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Festa de inauguracao
Nova fabrica na China

Fatos e tendéncias
O leite condensado




Editorial

Caro leitor,

O crescimento industrial da China esta
em ritmo acelerado. Nos préximos anos, o
mercado emergente chinés devera se tranfor-
mar em um dos maiores do mundo. Para nés
da SIG Combibloc, este é um 6timo motivo
para solidificar nossa presenca na China. Em
dezembro de 2004, inauguramos oficial-
mente a nova fabrica de embalagens da SIG
Combiblocem Suzhou. A reportagem princi-
pal desta revista descreve a magnifica inau-
guragao da unidade e revela aspectos fascinan-
tes da inigualavel dindmica do mercado chinés
e seu significado para a SIG Combibloc.

Na sec¢do Fatos e tendéncias, mostramos
como o leite condensado pode se tornar um
ingrediente-chave na culinaria de uma nagao.
Para tanto, focalizamos dois paises onde essa
alternativa desfruta de excelente popularida-
de: a Indonésia e o Brasil. Desejamos que aproveite mais esta edi-

Finalmente, eu gostaria de chamar sua ¢ao da sig.biz/combibloc.
atengao para a se¢ao Mercados. O tema desse
artigo € a industria de food service nos Esta-
dos Unidos, que compreende todos os elos
da cadeia produtiva. Hoje, este é o segmento

de mercado mais importante para a SIG =
Combibloc naquele pais
Como sempre, todas essas historias e ou-
tras informacoes estdo disponiveis em nossa
revista online www.sig.biz/combibloc. No site,
além de descobrir as dltimas novidades de
nossos clientes, hd diversas noticias sobre a

industria, links interessantes, galeria de fotos
e apetitosas receitas.

Markus Boehm,
Diretor-geral da SIG Combibloc China
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News

Mudancas a vista

Nos proximos meses, a SIG implementard a mudanga organizacional mais

significativa da sua historia: o grupo pretende reestruturar a SIG Combibloc,

principal divisdo da empresa, para melhorar a eficiéncia e ganhar flexibilidade

e proximidade com os mercados regionais.

Sig Combibloc: quatro divisdes sob comando direto da SIG Holding

SIG Holding
Rolf-Dieter Rademacher (CEQ), André Rosenstock (COO), Marco Haussener (CFO)

CBMO CBSO

Vendas, Servico e Producéo de

Marketing Embalagens
Cartonadas e
Tampas
Comando: Comando:

W. W. Schafers Walter Thaller

A forma como a empresa interage com
seus clientes ndo sera mudada. Também nao
havera alteracoes na constituicao juridica e
na estrutura fisica da empresa, nem tampou-
co modificagdes nos contratos e acordos ja
assinados. Além disso, todos os projetos em
andamento continuardao sendo supervisio-
nados pelo mesmo gerente de conta.

Organizacao funcional

A principal mudanca na estrutura coor-
porativa serd nas areas de responsabilidade
interna da SIG Combibloc. A organizagao
antiga sera substituida por uma organiza-
¢ao tuncional com forte enfoque regional.
Isto significa que as funcbes chaves dos
principais negécios na SIG Combibloc serdo
no futuro controladas por quatro divisoes
globais: Market Operations (vendas, servigo
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CBEU CBRD

Producao de
Equipamentos

Pesquisa e
Desenvolvimento

Comando:
Andreas Pross!

Comando:
Siegolf Kropp

e marketing — CBMO), Sleeves Operations
(producdo de embalagens cartonadas e
tampas—CBSO), Equipment Unit (produgao
de equipamentos — CBEU) e Research &
Development (pesquisa e desenvolvimento
— CBRD).

Enfoque local

As atribuicGes somente serdo centrali-
zadas se resultarem em sinergias positivas.
Nos demais casos, continuarao a operar de
forma descentralizada com “forte enfoque
local”. A divisao CBMO dividiu o mundo em
dez conglomerados de mercados (grupos de
paises), cada um deles com uma lideranca.
Fora da Europa, o gerente do conglomera-
do também serd responsavel pelas demais
divisOes corporativas e representarda a em-
presa no mercado local.

Eficiente, competente, global

Anova estrutura corporativa traz vanta-
gens consideraveis para nossos clientes. Com
ela, havera maior proximidade com os mer-
cados, maior rapidez na implantacao de ino-
vagoes e atuacdo homogénea e global. Todos
esses fatores contribuirdo para acelerar os
processos de tomada de decisdo e permiti-
rao aperfeicoar o uso dos recursos. Isso ocor-
rerda em todos os elos da cadeia produtiva,
do desenvolvimento de novos projetos até
a sua implementagdo. No futuro, essas mu-
dangas permitirdo a total organizacdao do
fluxo de recursos e informacoes dentro da
valiosa rede de clientes e fornecedores.

A nova estratégia permite maior foco no
desenvolvimento dos diferentes mercados,
nas atividades da concorréncia, nas tltimas
tecnologias e nas tendéncias de consumo.
Assim, a SIG Combibloc coloca sua expertise
a servico de seus clientes. As multinacionais
clientes da SIG Combibloc poderao contar
com uma equipe com ainda maior insercao
no mercado mundial, familiarizada com as
necessidades dos fabricantes de alimentos e
com experiéncia e habilidade para tomar as
decisoes mais acertadas.

O ano de 2005 sera de transicao para a
SIG Combibloc. Com a implementagao de sua
nova estrutura corporativa descentralizada,
o enfoque sera fortemente regional. Todas
as mudangas estardao concluidas em 2006.
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A revolucao no mercado de sopas

Em setembro de 2004, a Campbell’s da Alemanha langou em embalagens combiblocStandard

da SIG Combibloc a linha vegetariana de sopas Erasco de um litro. A iniciativa mostra

que a Erasco, a marca lider no mercado alemdo de sopas, investe para posicionar seus

produtos no segmento de dietas b

Uma nova tendéncia na Alemanha:
Sopas vegetarianas da Erasco em embalagens
combiblocStandard (1 litro).

alanceadas.

As delicadas sopas cremosas vegetaria-
nas estdo disponiveis nos sabores Legumes
de Verdo, Batata com Legumes, Tomate e
Legumes com Abobora. As sopas de baixa
caloria sdo envasadas com legumes ricos em
vitaminas A e B, e ndo contém conservantes
ou aromatizantes.

Novidades nas sopas

“Estas deliciosas sopas saudaveis enva-
sadas em embalagens cartonadas desempe-
nham um papel fundamental em nosso pro-
grama de mudancas”, explica Sandra Theile,
gerente-sénior de produtos de sopas na

Erasco. “A embalagem de 1 litro destina-se
especialmente as familias e as pessoas inte-
ressadas em uma dieta saudavel e balancea-
da.” O lancamento do produto esta sendo
realizado por meio de uma campanha com
ampla cobertura na TV e promogdes em pon-
tos de vendas, com degustacao do produto.
As sopas sdo uma tendéncia em alta na
Alemanha. De acordo com o instituto de
pesquisas ACNielsen, o mercado cresceu
1,3%, atingindo a cifra de 563 milhdes de
euros em 2003. A Campbell’s da Alemanha
é, sem duvida, a lider no mercado: em 2003,
deteve 32% do mercado total de sopas, e
55% do market share de sopas instantaneas.

Mais informacdes estdo disponiveis em
nossa revista on-line:
www.sig.biz/combibloc/news

Sl

Numeros confirmam crescimento

Indicativos corporativos da SIG Combibloc

2003 2004
Faturamento (em milhdes de euros) 1.058 1.075
Resultado operacional/EBITA (em milhdes de euros) 139 112
Funciondrios 3.923 4.061
Vendas de embalagens (em milhdes de unidades) 12.122 13.079

No ano fiscal de 2004, a SIG Combibloc
despontou novamente como o principal
pilar do grupo SIG. A divisdao administrou
com sucesso a dificil situacdo do mercado e
aumentou as vendas em 7% em relacao ao
ano anterior (corrigido por taxas de cambio
e investimentos).

Mais informacdes estdo disponiveis

em nossa revista on-line:
www.sig.biz/combibloc/news
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Na terra dos sorrisos

Apenas dois anos apos a cerimonia de lancamento da pedra fundamental, a nova fabrica
da SIG Combibloc em Suzhou, perto de Xangai (China), foi oficialmente inaugurada.
Gragas a producdo local da nova unidade, a empresa pode atender, com rapidez cada vez

maior, as exigéncias especificas dos clientes — além de aperfeicoar os servigos e diminuir

0 tempo de entrega no crescente mercado chinés. Saiba como foi essa data historica.




Capa

A construgao da unidade de Suzhou,
em uma area de 60 mil m?, foi dividida em
trés fases. A primeira delas se completou
com o inicio da producdo em julho de 2004.
No total, os investimentos da SIG alcangarao
a cifra de US$ 90 milhoes.

Marcos de uma historia de sucesso

A SIG Combibloc entrou no mercado
chinés em 1985, quando assumiu o desafio
de desenvolver negdcios em um ambiente
cultural pouco familiar. Entre 1985 e 1997,
quando foi aberto o primeiro escritério de
representacao em Xangai, o mercado chinés
ja havia passado por uma grande transi¢ao
e experimentado uma década de desenvolvi-
mento sem precedentes. A SIG Combibloc foi
capaz de participar desse crescimento ao la-
do de parceiros nacionais e regionais, como
Huiyuan, Seastar e Imeko, que passaram a en-
vasar os seus produtos nas embalagens da




01_ Leite sabor morango do fabricante chinés Huiyuan
em combifitPremium (500 ml)

02_ Uma iguaria exdtica: leite sabor peixe da empresa
chinesa Fishery em combiblocCompact (500 ml)

03_ Bem-estar em embalagem cartonada: bebida a
base de iogurte da fabricante chinesa Yili em
combiblocSmall (300 ml)

SIG Combibloc. Apenas dois anos depois da
inauguracdo do escritério em Xangai, a SIG
Combibloc Packaging Technology Service,
instalada na zona de livre comércio de
Waigaoqiao, e a subsidiaria de Pequim co-
mecaram a oferecer uma extensa variedade
de servicos aos chineses.

O crescimento rapido dos segmentos de
produtos lacteos e bebidas ndo-carbonatadas
resultou no aumento da demanda por solu-
¢oes seguras e inovadoras de embalagens,
impulsionando a decisdo de investimento
na producgao local.

Apds meticuloso estudo, a equipe res-
ponsavel pelo projeto recomendou o Parque
Industrial de Suzhou (PIS) como o lugar mais
adequado para a nova fabrica. O PIS é um

01

projeto conjunto operado por Cingapura e
China. A area oferece uma boa infra-estru-
tura e rede de transporte com acesso as
maiores cidades, como Xangai, Wuxi e Nan-
quim, tornando-a o melhor lugar para in-
vestir na China.

Crescimento do mercado chinés

Em 2004, o mercado chinés consumiu
cerca de 6,2 bilhoes de litros de leite UHT e
aproximadamente 7,7 bilhdes de litros de
bebidas ndo-carbonatadas a base de frutas.
Nos tltimos anos, ambos os segmentos de
mercado apresentaram indices impressio-
nantes de crescimento. Apenas em 2004,
por exemplo, o aumento foi de 40% e 10%
respectivamente. Nao é surpresa, portanto,
que o mercado chinés tenha atraido a aten-
¢ao dos fabricantes de bebidas internacio-
nais e, especialmente, dos asiaticos. Gracas
ao know-how em negdcios e distribuigio
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de produtos, essas empresas foram capazes
de dominar boa parte do mercado. Além dis-
so, muitas delas foram capazes de aumentar
a capacidade de producdo em tempo recor-
de. Entretanto, ndo foram apenas as indus-
trias internacionais que entraram nessa dis-
puta. Os fabricantes locais, por exemplo,
desempenharam papel fundamental na in-
dustria de lacteos.

Altamente recomendada

Hoje, a SIG Combibloc China tem orgu-
lho de contar com clientes lideres na distri-
buigao de produtos lacteos, como a Yili, e a
fabricante de sucos Huiyuan. Além deles, im-
portantes fabricantes regionais como a Jinan
Jiabao (provincia de Shandong), Yangtang
(provincia de Guangdong) e Imeko (provin-
cia de Shanxi) também sao clientes da SIG
Combibloc China. As grandes distancias geo-
gréficas do pais induzem ao surgimento de
empresas mais direcionadas para os merca-
dos consumidores das provincias. Para se
ter uma idéia, cada provincia pode ocupar
a mesma area de um pais como a Alemanha
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ou a Franca. As populacoes das capitais das
provincias ndo raramente ultrapassam o nu-
mero de habitantes da Suica.

A SIG Combibloc China também culti-
va longas parcerias com fabricantes globais
e regionais, como a Coca-Cola e a Yeo Hiap
Seng, que sao pilares fundamentais de de-
senvolvimentos passados e futuros no mer-
cado chinés.

A busca por reconhecimento

Na China, como em qualquer lugar do
mundo, a diferenciagao de produtos é um fa-
tor chave para as empresas que buscam ganhar
market share. Novos conceitos de produtos
precisam ser apoiados por solucdes inovado-
ras de embalagens. A Yili, maior empresa do
segmento de lacteos, aproveitou a flexibilida-
de das maquinas de envase da SIG Combibloc
para alcangar sucesso em dois mercados dis-
tintos. A Yili envasa, em uma tnica maquina
de envase, embalagens de 250 ml e 300 ml. O
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altimo lancamento é uma bebida de iogurte
em combiblocSmall 300 ml direcionada para
o mercado de mulheres jovens, que se preo-
cupam com saide e bem-estar.

Para atender ao tradicional mercado va-
rejista chinés, a industria alimenticia também
oferece produtos catering em embalagens car-
tonadas. Nos restaurantes, as embalagens car-
tonadas permanecem em cima da mesa, da
mesma forma que no Ocidente sdo mantidas
as garrafas de vidro. Nesse segmento, o maior
produtor de suco, Huiyuan, langou seus produ-
tos em combifit com sucesso. Atualmente, a
Huiyuan oferece suas marcas nas versoes de
500 ml e 750 ml e participa do aumento cons-
tante do mercado de catering.

A Fishery, cliente da SIG Combibloc,
desenvolveu um conceito original de produ-
to: o leite com sabor de peixe. A novidade
pode surpreender a muitos, mas bebidas a
base de peixe sao saborosas e melhoraram o
desempenho cerebral.

01_ Os 250 convidados foram recebidos na
drea especialmente montada para a festa
de inauguragdo. A embalagem combifit de
seis metros foi o centro das atengaes.

02_ Ato simbdlico: todos os convidados e
representantes seniores da SIG cortam
a tradicional fita.

Esses exemplos enfatizam a diversidade
de oportunidades que o mercado chinés ofe-
rece para os fabricantes de lacteos. Gragas a
recém-inaugurada unidade de Suzhou, a SIG
Combibloc estd em uma posicao confortavel
para atender aos seus clientes com solugdes
de embalagens inovadoras e confidveis.

Dia de festa

“Este ¢ um daqueles momentos excep-
cionais, que acontecem apenas poucas vezes
na vida. Eu estou orgulhoso e feliz por estar
presente em um dia como este em um grande
pais como a China.” Foi assim que Rolf-Dieter
Rademacher, CEO do SIG Group, comecou
seu discurso na inauguragao da mais nova
planta de embalagens cartonadas do grupo.

Mais de 250 convidados enfrentaram o
frio para chegar a area especialmente cons-
truida para a festa, no lado de fora da fabrica,
onde uma embalagem combifit gigante de 6 me-
tros anunciava o evento. La dentro, a calorosa



recep¢do de uma banda de jazz contempora-
neo ajudava os parceiros da SIG - jornalistas
internacionais e locais, representantes da pre-
feitura de Suzhou e do Parque Industrial de
Suzhou - a esquecer que aquele era apenas o
primeiro dia de inverno.

LeGes e pombos

No seu discurso, o presidente do conse-
lho administrativo da SIG, Lambert Leisewitz,
agradeceu as autoridades pelo apoio conti-
nuo e enfatizou a importancia do mercado
chinés para o grupo SIG. O consul-geral da
Suica em Xangai, Hans Roth, aproveitou a
oportunidade para ressaltar a importancia
das relacoes sino-suigas e destacar a contri-
buicdo de empresas como a SIG para fortale-
cer essa parceria. Representando o governo
local, o presidente do comité de adminis-
tragao do Parque Industrial de Suzhou, Ma
Minglong, destacou o investimento da SIG
Combibloc e sua contribuic¢do para a econo-

mia local. Depois dos discursos, todos os
convidados e representantes da SIG subi-
ram no palco para a tradicional cerimonia
de cortar a fita de inauguracdo. Nenhuma
cerimoOnia chinesa estaria completa sem a
tradicional danca dos bonecos-ledes no
meio da platéia, como simbolo de um fu-
turo brilhante para a fabrica de Suzhou. Do
lado de fora, pombas brancas foram sol-
tas como forma de desejar prosperidade e
boa sorte para a nova unidade. Em seguida,
os convidados puderam visitar as insta-
lagGes da empresa.

Ao vivo

As visitas guiadas pela fabrica garanti-
ram a oportunidade de conhecer, em primei-
ra mao, o processo de producdo de emba-
lagens cartonadas assépticas. Os produtos
semi-acabados, na forma de bobinas de pa-
pel laminado, ainda sdo importados da fabri-
ca da SIG Combibloc em Rayong (Tailandia).

03_ Velocidade mdxima foi o que todos
o0s convidados puderam constatar
durante a visita guiada.

04_ A nova fabrica em Suzhou permite
a SIG Combibloc atender o mercado
chinés com inovadoras embalagens.

05_ Frans Barel, CEO da empresa
Refresco, faz sua apresentagdo no
Forum SIG Business.

06_ O presidente do comité do PIS,

Ma Minglong, e o CEO da SIG,
Rolf-Dieter Rademacher.
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01_ Espetacular, artistico e mdgico: monges Shao
Lin atrairam a atengdo durante o jantar de
gala com sua apresentagdo de artes marciais.

02_ Lambert Leisewitz, presidente do conselho
administrativo da SIG, recebe os convidados
para a noite de entretenimento.

03_ Musical de primeira linha: o grupo de
percussdo Red Poppy Ladies de Pequim.




Entretanto, todos os outros passos da produ-
¢do, como a impressao, montagem e corte
das embalagens, sao realizados nos equipa-
mentos de ponta da unidade de Suzhou, ga-
rantindo aos consumidores chineses produ-
tos com a mais alta qualidade.

Atualmente, a fabrica em Suzhou pro-
duz apenas as embalagens combiblocStandard
e combiblocSmall — outros formatos vao de-
pender da demanda do mercado chinés. O
proximo passo sera a montagem de um siste-
ma completo de exaustdo, e, na fase seguin-
te, a capacidade de producao da fabrica de
Suzhou sera dobrada.

A Arte da Guerra

O Forum SIG Business foi aberto com o
ditado chinés “viva para envelhecer, apren-
da para envelhecer”, frase que também ser-
viu de tema para o encontro.

Frans Barel, CEO do Refresco Group (pro-
dutor de bebidas na Europa), Collins Qiao,
do Boston Consulting Group em Xangai, e
Zhang Tianfu, representante do Hangzhou
Military Group e conferencista MBA na CEIBS
Business School de Xangai compartilharam
suas opinides e experiéncias em diversos to-

picos relacionados ao mundo dos negdcios.
Os assuntos abordados foram desde “como
construir uma empresa de sucesso” até “co-
mo gerenciar uma empresa na China de
hoje”. Outro tema de destaque foi a obra "A
Arte da Guerra", do famoso filésofo chinés
Sun Tzu, e sua influéncia no mundo dos ne-
gbcios hoje em dia.

Uma noite magica

Com o anoitecer, as atengdes se volta-
ram para outro ponto de destaque do even-
to: o jantar de gala no hotel Sheraton de
Suzhou. Além da deliciosa culindria chine-
sa, a noite foi enriquecida com a apresen-
tagdo de artistas locais. A banda Red Poppy
Ladies, composta por cinco charmosas e ta-
lentosas mocgas de Pequim, encantou a to-
dos ao tocar musica moderna chinesa nos
seus tambores e violinos. Logo depois, uma
segunda atragdo comegou: auténticos mon-
ges de Shao Lin fizeram uma maravilhosa
apresentacao de artes marciais. Em vez de
prestar atencao nas comidas e no vinho chi-
nés, os convidados ficaram entusiasmados
pelo incrivel espetaculo, que parecia ser
apresentado por homens portadores de “po-
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deres sobrenaturais”. Nesse momento, o bom-
humor ja havia se espalhado por todos, atin-
gindo seu épice.

Foi nessa atmosfera informal e relaxada
que os representantes da SIG Combibloc,
seus parceiros, jornalistas e representantes
do governo puderam comemorar essa data
inesquecivel. O sucesso da cerimonia de inau-
guragao convenceu a todos que a constru¢ao
dessa nova fébrica representa uma promes-
sa de novos investimentos no futuro, tanto
para a regidao de Suzhou como para SIG
Combibloc no mundo.

Todos os indicadores apontam para um
futuro de sucesso. O segredo foi construir
uma base forte. Agora é a vez de juntar os
esforgos para que a nova unidade alcance o
maéximo de desempenho. Ao mesmo tempo,
os objetivos ndo mudam: cultivar a relacao
com os clientes e oferecer produtos e servi-
cos da melhor qualidade, como forma de as-
segurar prosperidade e crescimento. Em ou-
tras palavras: vencer os desafios do dia-a-dia
deste fascinante pais. O primeiro passo ja foi
dado, resta agora explorar completamente as
vantagens de uma fabrica no local. O cenario
nunca foi tao vantajoso.

Mais informacgoes estdo disponiveis
em nossa revista on-line:
www.sig.biz/combibloc/title
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Perfil

Pronto para crescer

Nos uiltimos anos, a Maspex Wadowice Group cresceu, passando de um importante produtor

de alimentos na Polonia para um dos principais participantes no mercado internacional

em seu segmento. No inicio de 2005, a empresa ganhou destaque com a aquisi¢do das

estrangeiras Olympos (Hungria) e Walmark (Republica Tcheca e Eslovdquia). O presidente

da empresa, Zdzislaw Stuglik, explica sua estratégia.

A Maspex ¢ lider isolada no segmento
de sucos de fruta na Polonia. Desde 1996, a
empresa vem expandindo com sucesso sua
estratégia de investimento e aquisicoes em
outros paises do Leste Europeu. Especialis-
tas acreditam que a Maspex esta no cami-
nho certo para integrar o grupo das grandes
corporagoes no setor de alimentos, ao lado
de Nestlé, Unilever e Cadbury Schweppes.

A Maspex Wadowice Group possui oito
fabricas na Polonia — Maspex Wadowice,
Ekoland, Tymbark, Lubella, Werbatex, Polski,
Lek e MGD - e nove empresas em outros
paises — La Festa International (Roménia),
Maspex Walmark (Eslovaquia), Maspex
Walmark (Republica Tcheca), Fontea (Repu-
blica Tcheca), Olympos (Hungria), Maspex
Hungary (Hungria), Maspex Kaliningrad
(Russia) e Maspex Wostok (Russia). O grupo
emprega atualmente um total de 4.500 fun-
ciondrios. Seus produtos, exportados para
50 paises, sao fabricados em sete localidades
da Poldnia e em outras cinco nos paises vizi-
nhos e a tendéncia é expandir ainda mais.

Entrevista com a Maspex

Em entrevista, Zdzislaw Stuglik, presi-
dente da Maspex, explica a estratégia de sua
companhia e demonstra como as inovadoras
solucoes de embalagem oferecidas pela SIG
Combibloc contribuem para atingir as metas
comerciais do grupo.
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Maspex também é moderna em sua arquitetura:
sede da empresa em Wadowice, Polonia



sig.biz/combibloc: Os resultados apon-
tam um balango positivo no ano passado.
Quais foram os maiores desafios de sua com-
panhia em 2004 e quais sdao os planos para
20057

Zdzislaw Stuglik: 2004 foi um ano di-
ficil, mas em diversos aspectos também foi
um ano excepcional. Os mais importantes
acontecimentos foram as aquisi¢oes da divi-
sdo de sucos da Walmark — que é lider de
mercado na Republica Tcheca e na Eslova-
quia no segmento de suco, néctar e bebidas
a base de suco de frutas — e da Olympus, a
segunda maior empresa da Hungria nesse
mesmo segmento. As aquisi¢coes dessas duas
empresas nao sé nos tornaram lider no seg-
mento nesses trés paises, como também nos
permitiram expandir nossa capacidade de
producao e nosso portfélio de produtos, in-
cluindo novas marcas de bebidas muito po-
pulares nesses trés mercados.

Também realizamos significativos inves-
timentos em nossa fabrica de sucos na Polo-
nia, no ano passado, com objetivo de otimizar o
processo de producao. Em junho, implemen-
tamos o que havia de mais moderno em tec-
nologia de envase de bebida em nossa fabrica
em Tymbark. Isto significou o envase assép-
tico em garrafas plasticas que permitem a pro-
ducgao de sucos e bebidas sem a adi¢ao de con-
servantes ou corantes artificiais. Expandimos
também nossos armazéns e a area de logistica
em Tychy.

Em 2004 langamos com sucesso novos

produtos no mercado, incluindo a marca
“Tymbark Premium” - sauddveis sucos de
verduras com baixo teor caldérico —, que se
tornou muito popular, e a “Kubus”, linha de
bebidas de diversos sabores, igualmente sau-
daveis e com baixa caloria. Gragas a uma efi-
ciente estratégia de marketing, conquistamos
aproximadamente 40% do mercado polonés
de sucos, néctares e bebidas em embalagem
cartonada e de vidro.

Nossos planos para 2005 prevéem a
consolidacao desse processo, com a incorpo-
ragao das empresas estrangeiras que adqui-
rimos em 2004 na estrutura do grupo. Isso
significa mais desafios que demandarao
muitos esfor¢os por varios meses. Desneces-
sario dizer que isso de forma alguma preju-
dicard o desempenho de nossas atividades
na Polonia.

sig.biz/combibloc: Que influéncia teve
a aquisicao dessas duas novas empresas es-
trangeiras na estratégia corporativa da Maspex?
Qual é atualmente o principal foco de desen-
volvimento do grupo?

Zdzislaw Stuglik: Nossas divisdes sao
separadas em duas grandes areas: “produtos
em pd” — que incluem a produgdo de choco-
late, cremes, cappuccino, chocolate quente,
cha e massas — e “produtos liquidos” — que
englobam sucos, néctares e bebidas. Como
conseqiiéncia de nossas dltimas aquisi¢oes, a
importancia dessa ltima divisdo cresceu sig-
nificativamente.
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MASPEX

Como seu simbolo, o beija-flor, a empresa
polonesa estda em constante movimento
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Atraentes ao olhar: sucos de frutas e verduras
da Tymbark em embalagens combifitPremium
de um litro com a tampa combiCut...

sig.biz/combibloc 01/05

sig.biz/combibloc: Quais sdao os segmen-
tos de mercado de maior interesse?

Zdzislaw Stuglik: Para 2005, desenvol-
vemos diversos produtos que, espero, sejam
reconhecidos como inovadores para os con-
sumidores. Planejamos uma ampla divulga-
¢ao para nossa linha de produtos “Tymbark
Premium fit 8 Vegetable” na nova embalagem
combifitPremium, langada no final do ano
passado. Continuaremos também a divulgar
nossas marcas “Tymbark” e “Kubus”.

sig.biz/combibloc: Qual o impacto de no-
vas embalagens, como instrumento para am-
pliar a competitividade dos produtos?

Zdzislaw Stuglik: Os consumidores tém
a disposi¢do uma enorme variedade de su-
cos e bebidas para escolher — ndo apenas em
termos de sabores, mas também de embala-
gens. A arte esta em inspirar o consumidor
a adquirir nosso produto. E isso ndo ¢é facil!

Certamente a marca e o sabor sio impor-
tantes, mas a embalagem desempenha um
papel fundamental na hora da compra.

sig.biz/combibloc: Sabemos que a
Maspex realiza pesquisas de opinido antes
de lancar novas embalagens no mercado.
Quais foram os resultados da pesquisa para
os novos formatos combititPremium?

Zdzislaw Stuglik: Em razao dos resulta-
dos positivos, langamos a linha de produtos
“Tymbark Premium fit 8 Vegetable” nos for-
matos de embalagem combifitPremium. Tan-
to o produto quanto a embalagem obtive-
ram avalia¢des positivas dos consumidores.
Constatamos que os consumidores polone-
ses estao receptivos a esses novos produtos.
Claro que a marca “Tymbark” — sinénimo
de qualidade e bom gosto — também foi im-
portante para o sucesso, mas sempre existe
o risco de o consumidor nao se identificar
com o produto.



... ealinha de produtos “Tymbark Premium

fit 8 Vegetable” em embalagens combifitPremium

de 500ml, disponivel nos sabores “suave”,
“apimentado” e “Mediterrdaneo”

sig.biz/combibloc: Quais foram osargu-
mentos que convenceram a direcao da em-
presa a utilizar a embalagem combifitPremium
com a nova tampa combiCut?

Zdzislaw Stuglik: Como sempre, a de-
cisdo final vem dos consumidores, cujas de-
mandas estdo em constante mutacao. A gran-
de maioria dos consumidores de hoje opta
por embalagens de tampa rosqueada. Nosso
desafio é oferecer um produto adequado em
todos os sentidos. A tampa combiCut é es-
pecial em razdao de seu eficiente sistema
abre-e-fecha e da facil vazdo do produto.
Estamos convencidos de que fizemos a esco-
lha certa com a combifitPremium e sua ino-
vadora tampa combiCut.

sig.biz/combibloc: A nova linha de pro-
dutos foi desenvolvida especialmente para a
embalagem cartonada combifitPremium ou foi
uma modificacdo em uma linha de produtos
preexistente?
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Zdzislaw Stuglik: Desenvolvemos a linha
de sucos de verduras a partir de um conceito
explorador anteriormente. “Tymbark Premium
fit 8 Vegetable” é uma excelente alternativa
para consumidores que apreciam o sabor e as
caracteristicas saudaveis das verduras, mas que
ndo tém tempo de preparar vegetais para suas
refeicoes didrias. A embalagem tem que estar
de acordo com o conceito global do produto,
ela deve ser de facil manuseio e ter o tama-
nho adequado. Estamos convencidos de que
encontramos a solucdo ideal.

sig.biz/combibloc: Considerando o su-
cesso dos novos produtos e da embalagem,
existem planos para o lancamento de novos
produtos no formato combifitPremium?

Zdzislaw Stuglik: Nao podemos quan-
tificar o sucesso de um produto que acabou
de ser langado no mercado. Nao posso ne-
gar, entretanto, que estamos muito satisfei-
tos com as vendas até agora, e que deposita-

mos muita esperanga no crescimento dessa
linha de produtos. Oferecer produtos sau-
daveis € a resposta a tendéncia do mercado,
que busca um estilo de vida mais saudavel,
uma aparéncia mais jovem e uma sensacao
global de bem-estar.

Mais informagdes estdo disponiveis
em nossa revista on-line:
www.sig.biz/combibloc/profile

SN
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Culturas

A esséncia da
culinaria arabe

A culindria drabe destaca-se ndo apenas por uma suntuosa variedade,
como também por seus aromas sedutores e especiarias exoticas.
A multipla influéncia cultural, as condicoes climdticas e a religido islamica

refletem-se nitidamente na preparagdo e apresentacdo dos pratos.

sig.biz/combibloc 01/05



A gastronomia arabe caracteriza-se por
uma combinacao entre as tradi¢des dos be-
duinos e de outras numerosas culturas. Tra-
dicionalmente baseada em tamaras, leite e
carne de carneiro e de camelo — a comida
simples dos beduinos ou dos berberes origi-
nérios do norte da Africa — se funde a culi-
néria persa, recebendo ainda forte influéncia
indiana e grega decorrente do periodo da ex-
pansao mulgumana. Os otomanos enriquece-
ram a cultura alimentar dos persas levantinos
(habitantes do Mediterraneo oriental) acres-
centando deliciosos ingredientes turcos, e mes-
mo as especiarias do extremo oriente fizeram
sua marca ao longo do tempo.

Culinaria arabe

Atualmente a culindria drabe pode ser
encontrada em diversas regides que, a des-
peito de terem em comum a cultura islami-
ca, tiveram desenvolvimentos politicos e his-
téricos bem diferentes.

A Peninsula Ardbica, em particular ci-
dades vibrantes e dindmicas como Dubai, une
tradi¢oes antigas e idéias modernas com um

modo fascinante de combinar alimentos ara-
bes e europeus. Entretanto, nao foi apenas
ainfluéncia ocidental que desempenhou pa-
pel nessa gastronomia. Elementos da Pérsia
e da India também trouxeram influéncia gra-
cas ao grande nimero de imigrantes.

Libano, Siria e Jordania tém uma forte
influéncia da Turquia. J& o Egito, devido a
sua localizagao geografica, tracou um cami-
nho diferente na culindria. A regido do nor-
te da Africa soma ainda um aspecto inova-
dor a cozinha arabe. Com influéncia politica
e cultural da Franga, os paises norte-africa-
nos (com excegdo da Libia) apresentam
uma enorme diversidade e individualidade
na sua cozinha.

Aperitivos

A principal refeicao do dia acontece nas
horas mais frescas da noite, quando toda a
familia esta reunida. Tudo comeg¢a com uma
incomparavel variedade de tira-gostos, deno-
minados maaza ou mezze (da expressao ara-
be alloumaza: aquilo que é saboreado delica-
damente com a ponta dos labios), para
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Ndo hd lugar melhor do que bazares
e mercados das cidades drabes para encontrar
uma extensa variedade de temperos.

estimular o apetite. Queijo de cabra assado,
salada de tomate, legumes marinados ou
grelhados, bolinhos de carnes, espetinhos e
patés sdo alguns exemplos.

Os aperitivos sdo servidos com o pao ara-
be, que por ser fino e macio pode ser partido
com as maos. Os pedacos de pdo sdo ideais
para acompanhar saladas ou para serem de-
gustados com patés e molhos. Além do pao,
os graos também compdem a base alimentar
no Oriente: feijoes desidratados, lentilhas e
ervilhas podem ser armazenados por longos
periodos, sdo de facil transporte e oferecem
intimeras possibilidades de preparo.

No Egito, a fava cozida tornou-se um
prato nacional. Falafels (bolinhos de grao-
de-bico picante) sdo embrulhados no pao ara-
be junto com tomates e um molho de tahine
(pasta de gergelim). Um acompanhamento
tipico é o hummus, um saboroso paté a base
de grao-de-bico cozido e tahine. O creme de
berinjela, ou babaganoush, é outro integran-
te indispensavel em uma mesa de aperitivos
(mezze).
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O chd preto € bebido com freqiiéncia apds as refei¢ées —em um copo,
adogado e as vezes aromatizado com menta.
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A alma da culinaria arabe

Os pratos principais incluem espetos
(shish kebab) ou bolinhos de carne bovina
(kefta) ou de carneiro, por exemplo. Sobre-
tudononorte da Africa, o cuscuz é geralmen-
te servido junto ao prato principal: a especia-
lidade norte-africana mais popular ¢ feita de
semolina e acompanhada de legumes, peixe,
carneiro ou frango. Todos os pratos norte-
africanos ou arabes sdo muito bem tempera-
dos e levemente picantes. De fato, temperos
e ervas enaltecem a alma da cozinha arabe
com generosas pitadas de cominho, coen-
tro, cardamomo, agafrdao, noz-moscada, ca-
nela, gengibre, anis e pimenta.

Nozes, sementes de gergelim, pinhdes,
horteld, salsa e limdo também desempenham
um papel importante. E, para arrematar, as
sementes avermelhadas e desidratadas do su-
magre sao salpicadas sobre os pratos a base
de carne, conferindo um leve toque de fruta
silvestre. Como o Alcorao (livro sagrado dos
muculmanos) proibe o consumo de alcool, a
dgua é a bebida servida durantes as refei¢oes.

O café (kahwa) é oferecido em finas xi-
caras pequenas com bastante agucar (kahwa
hulwa), com metade da dose padrao (kahwa
madbuta) ou simplesmente amargo (kahwa
murra). O cha preto generosamente adocado
é servido em pequenos copos e, as vezes, aro-
matizado com anis, cardamomo ou jasmim.
Essas bebidas sdo imprescindiveis para saudar
os visitantes e igualmente consumidas em
casas de cha. Outra bebida oferecida € o laban
ou ayran, um iogurte sutilmente salgado, di-
luido com 4gua e suco de tamarindo.

O pao do deserto

Qualquer refeicdo &rabe fica incom-
pleta sem os doces tipicos, mergulhados em
caldas de mel e perfumados com 4gua de
flores, principalmente em ocasides especiais.
Essas sobremesas sdao preparadas a base de
ingredientes como améndoas, avelds, nozes
e pistaches. No carddpio oriental também
circulam frutas frescas, como a laranja e o fi-
go, e os aromaticos café e cha. Entre as diver-
sas frutas naturais da Ardbia, a tdmara é a
mais apreciada. Tamareiras destacam-se en-
tre os simbolos mais notéaveis da cultura ara-
be. Estima-se que ha cinco mil anos a palmeira
da tdmara tenha sido trazida da Mesopotamia
(atual Iraque), onde os babilonios iniciaram
seu cultivo e refinamento. A partir de 14, di-
fundiu-se por toda a regido mediterranea e
pelos territérios que constituem o mundo
arabe atualmente. As tdmaras sdo bastante
nutritivas, porque contém grande quanti-
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Feito de trigo de grdo duro, o cuscuz
é um dos pratos mais importantes nos
paises do norte da Africa.

dade de actcar natural e muitas vitaminas.
Depois de desidratadas, elas podem ser ar-
mazenadas por um infinito periodo de tem-
po se conservadas sob as condi¢oes adequa-
das de temperatura. A diversidade geografica
do mundo arabe favorece o cultivo de uvas,
meldes, frutas citricas, romas, damascos e to-
dos os tipos de legumes.

A cultura arabe de acolher bem
os convidados

A comida sempre foi e continua sendo
uma importante pratica social para os povos
da regido arabe. A hospitalidade é um dos
principios sociais mais relevantes e duradou-
ros. Mesmo em tempos pré-islamicos, garan-
tir a seguranca, a saude e a alimentacdo de
um visitante nao era apenas obrigacdo sagra-
da, mas também uma honra.

As viagens e o comércio ndo teriam sido
possiveis sem esse rito social. Em um lar ara-
be, as visitas sdo recebidas com a frase “Ahlan
wa Sahlan”. Essa saudacdo vai além da cor-

tesia: a hospitalidade oriental caracteriza-se
pela generosidade e sinceridade. Tao logo o vi-
sitante se acomode, ele serd servido com café,
cha ou refrescos. As pessoas compartilham as
refei¢oes, sentadas em almofadas ou tapetes,
em volta de uma mesa baixa ou de uma ban-
deja de metal, em uma espécie de self-service.

Em nome de Deus

O costume é comer os pratos que estao
mais préximos. O anfitrido fara de tudo para
garantir que esses sejam considerados os me-
lhores pratos a mesa. “Quanto mais vocé ex-
perimenta, mais vocé prova sua amizade”,
prega um ditado libanés.

Nas cidades, especialmente entre as clas-
ses média e alta, os habitos alimentares tor-
naram-se ja muito europeizados, ao passo
que os costumes tradicionais ficaram mais
restritos as zonas rurais. Nesses lugares, mes-
mo em grandes familias, é ainda comum ho-
mens e mulheres comerem separadamente.
Contudo, a hospitalidade prevalece tanto em

O pdo nosso de cada dia: subsidiado em muitos
paises drabes, esse alimento bdsico é degustado
em todas as refeigoes.

areas rurais quanto em urbanas, e tem sido
passada adiante, de geragao em geracao. Essa
tradi¢ao encontrou aceitagao e apoio religio-
so no Isla. Uma das exigéncias do Alcordo é
que seus fiéis oferecam generosidade e hos-
pitalidade para seus visitantes. Esse manda-
mento religioso tornou-se ha muito tempo
uma tradigao viva. Bismillah — “Em nome de
Deus” — é o que dizem os fiéis antes de ini-
ciar uma refeigao, e as esposas sao glorifica-
das com as palavras Tislam ideki — “Deus
abengoe suas maos”.

Mais informacgoes estdao disponiveis
em nossa revista on-line:
www.sig.biz/combibloc/cultures
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Servindo os

Estados Unidos

A maior parte das refei¢oes nos Estados Unidos ocorre

fora de casa. Como conseqiiéncia, a importancia da industria

de food service, que abrange restaurantes, cadeias e redes

de fast-food ou delivery, é cada vez maior. Este mercado é

um dos mais importantes para a SIG Combibloc e, por isso,

vale a pena conhecer em detalhes.

Os habitos alimentares nos Estados
Unidos sdo relativamente homogéneos, ao
contrario da Europa, por exemplo, onde as
preferéncias variam radicalmente de um
pais para o outro — as vezes, até mesmo de
uma regido para outra. Para os grandes dis-
tribuidores de alimentos, essa unidade fa-
cilita bastante na hora de padronizar um
tnico cardapio para todo o pais.

O aumento na idade média da popula-
¢do, o rendimento familiar relativamente alto
e a crescente corrida contra o tempo conti-
nuam a ampliar a demanda por comida pra-
tica e rapida. Refei¢Oes preparadas “em casa”
estdo em baixa, enquanto as exigéncias so-
bre as caracteristicas das refei¢des nao pa-
ram de aumentar. Uma refeicio deve ser
saudavel, de preferéncia natural, oferecida
em uma variedade de tamanhos e acompa-
nhada de um servico perfeito.

C em dose tripla

Ja hé algum tempo, a imagem dos EUA
como uma nacgao fast-food nao é a mais ade-
quada. Cada vez mais, os consumidores ex-
pressam seus desejos valendo-se de trés
“C”: Conveniéncia (drive-through, entregas
em domicilio e refei¢cdes para viagem, por
exemplo), Casualidade (comodo e aconche-
gante) e Conforto (sedutor gragas a uma per-
feita selecao e ampla variedade). Somado a

tudo isso, hd o crescimento da cozinha étni-
ca, sobretudo a asidtica e a mexicana, que
acompanha o aumento demografico desses
grupos populacionais nos EUA. Em resumo:
aalimentacdo norte-americana ¢ um merca-
do multifacetado e crescente, atingindo o
valor de US$ 450 bilhoes de ddlares. Essa
cifra direciona novas tendéncias e o empe-
nho em desenvolvé-las.

O fornecimento para a Industria de food
service ¢ altamente fragmentado. Cerca de
2.000 empresas produzem pratos prontos,
semi-prontos e ingredientes crus. As grandes
cadeias requerem alimentos exclusivos, fa-
zendo com que os maiores fornecedores do
setor tenham seus proprios chefes de cozi-
nha para desenvolvé-los. Dessa forma, € pos-
sivel obter vantagens com a venda de ali-
mentos personalizados.

Um importante cliente da SIG Combibloc,
Lyons Magnus, por exemplo, tem um chefe
de cozinha em periodo integral para o desen-
volvimento de receitas exclusivas. O maior
cliente da Lyons é a distribuidora de alimen-
tos Sysco, que é também a maior distribui-
dora neste setor nos Estados Unidos. Como
vocé pode ver, a cadeia de suprimentos da
Industria de food service ¢ complicada e com
muitos participantes: fabricantes, distribui-
dores, operadores de food service e consu-
midores.
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Bahama Blast é a preferida dos bartenders:
envasada em prdticas embalagens cartonadas
que dispensam refrigeragdo...

Todos sao vencedores

A SIG Combibloc oferece vantagens es-
peciais para o mercado de food service. Para o
fabricante de alimentos, o que importa é a
versatilidade dos tamanhos das embalagens
e tipos de produtos que podem ser envasa-
dos. As maquinas da SIG Combibloc podem
envasar uma grande variedade de produtos,
tais como sucos e concentrados em emba-
lagens de até 2 litros. Mesmo os alimen-
tos mais dificeis, como pedacos de moran-
gos, podem ser envasados nas embalagens
combiblocMaxi de 2 litros, gragas a revolu-
ciondaria maquina de envase CFA 405-32FP.

Os distribuidores e operadores de food
service, bem como seus funciondrios, apre-
ciam a relagdo custo-beneficio em termos
de logistica e armazenagem das embalagens
cartonadas assépticas. Todos ficam impres-
sionados com o tamanho compacto da em-
balagem e com a possibilidade de armazena-
gem sem refrigeracdo, que gera uma grande
economia de energia.

Por tltimo, o consumidor final desfruta
de um produto de alta qualidade, envasado por
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... com a tampa combiTwist, que facilita o
manuseio gragas a seu fechamento de rosca. ..

meio de um delicado processo asséptico, que
resulta em uma embalagem que conserva o sa-
bor, a cor e a consisténcia originais do alimento.

Em poucas palavras: a SIG Combibloc é
definitivamente a lider no mercado de emba-
lagens assépticas no setor de alimentos. Os
trés exempos a seguir comprovam por qué.

Com sabor de morango de verdade

A empresa Rich Products oferece uma
grande variedade de alimentos, que abrange
de doughnuts a frutos do mar. Essa prospera
empresa posicionou-se no segmento de bebi-
das gragas a marca Bahama Blast, que com-
preende suco de fruta concentrado, linha de
bebidas de frutas e café concentrado. Os pro-
dutos Bahama Blast servem também de
base para inameras bebidas, como shakes,
coquetéis, cafés gelados e aperitivos.

“O que distingue as bebidas Bahama
Blast das outras concorrentes é simplesmente
o fato de ndo acumularem no fundo”. Esse
slogan ressalta a vantagem primordial da
marca: misturado a outros liquidos, o Bahama
Blast permanece consistente e, ao contrario

... tem um gosto tdo bom como se fosse feito de
fruta natural. Saiide!

de outras bebidas, ndo se separa em duas fases
diferentes depois de certo tempo.

Trata-se de uma vantagem competitiva
fundamental, pois a utilizagdo de produtos
Bahama Blast otimiza até mesmo o tempo do
barman mais experiente durante o preparo
de drinks a base de frutas. “O morango man-
tém o sabor e 0 aroma, nao fica com aquela
aparéncia de restos de morangos”, comenta
um entusiasmado cliente de Bahama Blast.
O segredo desse diferencial reside tanto na tec-
nologia patenteada StaBlend quanto no enva-
se asséptico na embalagem combiblocMaxi.
A combinacgao desses dois métodos impulsio-
nou a ascensao metedrica da marca e sua
popularidade.

Bombay em embalagem cartonada

A HR Nicholson, uma empresa familiar
baseada em Baltimore, Maryland (EUA), ¢é
especialista em alimentos. Desde 1996, a
empresa envasa sucos de frutas e concentra-
dos da marca premium Bombay na emba-
lagem combiblocMaxi. E por uma dtima ra-
zdo: comparando-se a lata padrdo de 1,3 kg,
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O design da embalagem geralmente
desempenha um papel secunddrio no mercado
de food service, ja que o consumidor final
raramente tem acesso a embalagem.

a embalagem cartonada representa uma me-
Ihor utilizacao do espago nas prateleiras na
armazenagem. Além disso, a tecnologia as-
séptica promove um considerdvel aprimo-
ramento na qualidade do produto. Gracgas a
embalagem asséptica, os funciondrios ficam
mais seguros e eliminam riscos de acidentes
no trabalho.

A versatilidade do volume das embala-
gens produzidas na maquina CFA 405-21 é
bem atraente para a HR Nicholson, sobre-
tudo quando combinada ao sistema inova-
dor abre-e-fecha combiTwist. Esse sistema
oferece vantagem competitiva em relacao
ao recipiente de metal. Gragas a embalagem
da SIG Combibloc e o sistema de abertura
combiTwist, a HR Nicholson pode se posicio-
nar com distingdo e obter sucesso.

A assepsia é uma 6tima propaganda

A empresa Lyons Maguns abastece o mer-
cado de food service com sucos, concentrados,
recheio de frutas, aromatizantes e cobertu-
ras (como caramelo ou cremes de frutas e
caldas) produzidos nas unidades da Califor-

Por esse motivo, a maioria das embalagens sdo brancas

com rétulos simples aplicados apds o envase.

nia e de Kentucky (EUA). A Lyons utiliza uma
vasta gama de tecnologias de embalagem, e
sempre esteve na vanguarda no que se refere
a processamento asséptico. Em sua homepage,
destaca: “Nossos alimentos e ingredientes sao
processados utilizando sistemas assépticos,
que oferecem um enorme beneficio para a
qualidade final do produto. Com ele, o ali-
mento se submete a um tratamento térmico
mais suave. O resultado sao produtos que con-
servam o sabor, consisténcia, cor e aroma
naturais da fruta”.

Em 1991, a Lyons Magnus instalou sua
primeira maquina de envase combiblocMaxi,
que representou a estréia da primeira emba-
lagem asséptica nos Estados Unidos com vo-
lume superior a um litro. Isso aconteceu
com a introdugao da embalagem de 1.420 ml
em substituicdo a lata de 1.320 gramas. Em
1993, foi a vez do lancamento do sistema
combiTop nos Estados Unidos. Mais tarde,
em 2001, a Lyons foi o primeiro cliente da
SIG Combibloc no mundo todo a adotar o
novo sistema combiTwist. A sélida relacao
entre a SIG Combibloc e a Lyons tornou-se

evidente no desenvolvimento da mdaquina
de envase CFA405-32FP, que possibilita en-
vasar morangos inteiros ou em pedagos na
combiblocMaxi de 1.420 ml.

Como a utilizagao de produtos refrige-
rados é predominante no mercado de food
service norte-americano, o argumento mais
importante em favor da embalagem assépti-
ca —armazenagem sem refrigeragao — acaba
passando despercebido para os consumido-
res. No entanto, para os distribuidores e ope-
radores desse setor, as vantagens menciona-
das acima sdo, sim, muito valiosas. E foi
justamente a Lyons uma das primeiras em-
presas a utilizar a caracteristica de nao pre-
cisar de refrigeracdo como instrumento cata-
lisador de vendas no mercado alimenticio.

Mais informacdes estdo disponiveis
em nossa revista on-line:
www.sig.biz/combibloc/markets
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A forca de um cereal

A historia do Cornflakes comeca no final do século XIX na clinica de satide de dois irmdos

da cidade de Battle Creek, no estado de Michigan (EUA). La, John Harvey Kellogg e seu

irmado mais novo, Will Keith, desenvolveram esse sauddavel alimento para o café da manha.

Entretanto, foi preciso ainda acrescentar uma pitada de agticar e uma dose de propaganda

para fazer com que esse novo cereal se tornasse popular e invadisse o café da manhda de todos.
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Em 1894, a dupla de irmdos comegou a
fazer experimentos, na esperanca de encon-
trar um substituto para o pao duro e sem
gosto que era servido na clinica. Por acaso,
uma tigela com trigo cozido foi esquecida em
cima de uma mesa. No dia seguinte, os ir-
maos tiveram uma idéia: por que ndo passar
o trigo amolecido por rolos, a fim de formar
flocos? Os flocos foram entao cozidos em
forno, e ficaram leves, crocantes e saborosos.
No hospital, o novo cereal recebia um pouco
de sal e era vendido com o nome de Granose.

Uma oportunidade unica

John Harvey Kellogg ndao era um ho-
mem de negdcios. No comego, a empresa era
dividida em varios setores e dava prejuizo.
Foi o irmao mais novo, Will, que promoveu
uma reviravolta no pequeno negdcio fami-
liar e transformou os irmaos Kellogg nos reis
do cereal matinal.

Durante muitos anos, Will Keith Kellogg
(1860-1951) trabalhou apenas como geren-
te mal pago de seu despdtico irmao - ele
tinha até mesmo um segundo emprego, em
um estabulo, para poder pagar as contas no
final do més. Entretanto, a falta de interesse
de Harvey nos negdcios criou a grande chan-
ce para Will mudar de vida: ele recebeu a
missdo, no inicio da década de 1890, de rees-
truturar o servigo obsoleto de pedidos por
meio de correio. Como incentivo, a promes-
sa era receber 25% dos lucros obtidos. Will
nao perdeu tempo.
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O rei do cereal: Will Keith Kellogg (1860-1951).

Os anos decisivos

Contra a vontade de seu irmao, Will se
recusava a vender os cereais matinais em
migalhas, e insistia que na forma de flocos os
cereais pareciam mais apetitosos. O cresci-
mento rapido dos negdcios provou que ele
estava certo. Quando John Harvey partiu em
uma viagem a Europa, Will fez mais uma
mudanga importante, e adicionou uma subs-
tancia que seu irmao proibia expressamente:
acucar de cana. As vendas dispararam, aju-
dadas por uma massiva campanha publici-
taria comandada por Will. A partir de 1903,
havia propagandas de Toasted Corn Flakes
nas revistas, bondes e até mesmo homens
vestidos como espiga de milhos, tudo para
promover os flocos.

John Harvey nunca concordou com a
nova estratégia, porém ndo havia mais jeito
de impedir Will. Em 1906, ele separou a di-
visao de flocos de milho da empresa e criou
um negocio independente, além de assegu-
rar os direitos exclusivos para ele mesmo.

Embalagem com uma pelicula protetora
a base de cera impermedavel foi desenvolvida
para manter os flocos crocantes.

A forca de uma marca

Will percebeu que, no saturado merca-
do de cereais matinais, o valor de uma em-
presa estava mais na marca do que no pro-
duto em si. Tudo se resumia “ao que fica
gravado na memoria da dona-de-casa ameri-
cana”, como definia Kellogg. Ele mandou
imprimir a sua assinatura em todas as caixas
do produto, seguida do slogan “O verdadei-
ro leva esta assinatura”. Na revista Ladies
Home Journal, Will anunciou que havia uma
falta de Cornflakes, e que o estoque atual era
suficiente apenas para suprir 10% dos lares
— 0 que causou uma avalanche de pedidos.
Logo, um outdoor da Kellogg’s Corn Flakes
brilhava na Time Square de Nova York, co-
mo claro sinal do sucesso da empresa.

Will Kellogg era extremamente genero-
so com sua fortuna pessoal, tendo doado
aproximadamente US$ 66 milhdes para di-
versas causas sociais. A partir de 1930, sua
missdo mais importante era a Fundagao W.
K. Kellogg, que hoje é uma das trés maiores

O antincio lengenddrio, que informava da
limitagdo de estoques dos produtos Kellogg,
disparou as vendas.

fundacdes filantrépicas dos Estados Unidos.
Will Keith, o empresario audaz e simpatico
ao agucar, morreu em 1951, aos 91 anos. Ele
deixou uma fortuna pessoal de bilhdes de
dolares. Uma frase, atribuida a ele, explica
de forma sucinta o fen6meno da empresa
Kellogg: “Uma empresa construida através
da propaganda”. Mesmo ap6s a morte do fun-
dador, o marketing continua sendo o princi-
pal foco da empresa Kellogg. Hoje, mais de
25 mil empregados em 19 paises fabricam
mais de 50 cereais diferentes, que sdo ven-
didos em mais de 180 paises espalhados pe-
lo mundo. As vendas anuais da Kellogg’s ul-
trapassam a quantia de US$ 8 bilhoes.

Mais informacgoes estdao disponiveis
em nossa revista on-line:
www.sig.biz/combibloc/portrait
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Fatos e Tendéncias

As criangas precisam de leite, e na Indonésia vivem
muitas criangas. Com 238 milhdes de pessoas,
esse pats tem a quarta maior populagdo do mundo.
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O leite condensado permanece
eternamente popular

Embora tenha sido sempre um artigo bdsico, o suprimento de leite fresco ao redor mundo ainda

enfrenta dificuldades logisticas. Os paises desprovidos de uma rede de transporte e armazenagem

refrigerada precisam contar com as variagoes de produtos ldcteos longa-vida, tais como o leite

condensado. Atualmente, o leite condensado é parte integrante na cultura culindria de muitos

paises. Na Indonésia e no Brasil, por exemplo, hda uma demanda crescente por esse produto.

A produgio de leite condensado ¢ feita
por meio da remogao de aproximadamente
60% da dgua contida no leite integral atra-
vés de um processo de concentracdo. Esta
tecnologia garante ao leite condensado uma
vida util longa, sem a necessidade de refri-
geragao, o que torna o transporte por lon-
gas distancias mais facil em comparacdo
ao leite fresco convencional. Mesmo nos
dias de hoje, em muitos paises o leite con-
densado é considerado o substituto mais
prético e eficiente para alimentos feitos a
base de leite fresco. O fato pode ser clara-
mente constatado em dois paises onde esse
produto se torna cada vez mais popular.

Preferéncias na Indonésia

Diferentemente dos paises ocidentais,
onde o leite in natura é mais popular, a cul-
tura da beber leite passou a ser adotada pe-
los indonésios apenas quando o pais foi co-
lonizado pelos holandeses. O leite condensado
transformou-se entdo em um dos produtos
lacteos mais populares gragas a sua longa
durabilidade — um fator chave em um pais
de clima tropical, onde o custo de refrigera-
dores ainda ¢ relativamente alto. Portanto,
a longa vida de prateleira do produto facili-
tou a distribuicdao para diferentes pontos
da Indonésia (o maior arquipélago do mun-

do), assim como também o armazenamento
nas lojas.

O leite condensado é muito popular en-
tre os indonésios por ser barato, conveniente
e pelo fato de poder ser consumido de diver-
sas maneiras. Os indonésios o utilizam para
passar no pao, como ingrediente em varios ti-
pos de drinks, como cobertura de sorvete, na
receita de bolos e de bolachas ou simplesmen-
te dissolvido na dgua como uma bebida lactea.

De acordo com a estimativa dos fabri-

cantes, a produgao de leite condensado em
2002 foi de 378.100 toneladas e aumentou
para 430.580 toneladas em 2003. O aumen-
to representa um crescimento de 14%, que
provavelmente deve alcangar 20% nos
proximos anos. Apenas em 2004, leite con-
densado e em po eram os derivados de leite
mais vendidos, com cerca de 22% de share
na Indonésia. Em termos absolutos, isso se
traduz em aproximadamente 189 milhoes
de litros de leite condensado vendidos.

No Brasil, os tradicionais brigadeiros sdo feitos
a base de leite condensado.

sig.biz/combibloc 01/05
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Embalagens sob medida para as ilhas

Na Indonésia, é comum encontrar o lei-
te condensado em latas. Mas foi a fabricante
PT Ultrajaya Milk Industry Trading Co.
quem primeiro constatou que o envase em
embalagens cartonadas assépticas represen-
ta uma alternativa mais conveniente, prati-
ca e econOmica. A empresa detém um signi-
ficativo market share de 40% no mercado
indonésio de leite longa-vida. A Ultrajaya es-
colheu a SIG Combibloc Asia como parceira
estratégica. Uma solucdo baseada na em-
balagem combiblocMini foi desenvolvida pa-
ra a marca Ultramilk, combinando conve-
niéncia e seguranca a custo e beneficios
melhores em comparagao as latas. Imedia-
tamente, o produto chamou a atengido da
concorréncia.

Desenhado originalmente como um pro-
jeto inovador da SIG Combibloc Asia, o su-
cesso desse conceito despertou o interesse dos
maiores fabricantes de leite condensado no
mundo — isto é apenas mais uma ilustracao
de como funciona o lema da empresa de pen-
samento globalizado, mas com ac¢oes locais.

Doce mercado

Os consumidores ja podem encontrar
leite condensado em embalagens cartonadas
da SIG Combibloc, em um lancamento da
Frimesa, uma importante fabricante nacio-
nal de alimentos. A empresa, que atua nos
mercados de carne e leite, amplia o seu port-
folio de produtos com o leite condensado
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— e, para obter sucesso nesse novo desafio,
escolheu a SIG Combibloc como parceira. O
lancamento marca também o inicio de uma
nova fase da Combibloc no Brasil.

Na mesa de todos

A aposta no leite condensado tem suas
razdes. Introduzido no mercado brasileiro
por volta de 1920, o produto faz parte de
muitos dos pratos considerados tipicos do
pais. O leite condensado foi trazido ao Brasil
no final do século XIX, como alternativa de
bebida lactea em tempos de falta de leite.
Misturado a dgua, ele se tornou um produto
popular e que, em sua forma original, po-
dia ser armazenado por longos periodos de
tempo — caracteristica importante no com-
bate a escassez de alimentos. Tempos de-
pois, o leite condensado chegou a cozinha
ocupando lugar de destaque no preparo de
doces — transformando-se em produto in-
dispensavel na mesa brasileira.

Nos tltimos dez anos, o consumo de leite
condensado no Brasil cresceu cerca de 65%
— saltando de aproximadamente 150 mil
toneladas em 1995 para aproximadamente
250 mil em 2004, segundo o Datamark (veja
grafico abaixo). A expectativa de crescimen-
to para o produto é de atingir cerca de 300
mil toneladas até 2010.

Sobre o potencial de consumo e as opor-
tunidades que o novo produto oferece, leia a
entrevista do diretor-presidente da Frimesa,
Valter Vanzella, a seguir:

Seqguro e facil de abrir: leite condensado
da Indonésia (esquerda) e Brasil (direita)
nas embalagens combibloc.

sig.biz/combibloc: Qual a estratégia da
Frimesa para o mercado de lacteos? Em quais
segmentos a empresa pretende investir?

Valter Vanzella: A estratégia da Frimesa é
ampliar o mix de produtos lacteos que possuem
maior valor agregado, que sdo fabricados
com alta tecnologia. Estamos investindo em
lancamentos de produtos de varejo, prontos
para consumo e em porcoes individuais,
que tragam conveniéncia e tenham o leite
como principal matéria-prima.

sig.biz/combibloc: Por que a Frimesa decidiu
entrar no mercado de leite condensado? Como
a empresa vé as perspectivas desse mercado?

Valter Vanzella: A opcao pelo leite con-
densado se deu exatamente pelo alto valor
agregado do produto. A Frimesa identificou
um mercado interno com consumo crescen-
te, e também o surgimento de boas opor-
tunidades no mercado externo. E um setor
em franca expansao que oferece boas opor-
tunidades de negdcio.

sig.biz/combibloc: Quais sao os objetivos
da Frimesa em termos de participacao de
mercado com o novo produto?

Valter Vanzella: Nosso objetivo € atingir
5% do mercado interno de leite condensado,
posicionando-o como um dos principais pro-
dutos da empresa.
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sig.biz/combibloc: Ha previsdo de am-
pliacao da linha (como por exemplo, com
produtos light, diet ou aromatizados)?

Valter Vanzella: A partir do segundo ano
da instalacdo da linha, planejamos utilizar
toda a capacidade da fabrica com a producao
de leite condensado tradicional e light, bem
como na fabricagdo de molhos.

sig.biz/combibloc: Como foi planejado
o lancamento do novo produto? Quais as
acoes de marketing?

Valter Vanzella: Planejamos fazer o lan-
camento utilizando nossa forca de vendas,
que atende 13 mil clientes ativos. Foram pre-
vistos ainda comerciais de televisao e acdes nos
pontos de vendas, com todo o material de
apoio necessario, além de degustacao.

sig.biz/combibloc: Qual a abrangéncia
de distribuicao do produto?

Valter Vanzella: Inicialmente, o produto
sera comercializado nas regides sul, sudeste
e centro-oeste do Brasil. Ainda em 2005, ini-
ciaremos as exportagoes.

sig.biz/combibloc: Por que foram esco-
lhidas as embalagens Combibloc para o lan-
¢amento? Como estd sendo essa primeira
experiéncia de trabalho com a Combibloc?

2001 2004 2007

Ano
Fonte: Datamark 2004

Valter Vanzella: Escolhemos as embala-
gens Combibloc pela tecnologia, apresenta-
cao e versatilidade dos equipamentos. O cro-
nograma de trabalho aconteceu conforme o
planejado e estamos satisfeitos com o asses-
soramento de toda a equipe Combibloc.

sig.biz/combibloc: A linha de produgao
instalada na Frimesa é bastante flexivel para
o envase de diferentes volumes. Como vocés
pretendem utilizar essa flexibilidade?

Valter Vanzella: 1sso é um diferencial.
Acreditamos que, em curto prazo, estaremos
utilizando toda a capacidade da linha com o
leite condensado e molhos, em tamanhos di-
ferentes de embalagens.

sig.biz/combibloc: Ja existe a previsao de
lancamento de outros produtos utilizando
essa linha de envase?

Valter Vanzella: Desenvolveremos novos
produtos, como cremes e molhos, que serdo
langados comercialmente em embalagens
compativeis com as possibilidades que as
maquinas Combibloc oferecem.
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Valter Vanzella, presidente da Frimesa.

Mais informacdes estdo disponiveis
em nossa revista on-line:
www.sig.biz/combibloc/factsandtrends
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Uma década de sucesso

A subsididria espanhola da SIG Combibloc comemorou dez anos em 2004,

embora as relagoes comerciais com a Espanha sejam bem mais antigas.

Em 1986, a SIG Combibloc vendeu sua
primeira maquina de envase a Nestlé na Es-
panha. Ainda no final dos anos 80 foi es-
tabelecido o inicio das relagdes comerciais
com os principais clientes espanhdis, como a
Leche Celta, por exemplo. Finalmente, em
1994 a SIG Combibloc S.A. se instalou nos
arredores de Madri. Atualmente, 48 funcio-
narios, sob a direcdo de Wolfgang Stamm,
sdo responsaveis pelos mercados espanhol e
portugués.

Espanhdis ligados nas marcas

O mercado espanhol valoriza as marcas
lideres por associa-las a alta qualidade dos seus
produtos. O sistema de abertura do tipo “abre-
e-fecha”, utilizado pela maioria das marcas
lideres do mercado, é percebido como um
importante indicador de qualidade . Pesquisas
revelam que esse diferencial exerce uma in-
fluéncia significativa nas decisdes de compra
dos consumidores, que consideram a falta
deste sistema como inconveniente e indica-

tivo de qualidade inferior. Em média, a fa-
milia espanhola é consideravelmente maior
se comparada a outros paises europeus. Cerca
de metade dos espanhdis vivem em lares de
quatro ou mais pessoas, o que explica o su-
cesso das embalagens tamanho familia de 1,5
e 2 litros. Por outro lado, a maioria dos espa-
nhois passa muito tempo fora de casa, o que
justifica o aumento no setor de embalagens
individuais.

Crescimento sélido

Nos ultimos anos, o mercado espanhol
registrou crescimento continuo no setor de
embalagens cartonadas assépticas. A previsao
é de que o market share deste tipo de em-
balagens aumente de 54% (2003) para 57 %
em 2007. Com uma média de consumo per
capita de 115 litros de leite e derivados por ano,
os espanhdis lideram o ranking dos maiores
consumidores de lacteos. Os produtos longa-
vida representam 98% do mercado de leite
fluido, ao passo que a participagdo do leite

in natura é pouco significativa. Produtos ali-
menticios e de maior valor agregado também
representam um futuro mercado para a SIG
Combibloc na Espanha. Entre os produtos ali-
menticios que tiveram sucesso utilizando em-
balagens cartonadas destacam-se aqueles a
base de tomate e sobremesas longa-vida. No-
vos segmentos, como molhos, sopas e comi-
da para bebés, seguem fazendo sucesso cada
vez maior.

No setor de laticinios, figuram como prin-
cipais clientes da SIG Combibloc na Espa-
nha as empresas Leche Celta, CAPSA, Lacti-
milk e Lence. J& no setor de vinhos e sucos
de frutas, predominam J. Garcia Carrion, Juver,
Hero, Capel, Grupo Solis Vintners, Agrozumos e
Interfruit. Nestlé Espafia, Unilever Foods
Espafia, ILAS e Gallina Blanca destacam-se
no setor alimenticio.

Mais informacgoes estdao disponiveis
em nossa revista on-line:
www.sig.biz/combibloc/spectrum
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Meio ambiente

Protecao brilhante

Embalagens cartonadas sdo fabricadas a partir da combinagdo de diferentes materiais

com caracteristicas singulares: papel cartonado (75 %), polietileno (21 %) e aluminio (4%).

Cada uma das diferentes camadas contribuem de forma especial na prote¢do do alimento,

mantendo-os sem nenhum contato com o ar e tdo frescos quanto no dia em que foram envasados.

A barreira de protegdo ideal: a lamina de
aluminio utilizada pela SIG Combibloc
possui apenas 6 microns.
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O uso do aluminio na composicao das
embalagens cartonadas garante uma protecao
mais eficiente aos alimentos do que quando
se utiliza exclusivamente pléstico. O aluminio
protege o alimento envasado dos efeitos da luz,
calor e oxigénio, além de ajudar na conserva-
cao dos seus nutrientes e suas vitaminas. Os
sachés de ketchup, por exemplo, quando en-
vasados em PET/LDPE - ou seja, utilizando
polietileno de baixa densidade com aluminio

—, tém shelf life de cerca de um ano. Quando se
utiliza apenas PET, sem a camada de alumi-
nio, a shelf life desse produto nao ultrapassa trés
semanas. Com a vantagem de que o aluminio
pode ser facilmente reciclado.

Vantagens ecolégicas do aluminio

No setor de embalagens, o uso de laminas
de aluminio garante uma barreira efetiva de
protecdo ao alimento com um minimo con-
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HYDRO

A SIG Combibloc em Linnich (Alemanha)
compra grande parte de seu aluminio da
Hydro Aluminium Deutschland.

sumo da matéria-prima. A embalagem car-
tonada, por exemplo, é uma engenhosa
combinacao de camadas de diferentes ma-
teriais e aluminio, que garante a produgao de
uma embalagem de apenas 28 gramas para
envasar 1 litro de produto. Nela, o aluminio
permite uma maior conservacao dos produ-
tos, sem a necessidade de refrigeracao — por-
tanto, com a economia de dinheiro e ener-
gia elétrica.

Nos tdltimos 20 anos, tornou-se possivel
a reducdo da quantidade de aluminio pre-
sente nesse tipo de embalagem em cerca de
30%, sem perda de qualidade do produto.

O aluminio também ¢é um excelente ma-
terial em termos de reciclagem. Conforme o
tipo de uso, os indices de reciclagem oscilam
entre 85 e 100%. Quando comparado ao
aluminio bruto (alumica), a energia necessa-
ria na reciclagem do material € de 5% do total
utilizado no beneficiamento do material bruto.

Existem ainda outros destinos para o alu-
minio reciclado das embalagens cartonadas.
Depois de separado das outras camadas de
materiais, o aluminio pode ser utilizado na
produgdo de ligas ou até mesmo reciclado
para aluminio puro, por exemplo.

Producao
A matéria-prima para as laminas de alu-
minio é fundida, alimentando as prensas, nas

A ldmina de aluminio produzida é
separada e moldada nas dimensdes
requeridas pelo cliente.

quais sdo produzidas folhas de até nove me-
tros de comprimento por dois metros de lar-
gura. Devido a camada de oxidagido formada
durante a fundicao, as bordas dessas folhas sdo
descartadas e o restante é novamente pren-
sado. Logo ap6s, o material é aquecido em for-
no durante um dia. Em seguida, os entao 500
metros de material aquecido tém sua espes-
sura reduzida de aproximadamente 60 cm
para algo em torno de 40 mm. Na fase final,
apos passar por diversas prensas, a espessu-
ra da folha esta reduzida para cerca de 3 mm.
Posteriormente, a esse processo de prensa a
quente segue-se um sistema de prensa a frio,
no qual a espessura do material é reduzida
em outros 50%.

A lamina de aluminio

A unidade da SIG Combibloc em Linnich
(Alemanha) obtém grande parte do seu alu-
minio da Hydro Aluminium Deutschland,
subsidiaria do grupo de empresas Hydro — a
terceira maior fornecedora mundial de alu-
minio, com 85 anos de experiéncia na pro-
dugao e processamento e que emprega um
total de 36 mil funcionérios. Na fabrica da
Hydro em Grevenbroich (Alemanha), as fo-
lhas de aluminio sdo temperadas e depois
prensadas a frio, para obter as laminas de
aluminio. Antes da reducao final, o material
é dobrado, porque as delicadas laminas nao

Embalagens cartonadas sdo facilmente
recicldveis apds o uso.

podem ser prensadas em camadas. Essa é a
Gnica maneira de reduzir a espessura do ma-
terial para 6 microns, por exemplo. A titulo
de comparagao, um fio de cabelo humano
tem em média a espessura de 60 microns,
ou seja, dez vezes mais espesso que a lamina
de aluminio utilizada pela SIG Combibloc.

As laminas sdo entdo separadas, molda-
das e ajustadas para as dimensoes requeridas
pelo cliente. Apds a separacao, surge a tipica
lamina de duas faces de aluminio, brilhante
e opaca. O transporte do material para a SIG
Combibloc em Linnich pode ser feito por meio
de navios ou caminhdes, por exemplo.

Mais informacgoes estdo disponiveis
em nossa revista on-line:
www.sig.biz/combibloc/environment
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