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Este Boletim MarkESALQ apresenta informagdes sobre a experiéncia gastronémica oferecida pelo Eataly, mercado italiano conhecido mundialmente, com filial
no Brasil. Partindo de duas palavras em inglés: eat (comer) e ltaly (Itélia), o Eataly foi fundado com o propésito de reunir em um sé lugar alimentos italianos de
qualidade, no qual o consumidor pudesse comprar, comer e também aprender.

O conteudo do boletim esta dividido em quatro partes. Na primeira, explicaremos melhor o segmento de interesse do mercado gastronémico no cenério atual.
Na segunda, contaremos o que € o Eataly. Na terceira, algumas informagdes sobre o Eataly no Brasil, contextualizando como esse conceito chegou até o nosso
pais. Por fim, na quarta parte, as estratégias de marketing da loja no Brasil. Sugestbes e comentarios sdo bem vindos e podem ser realizados pelo e-mail

grupo@markesalg.com.br e pelo blog do boletim boletimmarkesalq.blogspot.com.br

Boa leitura!

A experiéncia gastronémica

O ato de "comer fora" € antigo e mostra-se constantemente em expansao e
adequacéo. Tal fato se da ndo so6 pela maior demanda, uma vez que a globali-
zagdo consumiu o antigo tempo disponivel para preparar as refeicbes em
casa, mas também porque a alimentacdo em outros ambientes permite maior
convivio social, além de, em alguns casos, estar relacionada a status e, em
outros, compreender uma experiéncia prazerosa néo so6 de alimentagdo, mas
de apreciagéo do local e também de aprendizado.

Os frequentadores de restaurantes de luxo, por exemplo, buscam néo s6 a
satisfagdo alimentar, mas valores simbdlicos, ligados ao status que o local
proporciona, a qualidade do servico oferecido e a uma série de experiéncias
possiveis em uma refeigédo fora de casa?.

Em um momento econémico como o atual, com o desemprego atingindo
altos niveis, fechamento de grandes empresas e a alta do ddlar, o varejo deve
se reinventar. Nao se convence mais o cliente a partir somente do prego baixo
ou da localizagéo!. Na atualidade, o publico com melhores condi¢ées financei-
ras deseja a experiéncia da compra e ndo somente a posse do produto.

Dentre as estratégias adotadas por restaurantes desse segmento, a variedade de
produtos, o contato com itens importados, produtos orgénicos e a preparagéo
por grandes chefes estdo entre os diferenc iais mais apreciados pelos clientes.

Considerando os restaurantes de luxo com caracteristica tematica, nos ulti-
mos anos, o Brasil passou a ser alvo de vérias franquias e os consumidores
brasileiros, interessados e leais, passaram a ser publico de desejo’.

A ideia Eataly

Pensando em atender esse mercado e se relacionar com esse publico, o Eataly
se instalou em Junho de 2015 no Brasil, na regido em que mais se comercializa
produtos de luxo - cerca de 75% das vendas de todo o pais, Sdo Paulo®.

O conceito foi criado em 2004 e, depois de trés anos de pesquisa e planeja-
mento, o Eataly abriu sua primeira loja em Turim, na Italia em 2007. Desde
2004, Eataly criou e comprou acdes de empresas de alimentos e bebidas de
alta qualidade e hoje possui parceria com 19 empresas que produzem e dis-
tribuem alimentos italianos de alta qualidade, entre os quais: 4gua, bebidas
ndo alcodlicas, vinhos, carnes frescas, carnes curadas, queijos, massas,
doces. A empresa tem ainda uma agéncia voltada ao turismo gastronémico.
Essas empresas fornecem aproximadamente 25% dos produtos da mercea-
ria, enquanto os outros 75% s&o entregues por mais de dois mil produtores.

Com vinte e nove lojas, o Eataly espalha a harmonia e experiéncia gastrono-
mica a clientes nos quinze estabelecimentos abertos na Italia, nove no Japao,

dois nos Estados Unidos, um em Dubai, um em Istambul € um no Brasil, na
cidade de Sao Paulo®.
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O Eataly estéa atualmente envolvido em 44 projetos comerciais e de produgéo
ao redor do mundo e emprega aproximadamente quatro mil pessoas, geran-
do cerca de 400 milhdes de euros por ano? (Figura 1).
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Figura 1: Faixada do Eataly em S&o Paulo, por Gladstone Campos
Fonte: http://www.eataly.com.br/

O Eataly no Brasil

A loja brasileira do empreendimento italiano teve como responsaveis Victor
Leal e Bernardo Ouro Preto, os brasileiros que fundaram a rede de supermer-
cados St. Marche e também donos do Empdrio Santa Maria.

Os empresarios contam que conheceram o mercado quando assistiram a um
video de um fornecedor de carrinhos de supermercados passeando por uma
das lojas. A loja em questéo era o Eataly. Victor e Bernardo ficaram impressio-
nados e curiosos para saber mais sobre aquele lugar e foram entdao conhecer
o empreendimento na cidade de Turim, na Italia.

Quando o Eataly resolveu expandir sua atuagéo, inclusive para o Brasil, Victor
e Bernardo se candidataram, juntos com outros 200 brasileiros que tinham o
mesmo interesse. No comeco de 2012, os dois se apresentaram para os
sécios nos Estados Unidos e, em poucos dias, garantiram a parceria, apesar
da concorréncia - segundo Victor, por causa da sinergia entre o Eataly, o
St. Marche e o Empério Santa Maria.

A loja brasileira conta com numeros impressionantes: séo trés andares (Figura 2),
4.500 m?, 18 pontos de alimentagdo, um bar e restaurante a céu aberto, 22 de-
partamentos de mercado com 7.000 produtos disponiveis (Figuras 3 e 4), sendo
1.317 deles italianos, 520 funcionarios, cinco laboratérios de fabricagdo propria,
400 fornecedores brasileiros e uma sala de aula, na qual os interessados podem
participar de oficinas de cozinha e fabricagéo de produtos®.
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Figura 2: Interior da loja de S&o Paulo
Fonte: Foto tirada em visita feita pelo grupo MarkESALQ — Maria Gabriela Estevam de Abreu
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Figura 3: Interior da loja de S&o Paulo

Fonte: Foto tirada em visita feita pelo grupo MarkESALQ — Maria Gabriela Estevam de Abreu
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Figura 4: Interior da loja de S&o Paulo
Fonte: Foto tirada em visita feita pelo grupo MarkESALQ — Maria Gabriela Estevam de Abreu

O Boletim MarkEsalq é uma publicagdo periédica do grupo de extensdo em Marketing e Gestédo, o MarkESALQ. ’
O grupo foi criado em 2011 na ESALQ/USP e tem como missédo gerar e disseminar conhecimento sobre marketing e gestdo aos seus membros J

e a sociedade como um todo.

Préximos passos

A rede pretende, nos préximos trés anos, abrir outras duas lojas na Italia, em
Verona e Trieste, uma em Munique, uma em Londres, uma em Paris, uma em
Seul e outras cinco na América, em Nova lorque, em Los Angeles, na Filadél-
fia, em Boston e também em Toronto.

O marketing do Eataly

Considerando o conceito de loja seguido pelo Eataly, séo oferecidos produtos
de qualidade, de origem italiana em sua maioria, e no caso dos produtos bra-
sileiros, alguns s&o produzidos no préprio mercado (como os do setor de em-
butidos e lacteos), enquanto outros sédo fornecidos por agricultores selecio-
nados e com certificagdes.

Quanto aos servigos oferecidos, no mercado é possivel adquirir massas,
cafés selecionados, paes especiais, embutidos e queijos com padrao de fa-
bricagéo italiano, frutas e vegetais organicos, além de ser possivel consumir
dentro do proprio Eataly, em um dos restaurantes disponiveis. Além disso, é
possivel aprender no estabelecimento, isto porque sé&o oferecidos cursos e
oficinas periddicas.

Sumarizando

A sofisticacao da sociedade atual, derivada do desejo8, impulsiona os consu-
midores ao redor do mundo a satisfazer muito mais do que suas necessida-
des basicas. Esta nova versao de consumo inclui servigos, como viagens e
experiéncias culinarias, e também produtos, como bolsas de marca e carros
importados, que servem para oferecer significados emocionais e simbdlicos
aqueles que se interessam'5.

Neste conceito, encaixa-se mais um elemento do mercado de luxo, que de-
sembarcou no Brasil direto da Italia, no final do primeiro semestre de 2015, o
Eataly. A franquia oferece a seus clientes uma experiéncia culinaria completa,
contando com produtos sofisticados, de qualidade e alto valor agregado,
além de 6timos restaurantes e oficinas variadas.

A chegada do Eataly a Sao Paulo exemplifica uma realidade ja antes exposta:
"Antes, o luxo era o comum das pessoas extraordinarias. Hoje, é o extraordi-
nario das pessoas comuns"4. Com a licenca para correcéo, o luxo na experi-
éncia Eataly é para quem esta disposto a pagar e pronto para se encantar.
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