante auxiliar os estudantes na elaboracio de possiveis
cendrios vivenciados pela marca, considerando ainda a complexidade dos negdécios.
Professores devem ainda atuar de forma propositiva, incitando os estudantes com
questionamentos realistas e aplicados ao cenario da marca, além de propiciar feedkbacks
em todas as etapas (Diagnéstico, Estratégia e Plano de Agdo).
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