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0 Lewiatan na
periferia de
Varsdvia: franquia
de varejo para
combater os
grandes players
internacionais

E hora de mudar
e esse modelo
[ABC] tem de ser
adotado no Brasil

JOSE GONZAGA SOBRINHO diretor-
presidente do Grupo Rio do Peixe

Com o dono sempre atrés
do balcao, assim como acon-
tece no Brasil, o formato se
espalha pelo pais levando um
atendimento préximo e dire-
to ao consumidor em tama-
nhos de lojas que variam de
80 metros quadrados a 200
metros quadrados. O investi-
mento é baixo: 10 mil slotys,
o equivalente a 2 mil euros, e
se paga em um ano, segundo
a diregao da Eurocash.

O modelo do Eurocash e
as técnicas de fidelizagdo da
empresa para a rede ABC
impressionaram 0s empresa-
rios e executivos da cadeia de
abastecimento, que j& pen-
sam em aplicar alguns con-
ceitos em seus negdcios NO
Brasil. “No Nordeste, 80%
das lojas sdo do tipo dessas
que sdo fidelizadas pela Eu-
rocash. E hora de mudar, e é
necessario que esse modelo
seja adotado no Brasil. O
sistema da Eurocash, uma
pequena loja de autosservigo
nas cidades menores e para
atender uma comunidade

84 www.revistadistribuicao.com.br NOV 2009

com é&rea de, no maximo,
30 a 50 quildmetros de raio
¢ uma novidade e a gente
precisa aplicd-lo no Brasil”,
afirmou o diretor-presidente
do Grupo Rio do Peixe, José
Gonzaga Sobrinho.

O assessor da presidén-
cia do Martins, Kélvio Silva,
também ressaltou esses dois
aspectos no negdcio da Eu-
rocash como pontos princi-
pais. ‘As lojas sdo pequenas,
simples e oferecem uma va-
riedade de mercadorias mui-
to acima até mesmo de lojas
maiores no Brasil. Elas com-
pram de 45% a 55% dos itens
no Eurocash. Isso no Brasil é
muito dificil de acontecer. Fi-
delizar um cliente para que
ele chegue nesse patamar de
compra. Agora, a maneira
como eles fazem esse tipo
de fidelizacio, que eu achei
muito simples, € o que a gen-
te tem de estudar e entender
um pouco melhor”

Qutro exemplo muito in-
teressante no varejo polonés
é o da Lewiatan, que é uma

tipica loja de vizinhanga. Mas
o estabelecimento, localizado
em um bairro periférico de
Varsdvia, é mais do que isso.
A loja é uma das 2 mil uni-
dades da rede de franquias
existentes na Polénia, e que
combate as grandes redes
varejistas oferecendo  sorti-
mento, bom atendimento,
variedade e comodidade aos
moradores da comunidade no
entorno do estabelecimento.
“Em 1994, sabiamos que pre-
cisdvamos integrar as lojas
existentes no mercado polo-
nés, pois seria uma questao
de tempo até que as grandes
redes varejistas invadissem a
Polénia. Deverifamos estar
preparados para isso”, disse
o presidente da Camara do
Comércio da Polénia e fun-
dador da rede de lojas, Wal-
demar Novakowski.

Com seus 250 metros qua-
drados, a loja, que faz parte
da maior cadeia do Pais, tem
espaco para varios tipos de
produtos e servigcos capazes
de facilitar a vida dos consu-
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Acima: a fachada da ABC,
* | na cidade Lowicz: modelo
8 ¢ aplicavel em varios
hairros pelo Brasil afora.
% Dentro da loja ha mais

| de 5 mil itens no mix

. de produtos em pouco
espaco da area de venda
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midores que entram nela dia-
riamente. Para que todas as
unidades estejam em sintonia
com as melhores préticas, o
escritdrio central constréi as
metas de gestdo e transfe-
re a tecnologia de compra e
de vendas para as regionais.
‘A divisdo do mercado entre
grandes e pequenos nos per-
mite manter a competitivi-
dade. O monopdlio deve ser
combatido e também se deve
criar leis que permitam man-
ter o equilibrio entre os gran-
des e os pequenos”, afirmou
Novakowski.

COOPERACAO

No centro de Varsdvia fica
uma das 23 lojas da Sezam,
uma cooperativa varejista
com 800 associados e que
existehd 140 anos. Aloja, que
tem 7 mil metros quadrados
de area de vendas, recebe 2
milhdes de clientes por ano
e tem um tiquete médio de
18 slotys — aproximadamen-
te 12,60 reais — por cliente.
No prédio funciona de tudo:
bazar, drogaria, doceria, ca-
feteria e um supermercado
com aproximadamente 400
metros quadrados de drea de
vendas. Os 130 fornecedores
de produtos alimenticios e os
90 de nao alimenticios tém
dias e horas marcadas para a
entrega dos produtos em um
sistema informatizado. “Os
nossos maiores fornecedo-
res sdo atacadistas que ja
sabemn qual a quantidade de
produtos de que precisamos.
Se faltar algum item ou se os
produtos nao forem suficien-
tes, pegamos o telefone e
pedimos mais, sem a interfe-
réncia de vendedores”, disse
a diretora de Marketing, Yo-
lanta Jedrzyewska.

Na Polénia, hd 250 co-
operativas como a Sezam,
cada uma delas responsével
pelas lojas de um bairro ou de
uma regido. Em média, cada
cooperativa detém 30 esta-
belecimentos em dreas nao
conflitantes com os de outra
cooperativa. As lojas estdo
repletas de produtos para
atender um consumidor inte-
ressado em uma cesta diver-
sificada de mercadorias. Sao
tempos bem diferentes da
época do dominio soviético.
“Havia um dérgao regulador
que determinava o que cada
supermercado poderia rece-
ber de mercadoria. Certas
lojas s6 podiam vender sal e
vinagre”, afirmou Yolanta.

Com a entrada na Co-
munidade  Européia, em
2004, e com a melhoria do
nivel de renda da populagdo
polonesa, as pessoas come-
garam a experimentar mais
e a diversificar a cesta de
produtos com itens oriun-
dos do restante do mundo.
Para atender a esse nicho de
mercado, que se abriu com o
crescimento dos indices eco-
némicos, a Kuchnie Swiata
importa peixes, frutos do
mar e comidas frescas de
cozinhas de vdrias nacio-
nalidades e as apresenta ao
mercado polonés. Atuando,
desde 1999, em trés fren-
tes: atacado, varejo e lojas
proprias, a Kuchnie Swiata
cresceu ao diversificar o le-
que de produtos oferecidos
a um consumidor dvido por
novidades. Na operacao de
distribuicdo, cujo CD se lo-
caliza a 30 quildmetros do
centro de Varsdvia, ha mais
de 4 mil itens de produtos
vendidos para 250 clientes
— 0 que garante uma receita
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0 GRUPO EM VARSGVIA

Em pé, da esquerda para a direita:

Carlos Eduardo Severini (1), Eduardo Rubens de Andrade (2),
Albino Maniero (3), Marcus Peganha (4), Liana Pecanha (5),
Milton Gongalves (6), Oscar Attisano (7),

José Saugnago (8), José Gonzaga Sobrinho (),

Nelson Barrizzelli (10), Nilson Gomes (11),

Kélvio Silva (12), Cid Manechini (13), Moisés Guimaraes (14).
Agachados, da esquerda para a direita:

Leonardo Barros (15), Mauro Carsten (16),

Paulo Pennacchi (17), Jurema Pesente (18), Euler Fuad (19),
Pedro Severini (20), Ulisses Masao (21),

Leonardo Bento (22) e Yves Bergougnoux (23)
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E preciso estudar

a maneira como
eles [o Eurocash]
fazem a fidelizacao
dos clientes

KELVIO SILVA
assessor da presidéncia do Martins

A Sezam, cooperativa ¢

varejista com 800
associados: sistema
automatizado com
hora e data marcada
para entrega dos

de 25 milhdes de ddlares ao
més para a empresa.

Os frutos do mar represen-
tam 39% das vendas, a comida
asidtica, 31%, a europeia, 23%,
e a americana, 7%. “A maioria
das nossas vendas advém de
produtos do México, da Espa-
nha e da Itélia, pois os nossos
consumidores viajam muito e
gostam da comida desses pai-
ses”, disse o diretor da compa-
nhia, Jacek Kalinowski.

fornecedores

A ideia da empresa € ino-
var e ser a primeira a tra-
zer novidades em produtos
importados para os consu-
midores poloneses. A fim de
tornar os produtos conheci-
dos, usamos as nossas lojas
para realizar o marketing e
estamos dispostos a conhe-
cer melhor os produtos brasi-
leiros”, afirmou Kalinowski.

Para aproveitar as opor-
tunidades em uma terra que
representa um oasis para as
empresas brasileiras, uma
vez que sua localizacao per-
mite acesso facil aos mer-
cados do Leste Europeu, é
preciso priorizar a qualida-
de. “Os poloneses adoram
o Brasil, que é o paraiso na
Terra. Mas isso nao signifi-
ca que tudo do Brasil pode
entrar. Os produtos devem
ter muita qualidade”, disse a
gerente operacional da Apex
Brasil — Polénia e Leste Eu-
ropeu, Dagmara Kalusinska.

No maior shopping de Var-
sévia, o Arkadia, se localiza
uma das 12 lojas da Kuchnie
Swiata, que atende consumi-
dores das classes A e B, com
boa oferta e variedade de pro-

dutos alimenticios de vérios
paises do mundo. Nos proxi-
mos trés anos, serdo abertas
até 15 novas lojas com 4 mil
itens no mix. Nas gbndolas,
os itens se subdividem por re-
gido do mundo para facilitar o
acesso, exceto no caso de be-
bidas alcoolicas e chés.

Entre os produtos brasilei-
ros, encontramos a aguarden-
te Velho Barreiro, a goiabada
Predilecta e o suco de laranja
Palmeiron. As margens bru-
tas vao de 25% a 50%, o que
garante um faturamento anu-
al de 2 milhdes de ddlares nas
12 lojas e de 300 mil ddlares
na unidade do Arkadia. “Ha
varias oportunidades para
o atacado brasileiro abaste-
cer com seus produtos, por
meio da exportagdo, o vare-
jo e as empresas da Polonia.
Podemos enviar uma grande
variedade de mercadorias em
um contéiner para as lojas
da Polénia. Temos de ser um
complemento da industria,
despachando uma centena
de produtos no mesmo con-
téiner, 0 que as vezes a in-
dustria ndo consegue fazer”,
comentou Pennacchi. B
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