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UNES SUPERMERCADOS E IL VIAGGIATOR GOLOSO: A CONSTRUGCAO DE
UMA MARCA?*?

“Quando se tem a certeza de que sabe
algo, convém vé-lo noutra perspetiva”.

Extracto de L attimo fuggente/Dead Poets Society.

INTRODUCAO

No seu escritério em Via dell'Industria en Vimodrone, Mildo, Mario Gasbarrino,
Conselheiro Delegado do Grupo Unes via com orgulho os resultados conseguidos desde
gue assumiu o comando da empresa no ano de 2006.

Sem duvida, “ouvindo o mercado” tinha apostado imenso para sair da atonia na qual a
cadeia de supermercados nos anos 2004-2006 estava mergulhada. A transformacdo do
formato UNES em U2 (“o supermercado a contracorrente”) e o renascimento da marca
privada il Viaggiator Goloso (VG, “que me gratifica nos momentos dificeis”), tinham
permitido revitalizar o negdcio (turnaround), multiplicando o EBIT 24 e aumentado a
faturagdo em +82%, aproximando-se esta ultima ao valor “mdgico” do 1000 milhdes
EUR.

As suas inquietudes e reflexdes centravam-se na il Viaggiator Goloso, uma “marca
privada Premium a prego acessivel” que tinha demonstrado a sua fortaleza em todas e
cada uma das provas a que tinha sido submetida, o que o fazia pensar que tinha nas
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maos um “diamante em bruto”, uma marca que podia superar a insignia; com apenas o
seu expertise de distribuidor ndo tinha a certeza se seria capaz de explorar todo o seu
potencial de desenvolvimento: Que percurso terdo as iniciativas abordadas com a VG?
Que outras iniciativas (“loucuras”) podem ocorrer-nos?...E ainda mais importante: serd
tudo o anterior suficiente para sobreviver num meio competitivo, ameacado pelos
operadores low cost e pela emergente chegada do e-commerce ao grande consumo da
alimentacgdo?

UNES: NASCIMENTO E DECLINIO

Em 1974, Marco Brunelli inaugura o primeiro hipermercado em Italia, na provincia de
Pavia. Assim comec¢a a historia dos hipermercados Iper, dentro do grupo Finiper
(consulte o Anexo 1: Localizacdo da Iper em Itdlia). Os valores da Iper sdo a identidade
de produto italiano, a popularizagdo da qualidade, a conveniéncia, a seguranga
alimentar, a inovagao e o investimento constante na formagao dos seus colaboradores.
Dez anos mais tarde, a Finiper, continuando com a sua filosofia de inovacao, abre o
primeiro centro comercial italiano em Cremona, em 1985. O grupo atual é resultado de
varias aberturas, aquisi¢des e aliangas, entre as quais se destaca a que manteve com o
Carrefour durante os anos 1997 e 2010, da qual ainda resta uma marca privada premium
partilhada (Terre d'ltalia) presente na cadeia de hipermercados do Grupo.

Pelo seu lago, o grupo UNES nasce em Mildao em 1967, gracas a unido de sete pequenos
distribuidores de Mildo, para desenvolver uma rede de pontos de venda de pequenas
dimensGes com um foco de conveniéncia, algo que era novidade na época:
estabelecimentos que conjugavam qualidade, sortido e proximidade.

Em 2002, a UNES, que estava implementada principalmente nas regides da Lombardia,
Piemonte e Emilia, é adquirida pela Finiper, garantindo com isto uma série de sinergias
gue lhe permitiram enfrentar o desenvolvimento da grande distribuicdo italiana. A UNES
viveu um periodo de crescimento até 2004, periodo em que o mercado italiano de
consumo apresentou sinais de mudancga que inverteram o sinal da tendéncia: -6% em
2004 e -7% em 2005.

Ao longo desses anos, o mercado apresentava sinais claro de madurez e debilidade. A
diminuicdo progressiva do poder de compra das familias fazia com que a partida mensal
destinada a compra de produtos alimentares fosse reduzida para menos de metade. O
aumento dos tipos de juros e o crescente clima de desconfianca faziam com que o
endividamento das familias fosse cada vez maior. A crise também fazia danos na
demografia do pais. O envelhecimento da populacdo, o modelo de familia unipessoal ou
de casais com filhos Unicos era cada vez mais comum, dando lugar a mudangas no estilo
de vida e a uma desestruturagao das refeigdes.

Com referéncia ao setor da distribuigdao, havia um excesso de oferta no ponto de venda
e uma clara redugdo da inovagdo em todos os elos da cadeia. A falta de diferenciagao
dos produtos nos corredores e entre as insignias estava a tornar as compras num ato
aborrecido e rotineiro.
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“Era necessdria uma mudanga... uma mudanga radical. Intuiamos que jd podia coexistir
o dualismo conveniéncia/discount, qualidade/preco, etc. Era claro que era necessdrio
desenvolver outro modelo que integrasse esses conceitos, que evitasse que o consumidor
tivesse de visitar vdrias insignias para concluir o seu cesto”. Inspirado numa viagem a
Espanha e, em concreto, no modelo do Mercadona, o novo Conselheiro Delegado
definiu o seu sonho como um modelo de negdcio que conjugasse “o custo baixo com o
valor alto”.

U2: O SUPERMERCADO CONTRACORRENTE

No final de 2006, nasce em Urgnano (Bérgamo) um novo conceito entre o supermercado
e o discount com dois objetivos claramente marcados: (i) dar resposta aos novos habitos
e tendéncias de consumo (“menos tempo, menos dinheiros e mais preocupagcdo com a
ecologia”) e (ii) conseguir que o cliente possa fazer todas as suas compras num so lugar.

Deste modo e sob a ideia de base “ajude-me a poupar, mas ndo me fagca sentir pobre"
(“fammi risparmiare, ma non farmi sentire povero"), A UNES concebe e implementa um
novo modelo de negdcio que trata de evitar que o consumidor partilhe o seu ticket de
compra entre o discount para as “commodities”? e o supermercado os produtos frescos
e produtos de marca.

Para conseguir estes objetivos, era necessario fazer mudangas e dota a nova insignia de
uma personalidade e identidade prdéprias. Batizado como “U2: o supermercado
contracorrente”, este conceito traz a Italia a férmula da América do Norte de “todos os
dias precos baixos” (“Every Day Low Prices, doravante, EDLP) cuja filosofia é eliminar o
supérfluo para dar lugar ao essencial e, com isto, poder oferecer precos baixos de forma
estavel, transparente, evitando a féormula tradicional das promocgées (“a droga do retail
moderno...”). “Na nossa opinido, esta nova formula permitia ganhar a confianca do
consumidor e evitar o desperdicio, derivado de comprar em promog¢do mais do que o
necessdrio quando o comprador se entusiasma com os pregos baixos”.

Outras medidas destacadas esta redefinicdo foram: a eliminacdo do cartdo de
fidelizacdo (sistemas de pontos e catalogos de precos), a renovacdo da imagem de marca
da insignia, a simplificacdo das etiquetas e a substituicdo dos porta-precos de plasticos
por porta-precos de aluminio, a reducdo da profundidade do sortido em 20%
(eliminando followers*), a eliminacdo dos corredores dos doces nas caixas de saida e a
sua substituicdo por produtos saudaveis e referenciados por estudos da Universidade
de Parma, o aumento do protagonismo da marca propria e o confronto da marca U!
(nascida para evitar a fuga para os discount) frente as marcas dominantes de cada
categoria.

3 Este tipo de bens é de tipo genérico, ou seja, n3o apresenta uma diferenciacdo entre si.
* Produtos que copiam o lider da categoria.
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