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Na safra 2015/2016 isso signficou uma perda de
321 mil toneladas, ou 97 milhões de caixas de 40.8 kg

Principais mercados vs emergentes



Por que isso tem acontecido?!



http://www.telegraph.co.uk/foodanddrink/10238549/Is‐fruit‐juice‐bad‐for‐your‐health.html
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“Respingos” para os formuladores de 
políticas públicas





Como desenvolver um plano para reverter
essa situação?



Estudo analisando posicionamento do suco na comunicação, 
em mercados maduros (Europa e EUA)

- Desk research, análise de dados, propagandas, 
comunicação em geral das principais marcas americanas e 
europeias 

Primeiro estudo – Branding (2011)



A senhora Suco de Laranja…



• Tem credibilidade;
• Protege sua família 
• Você pode confiar....



Mas disputa ateção com a senhorita Novas Bebidas…



O que está na rua...

Full breakfast:
proposta de café da 
manhã completo em 
uma única caixinha;

Springwave:
Bebida azul enriquecida 
com sipirulina, um 
antioxidante;

Rica em proteína:
Para público  de 
academia interessado 
em ganhar músculo; 

Suco de cáctus:
Também na linha 
dos antioxidantes;

Shampoo para 
beber
Benefícios 
cardiovasculares e 
saúde bucal;



O que está na rua...
Mamadeira 
para 
adultos...
Para quem 
deseja, 
literalmente
, ficar 
“mamado”..
.

Água com colágeno
Para diferentes horas do dia, inclusive para 
o café da manhã

Energético de 
maconha...
Preparado a partir da 
Cannabis Sativa sem o 
Tetrahidrocanabinol





2012-13 – Uma pesquisa mais profunda
Parceria entre 
CitrusBR e TetraPak, 
com consultoria 
especializada

Custo: US$ 1 milhão
9 meses de trabalho

Mais de 100 
entrevistas com 
pessoas de toda a 
cadeia de valor



ENTREVISTAS COM  
ESPECIALISTAS NOS 10 
MERCADOS

MARCAS GLOBAIS (10)
MARCAS LOCAIS (33)
SUPERMERCADOS /

MARCAS PRÓPRIAS (7)
EMPRESAS DE EMBALAGEM (28)

ASSOCIAÇÕES (8)
ANALISTAS CULTURAIS (11)

OUTROS (9)



CULTURA

• Valores da sociedade
• Valores da família
• Valores dos jovens e seu papel na

sociedade
• Valores das mulheres e seu papel

na sociedade
• Prazer
• Nutrição
• Comida natural x industrializada
• Produtos locais x importados
• Relação com bebidas
• Selação com sucos
• Relação com suco de laranja



MERCADO

• Consumo, comparação com 
outras bebidas e outros sucos

• Tendências
• Ocasiões de consumo
• Drivers de consumo
• Marketing das principais marcas
• Desafios e oportunidades
• Canais de distribuição
• Legislação e políticas públicas
• Private labels x brands
• Entre outros



A Alemanha  está entre os mais baratos mercados de 
alimentos e bebidas. 

Isso não significa que eles consomem produtos de má qualidade, mas sim que 
consomem bons produtos pelos menores preços possíveis. Alemães gastam o mínimo 

possível em alimentos e bebidas para poder comprar carros e casas caríssimas. 

Eles economizam na comida para gastar no carro Porshe.

“OS CENTAVOS DETERMINAM A DECISÃO DE COMPRA”
Por isso, o mercado é dominado por marcas próprias. O produto não tem VALOR.



FRANÇA: QUALIDADE É O CRITÉRIO MAIS 
IMPORTANTE NA HORA DA DECISÃO DE 

QUAL SUCO COMPRAR 
No processo de compra, o tipo de suco é o primeiro e mais 

importante critério, sendo o Suco 100% a escolha preferida. Alta 
percepção de valor com o suco 100% NFC refrigerado.

Source:  Canadean QBT FY 2010 - “The market for Fruit Juices and Nectars in France”,  AIJN Business Session Paris, May 19, 2011  

Juices and Nectars in France
1.7 billion liters in 2010



REINO UNIDO: “SHARE OF THROAT”
O CHÁ É A BEBIDA MAIS CONSUMIDA, 

SEGUIDO PELO CAFÉ

Source:  Kantar Worldpanel Usage - “Juice Consumption : Opportunities for Growth” – Aug 2011

Evolução do share of throat de 2000 a 2011
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Outras bebidas quentes

Café

Chá

Bebidas Alcoólicas

Outras bebidas sem álcool

Água Mineral

Lácteos

Refrescos

Drinks de Fruta

Suco 100%

Carbonatados

Obedecendo ao estereótipo, o chá é a bebida mais consumida no Reino Unido. 
Por outro lado, o consumo de álcool  vem caindo nos últimos anos. Os sucos 

possuem uma participação pequena no dia-a-dia britânico.



ESTADOS UNIDOS: O SUCO DE FRUTAS ESTÁ 
CONSOLIDADO NO CAFÉ DA MANHÃ

Source:   iPSOS Orange Juice Segmentation Study, 2009



Diferentemente de outros países, na 
Polônia o café da manhã não é a 

principal ocasião de consumo para 
o suco de laranja.

A justificativa é que eles gostam de 
tomar bebidas quentes de manhã, 
por causa do frio. Mas e Canadá e 

Noruega? 

O CAFÉ DA 
MANHÃ NÃO É 

A PRINCIPAL 
OCASIÃO DE 

CONSUMO



OCASIÕES DE CONSUMO NA RÚSSIA

Ocasiões de consumo em Moscou em 2010

Source: Tetra Pak Russia

A casa é o local mais frequente para o consumo de sucos. Diferente de outros países, na Rússia o 
suco não é consumido no café da manhã.

Por exemplo, em Moscou há uma alta frequência de consumo em festas porque suco é 
associado a indulgência mais do que a saúde, aproximando-se de refrigerantes. 



RÚSSIA – A IMAGEM DO SUCO

Source: Tetra Pak Russia

A imagem do suco na Rússia 2001, 2004, 2007 e 2009



OS CHINESES RELACIONAM SUCOS E BEBIDAS À BASE DE FRUTAS  A 
REFRESCÂNCIA E INDULGÊNCIA, E NÃO A SAÚDE.

Source: Tetra Pak China



REFRESCOS COM BAIXO CONTEÚDO DE 
SUCO SÃO O SEGMENTO QUE MAIS CRESCE

Source: Nielsen RI, Dec 2011

Além disso, o mercado é bastante concentrado, com 3 marcas 
dominando os segmentos de sucos, néctares e refrescos. 



JAPÃO: HÁ POUCOS CONSUMIDORES 
FREQUENTES DE SUCO DE FRUTAS. 

JAPONESES PREFEREM SUCOS DE VEGETAIS. 

Source : 2009 TP basic research 



MOTIVOS PARA BEBER SUCOS
NO JAPÃO: FRUTAS x VEGETAIS

Source : 2009 TP basic research 



“ Sucos de frutas não estão associadas com saúde nem nutrição, 
mas com indulgência por seu sabor. Sucos de vegetais são 

associados com saúde e nutrição “



A CENOURA É UM SABOR POPULAR 
NA POLÔNIA

Source:  “2011 Market report” AIJN European Fruit Juice Association

A laranja domina, porém tem uma porcentagem pequena ao comparar 
a Polônia com outros países. Os sucos de vegetais aparecem como fortes 

concorrentes.



SIMILARIDADES ENTRE 
CANADÁ E NORUEGA



O QUE ELES TÊM 
EM COMUM?

1º e 2º colocados no 
consumo per capita

Drivers de consumo:
Sabor e imagem saudável

1

2
Campanhas educativas do 

governo

3 Café da manhã é a principal 
ocasião de consumo

4 O consumo de suco 
100% é o mais importante; 
néctares são insignificantes

6 Os dois países têm inverno 
bastante duro e as frutas são vistas 

como fontes de vitamina

5 As pessoas podem pagar por um 
produto mais caro – tem valor

7 Imagem da laranja associada ao 
sol



A CAMPANHA “FIVE A DAY” 
(CINCO PORÇÕES DE FRUTAS 

E VEGETAIS POR DIA) FOI 
CHAVE NO CRESCIMENTO DO 

CONSUMO DE SUCOS NA 
EUROPA.

Apoiada pelos governos
nacionais, a campanha ainda é 
lembrada e seguida por muitos
consumidores. O selo 5-a-day é 

encontrado em muitas das 
embalagens de sucos.

Consumo per capita de sucos de fruta de 1980 a 2012



MINUTE MAID CANADÁ: BREAKFAST CLUBS,
SAÚDE, NUTRIÇÃO E SABOR

O QUE AS MARCAS DESSES PAÍSES COMUNICAM 
SOBRE O SUCO?



TROPICANA CANADÁ: BREAKFAST FOR LEARNING

O QUE AS MARCAS DESSES PAÍSES COMUNICAM 
SOBRE O SUCO?



1. VIDA CORRIDA

A CADA DIA TEMOS MENOS TEMPO, E 
MAIS COMPROMISSOS.

NO MUNDO TODO AS PESSOAS SENTEM
QUE O TEMPO PASSA MAIS RÁPIDO QUE 

ANTES. VIVEMOS CORRENDO.



O RITMO ACELERADO DO 
DIA-A-DIA ATROPELOU A
REFEIÇÃO E DEIXOU NO 

LUGAR O FAST-FOOD.
A MAIORIA DAS PESSOAS 

SABE QUE NÃO CONSEGUE
MANTER UMA

ALIMENTAÇÃO SAUDÁVEL. 
COME-SE O QUE SE 

CONSEGUE COMER MAIS
RAPIDAMENTE.

2. COMEMOS MAL



VIDA SEDENTÁRIA E 
ALIMENTAÇÃO INADEQUADA
GERAM EXCESSO DE PESO
MAS O CULPADO É O AÇÚCAR.
TERCEIRIZAMOS O ESFORÇO 
FÍSICO PARA AS MÁQUINAS, 
TRABALHAMOS O DIA INTEIRO 
SENTADOS, E COMO 
CONSEQUÊNCIA
ENGORDAMOS.
ONDE A FOME DESAPARECEU, 
SURGIRAM, OBESIDADE E 
ANOREXIA. QUEM NÃO É 
OBESO, TEME FICAR OBESO.

3. OBESIDADE E 
AÇÚCAR



HÁBITOS

A VIDA CONTINUARÁ
CORRIDA, AS AGENDAS 

SOBRECARREGADAS, E A
ALIMENTAÇÃO 

CONTINUARÁ POUCO
SAUDÁVEL.

AS PROMESSAS DE ANO-
NOVO SÃO 

BIODEGRADÁVEIS.

NÃO VAMOS 
MUDAR ESSES



Além disso, os jovens não 
sabem POR QUE deveriam 
tomar suco!!!



O SUCO ESTÁ SE POSICIONANDO DE FORMA A 
RESPONDER ESSAS NECESSIDADES HUMANAS?

NÃO. NA MAIORIA DOS PAÍSES, O SUCO CONCORRE COM BEBIDAS 
QUE ATENDEM NECESSIDADES DIVERSAS, COMO SABOR E 
REFRESCÂNCIA. MAS ESSAS NÃO SÃO AS CARACTERÍSTICAS DOS 
REFRIGERANTES? DE OUTRAS BEBIBDAS?

O SUCO NÃO ESTÁ POSICIONADO DE FORMA A CONSTRUIR, MAS  
APENAS CONCORRER.



A CONCORRÊNCIA
QUANDO GANHAMOS, QUEM PERDE?

• 2 LITROS POR DIA

• POSICIONADA EM SABOR E REFRESCÂNCIA, a laranja concorre com inúmeras
bebidas que não têm os benefícios e as propriedades únicas que tem a
laranja.

• POSICIONADOS EM SAUDABILIDADE E NUTRIÇÃO, os sucos de vegetais são
concorrentes principalmente em países nos quais a preferência por vegetais é
maior (Ex: Japão)

• POSICIONADAS EM SAUDABILIDADE E BEM ESTAR, as águas e os chás crescem
em geral no mundo todo.

• POSICIONADOS EM DAR ENERGIA, o café e os energéticos, crescem em geral
no mundo todo, mesmo que ainda sejam nicho de mercado.

• DIVERSIDADE DE NOVAS BEBIDAS, “NEW NEW THINGS”



A HERANÇA DA LARANJA
O QUE FEZ A LARANJA FAMOSA ATÉ HOJE?

ASSOCIAÇÕES: A laranja é o suco de frutas mais famoso
do mundo e sua imagem, apesar de ter perdido força nas 
novas gerações, está associada a:

• SABOR
• ENERGIA DO SOL
• VITAMINA C (Para os jovens mais distante, para os mais 

velhos bem consolidada)
• NATURAL Um valor forte para os consumidores 

especialmente no setor de alimentos.
• DISPONÍVEL, ACESSÍVEL (Pode ser encontrada em

qualquer lugar e a qualquer hora)
• CAFÉ DA MANHÃ ( Com exceção de países como

Rússia, Polônia, Japão e China, o suco de laranja no
resto do mundo é associado ao café da manhã 
(Ocidente)

• CALÓRICO (Nos últimos anos o suco de laranja vem
sendo associado pela imprensa ao açúcar e calorias, 
principalmente nos EUA e na Europa). Mas por outro
lado, se tem caloria, fornece a ENERGIA PARA VIVER.



O INSIGHT
QUAL É A VERDADE QUE 

CONECTAA LARANJA
COM AS PESSOAS?

NENHUMA OUTRA BEBIDA ENTREGA NATURALMENTE TANTOS 
BENEFÍCIOS JUNTOS COMO A LARANJA.

POR ISSO, A LARANJA É A VERDADEIRA SUPERFRUTA



BENEFÍCIO FUNCIONAL E 
EMOCIONAL

O QUE A LARANJA ME OFERECE DE ÚNICO E 
VALIOSO?

BENEFÍCIO FUNCIONAL
Um copinho de suco de laranja todos os dias me
assegura a energia, as vitaminas e os minerais para 
viver a correria do dia a dia. E tudo isso com um
sabor delicioso.

BENEFÍCIO EMOCIONAL
Nesta correria eu cuido de mim e da minha família 
bebendo um copinho de suco de laranja todos os 
dias para me manter nutrido e protegido o resto 
do dia.
É um jeito gostoso de compensar o que como
durante o resto do dia.
Sinto-me melhor se compensar o que como com
um suco de laranja. Ele é saudável, natural,
completo, e saboroso.



AGORA JÁ SABEMOS QUAL POSICIONAMENTO DEVE SER ADOTADO 
PARA PROMOVER O SUCO DE LARANJA.

PORÉM:

COMO VAMOS REALIZAR UMA CAMPANHA SE ESTAMOS NO MEIO DA 
CADEIA, SEM CONTATO COM O CONSUMIDOR?



ESTUDOS DE CASO: Como outros setores lidaram 
com problemas semelhantes

53

Existem muitos cases de setores de commodities  que se organizaram institucionalmente para criar 
campanhas de promoção de seus produtos. Em todos os exemplos analisados, produtores, 
indústrias e governo se reuniram para a criação de projetos, contando com budgets e 
equipes próprias para comunicação.



O QUE FAZER COM ESSAS 
DESCOBERTAS? 
1 ‐ os resultados da pesquisa foram 
compartilhados com os Europeus no 
Juice Summit em 2013, na Bélgica.

2 – Um projeto de ação conjunta foi 
montado em parceria com os 
engarrafadores europeus durante 
2014, e em 2015 assinamos um 
contrato para realizar um programa de 
relações públicas na Europa



Campanha de PR Europa – Fruit Juice Matters

Associação 
Europeia de 
Sucos

Recursos financeiros de 3 processadores de suco, 
29 engarrafadores e 3 fabricantes de embalagens
14 associações de sucos nacionais executando



Quais são os mercados?

Grupo 1 
Alemanha, França, Reino Unido

Grupo 2 
Espanha, Polônia, Itália, Holanda, Bélgica, Suécia

Grupo 3 
Austria, Chipre, Portugal, Dinamarca, Finlândia, Grécia, 
Irlanda







O projeto na prática



O projeto na prática
Para mensagens proativas, o foco será em suco de laranja.
O contrato diz que 80% do dinheiro tem que ser usado para 
promover SUCO DE LARANJA. Os outros 20% são para falar de 
SUCOS, sem favorecer outros sabores em especial



O que já foi feito
• Desenvolvemos sistemas de gerenciamento da campanha
‐ financeiro / compartilhamento de materiais e planos
‐ SONAR (monitoramento de mídia e redes sociais)

• Colocamos 14 países a bordo (selecionando agências em cada 
país, desenvolvendo plano de trabalho)

• Mapeamos stakeholders (+ de 1000 stakeholders identificados)

• Participamos em eventos europeus e locais

• Alguns mercados já realizaram ações voltadas para consumidores 
e todos desenvolveram também ações de public affais

• Montamos um painel com 5 cientistas renomados 



Website online 
desde setembro 
com 
informações 
sobre a 
campanha –
foco cientistas, 
profissionais de 
saúde e 
nutrição, 
colaboradores



O que já foi feito

annual Food Congress in 
Belgium. 

Ações em mídias sociais ‐
DinamarcaAções em escolas ‐ França

Mídia – Alemanha (blogs, rádio, 
internet)

Ações volta às aulas ‐ Irlanda



O que já foi feito

Polônia – diversos eventos para 
profissionais de saúde

Itália – parceria com a Sociedade 
Italiana de Nutrição e almoço 
informativo para jornalistas

Espanha – webinars e palestras 
para profissionais 

Reino Unido – trabalho com 
imprensa, rádio, derrubando 
mitos



Medindo os resultados

Aumento em número de matérias positivas 
sobre suco de laranja (referência ano 1)

Mudança em legislação desfavorável e 
manutenção de legislação favorável

Percepção do consumidor % mais positivo 
quanto a diversos aspectos (referência ano 1)

(além de diversos outros KPIs) 



Reino Unido – matérias positivas 
(campanha)



Como medimos?
SONAR – ferramenta de monitoramento à qual todos os participantes tem acesso. 
É possível filtrar por país, por tópico e visualizar os detalhes. É alimentada 
semanalmente pelas agências de cada mercado. 

‐ No entanto, não mede o que não é mensurável pela mídia e redes sociais – por 
exemplo percepção dos profissionais de saúde e consumidores 



... E continuamos estudando

Resultados esperados:
- Inteligência para a campanha e marcas, ajustando 
mensagens e atividades
- Benchmark para medição de resultados ao longo 
do tempo, tanto nas percepções quanto no consumo e 
por consequência nas vendas
- Análise de cenários mais consistente e coerente
- Uso em media hooks
- Uso nas atividades de public affairs (i.e.: 
contestando legislação que restringe informações aos 
consumidores)



Obrigada!

Larissa Popp Abrahão ‐lp@citrusbr.com

www.citrusbr.com     |     citrusbr@citrusbr.com


