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Um caso bem sucedido de e-commerce no Brasil: 0 Pao de Agucar

Ddivery
*Fatima Jacob de Aragdo®

Dificilmente vocé conseguira obter maior atengéo do consumidor do que no momento em
gue ele se encontra conectado. Suas maos estéo repousando sobre o teclado, e seus olhos
fixos no monitor. Vocé pode interagir com eles. Eles ja o selecionaram previamente, e
estdo ansiosos por encontra-lo. Este € um contato de vendas bastante intimo.

Carol Wallace, Gerente de Comunicac&o do site Prodigy.

Como fazer Marketing na Internet.

0 sucesso no e-commer ce como de resto no mundo off line necessita das aplicagdes corretas
do bom e velho marketing, no entanto as técnicas precisam ser adaptadas para se conseguir
melhor proveito da Internet. Sem divida, um dos casos mais bem sucedidos no Brasil € o do site

P&o de Acucar Delivery.

E fato que ao final do ano 2000 no Brasil, a Rede, com estatisticas que comprovam sua
eficiéncia, j& conseguiu credibilidade bastante para se tomar tema de seminérios e discussies de
profissionais e empresas interessadas em bem utiliza-1a. "0 desconhecido é sempre exagerado-
assm diziam os romanos. E assm foi com o marketing no Brasil, por muitos e muitos anos. Néo
0 conheciamos, e por ndo 0 conhecermos davamos-lhe o carédter de cabulosa magia negra,

espécie de rito secreto de dguns demdnios americanos'2.

! Doutora em Relagdes Plblicas, Propaganda e Publicidade pela Universidade de Sio Paulo/USP e o artigo
baseia-se em pesqui sas de sua tese de doutorado defendida em Julho/2000

2 GRACIOSO, Francisco. Marketing: uma experiéncia brasileira. Sdo Paulo: Cultrix,1971. p. 13.
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E quase assim que a Internet tem sido vista por aguns: como a solugZo para todos os problemas
financeiros e econdmicos das empresas, a panacéia que em meio a crises, sdvaraatodos. Mas
na prética, a estratégia de marketing a ser adotada pelas empresas tera de ser adequada a este
médio que agrega e ementos antes separados: transmissao e recepcdo de sons, textos, imagens,
dados; com uma caracteristica muito especial, de acance mundia e uso universa, aum custo que
acurto prazo ficara aindamuito mais acessivel aclasse médiabrasileira A International Data
Corparation-IDC comprovou gque no terceiro trimestre de 2000 foram comerciaizados no pais
850 mil Pcs, 0 que correspondeu a um aumento de 33% em relacdo ao mesmo periodo de
1999. Com achegada ao Brasil daWebTyv, cujo funcionamento € gpropriado para pessoas que
néo tém muitaintimidade com o computador ou ndo possuem um PC, 0 acesso alnternet
promete um bom crescimento. A WebTv é conectada através da Tv a Cabo, e no Brasil onde
existern 40 milhdes de domicilios com Tv e 25 milhdes de gparelhos telefénicos, o potencia é

enorme?.

0 composto de Marketing tradiciond, classificado por Jerome McCarthy como os quatro Ps.
Produto, Preco, Pracae Promoc2o, utilizados tradiciona mente pelas empresas para atingir seus
objetivos no mercado previsto, podem ser usados no Marketing para Intemet, devendo ter, no
entanto, adequabilidade para prender o consumidor ao site num tempo necess&rio parafazé-lo
comprar suas idéas ou produtos. Todas as ferramentas disponivels do Marketing tradiciona
podem ser usadas nos sites da Internet, desde que que adaptadas para o formato que

chamaremos de Web Marketing.

Engana-se quem pensou que a Rede iria subdtituir o livro, osj omais, o radio, a Tv. A Intemet
Va0 somar-se aoutros veicul os, facilitando aos profissionais da érea 0 sucesso de seus negécios,
do mesmo modo que ela necessita de outros médiuns parater visibilidade. E claro que para isso,
esses profissonals precisam considerar as peculiaridades do Web Marketing, principdmente em

fung@o da enorme dindmica que permeia a Internet e mais que iso, caracteriza este novo médio

® Fonte : entrevista de Renato Cotrim, gerente de Negdcios daMycrosoft. Jornal do Brasil de 29/08/99
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em funcdo dos softwares que |he dé&o sustentacdo técnica e que em meses tomam-se obsol etos,
sendo subgtituidos por outros. Os novos softwar es que séo criados trazem sempre embutidos
recursos tecnol 6gicos que acrescentam novas possibilidades ao Marketing, o que produz a

enorme mutacéo do setor.

0 estimulo que nos moveu em diregéo a essa investigacdo foi 0 de acompanhar acriatividade dos
profissionais envolvidos nesse Novo Mundo de negdcios on line e que estdo portanto,
escrevendo as primeiras paginas do Web Marketing no Brasil. Daqui parafrente, muito hda ser
pesquisado e acompanhado, principamente, quando a Internet se transformar num medio de
massa com a sua acessabilidade gratuita atoda a populacéo, conforme anuncia o Governo
Federd, que através do Ministério da Ciéncia e Tecnologia promete lancar, em breve, 0
Programa Sociedade da Informacdo, montando cabines publicas de acesso aRede, dém de Sites
e servigos para as classes C e D. Tudo isso acoplado ao consequiente barateamento dos

microcomputadores, como aconteceu com a Tv.

0PAO DE AGUCAR DELIVERY

Buscar novas formas de comptir, utilizando recursos tecnol 6gicos que os diferenciassem da
concorréncia, este foi 0 objetivo da Companhia Brasileira de Digtribui¢do, ou como € mais
conhecido: Grupo Pao de AcUcar, ao adotar novas tecnologias de comunicacdo como o fax num
primeiro momento e em seguidao CD Rom e a Internet. A opgao da empresa por este tipo de
comércio, foi atendénciamundid que se verificaao se utilizar a Rede de computadores para
vendas, criar um hébito de consumo com mais qualidade para o usudrio com novas dternativas
de compra onde os € ementos modernidade, tecnologia e avanco surpreendessem os

concorrentes e aumentassem as vendas.

A empresa citada atua no segmento de varejo desde 1959, possui 217 |ojas espahadas pelo

Brasil com 22 mil empregados e ao adotar esta formainovadora de vendas pretendeu atingir um
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publico diferenciado dos que ja atendia em sua rede de super e hipermercados no varegjo de auto

Srvico.

Segundo inforinagdes da empresa, o grupo faturou em 1999, 6 bilhGes e 94 milhdes de ddlares,
sendo que 20% deste faturamento vieram das vendas on line, através do site Pao

de Actcar Ddlivery. 0 lucro do grupo P&o de Acucar é o segundo do Brasl ficando atras
somente do Grupo Carrefour. 0 site tem atua mente 120 mil clientes cadastrados*

Na sociedade moderna em uma capital como S&o Paulo, ocorreram nos Ultimos anos mudancas
demogréficas que impactaram o comércio vargista: familias menores, pessoas que moram sos,
maior participagéo da mulher no mercado de trabalho, aumento da distdncia entre moradia e
loca de compras, tudo isso ocasionou mudangas de comportamento no consumidor. No que diz
respeito as mulheres e seu papel na sociedade de consumo, os principais fatores que ateraram
este papel foram os seguintes. As técnicas do controle da natalidade que permitiu seu ingresso na
forca de trabalho; as mulheres estéo tendo mais longevidade e portanto estéo mais disponiveis
paratrabahar; aelevacdo do custo de vida; e o oferecimento de e etrodomésticos que liberaram

0 tempo da mulher para outras atividades que ndo somente a de cuidar do lar.

Neste tipo de servigo oferecido pelo Pao de Aclicar Delivery o objetivo foi atender ao cliente
de médio e dto poder aquisitivo que possuatelefone, fax, ou estggam ligados em algum provedor
de acesso alnternet, ou oferecendo 0 CD Rom, aos que possuem computador e modem mas
gue ndo estejam integrados aRede. 0 site Pao de Aclcar Ddlivery estd hospedado no Universo

On Line, um dos maiores Stesbrasileros.

0 publico avo objetivado pelo projeto, foi o de homens e mulheres entre 25 e 45 anos, familias
onde marido e mulher trabalhem fora, executivos, profissonais liberals, e empresarios que néo
gostemn ou ndo tenham tempo de ir a0 supermercado. E este é exatamente o perfil do usuédrio

brasileiro da Intemet segundo pesquisas do grupo Cadél Ibope divulgado no final de 1997:
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Perfil Ocupaciona: Setenta por cento (70%) dos internautas exercem aguma aividade
econdmica, um em cada quatro usuarios (23%) s empresarios ou executivos; Poder Aquisitivo:
trés em cada cinco usu&rios da Int ernet tém renda familiar maior que 20 sd&ios minimos, 19%
tém rendimento acima de 50 sd&rios minimaos, 0s que navegam na

Intertiet (no Brasil) estdo no topo da pirdmide socia, sua distribuicdo de renda é diametramente
oposta ada populacéo brasileira; Distribuicdo Geogréfica dos usuérios. a pesguisa que recebeu
25.316 question&rios foi feita em todo o Brasil, 0 que mostra que a Intemet ja € uma redidade
em todo o pais. Verificouse na pesquisa que a Intemet atuamente esta mais concentrada nos
estados da Regido Sudeste, esta regido detém 57% do total de usuarios da Rede, depois dela
vem o Nordeste com 29%; Uma das constatagtes da pesquisa do Cadé/IBOPE foi ado
aumento das mulheres navegando na Rede, 25% do tota pesguisado. 0 aumento de sites
brasileir os também foi destacado e de 9000 enderecos cadastrados no Cadé em 1996, estes
passaram a 36.000 em 1997.

A utilizacdo de novas tecnol ogias ddo aempresa a habilidade de desenvolver novos servicosea
atender novos mercados. Pesguisas entre os consumidores demonstram gue as principais
motivaces de compra via Internet s80: economia de tempo (36%); dinheiro (15 %) ;
comodidade (11 %); selecdo mais favoravel de produtos (10%) e diversdo(l 0%).° Foi isto que
se deu nos dois primeiros anos de criacdo do supernmercado virtual em questéo: sua abrangéncia
geogréfica comegou apenas em um bairro da capita paulista: Pinheiros, passando em seguida a
atingir toda a capitd e mais o bairro de Alphaville, audmente ja atinge Séo Paulo capitd e
Alphaville ABCD como também j& atua na capitd federd, Brasilia Mais recentemente a
empresa comegou a atender clientes de Campinas, Indaiatuba, Vainhos e Vinhedo. Durante o
verdo, sio atendidas também as cidades de Santos, Sao Vicente, Guaruja, Bertioga, Boracéia,
até Maresias® . Segundo a direcéo do Grupo Pao de Aclcar, aé o find de 1998 o Ddlivery

* Fonte: www.amelia.com.brdo dia 25/11/2000
5 Coluna I nforme Econdmico, do Jornal do Brasil do dia 8/4/99.

6 Cidades litoraneas do Estado de S&o Paulo
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deveria ser implantado também no Rio de Janeiro’ o que realmente aconteceu, enfrentando o
Supermercado Zona Sul e em seguida o grupo Sendas que dominam este mercado junto aclasse
média dta da cidade, o que ndo impediu que os prognésticos do Pao de Aclcar Delivery se
confirmassem, ou sga, o de conseguir 5% dos 1,8 milh&o de clientes de seus oito supermercados
locdlizados na cidade. Coluna Informe Econdmico, do Jorna do Brasil do dia 8/4/99 6 Cidades
litoréness do Estado de S&o Paulo 7 0 consumo através do Site no Rio de Janeiro, ndo sera

objeto de nosso estudo, oque ndo impedira de citarmos a guns dados.

Um dos diferenciais deste tipo de venda virtua, € a otimizacdo das formas de pedidos e

pagamentos o que da praticidade vel ocidade e comodidade ao cliente.

"Através dalnternet o gjuste de precos pode ser feito com mais frequéncia e rapidez do que atual mente se

realiza por outros meios, podendo ser adaptado , ndo somente em fung&o do mercado nacional , mas, também
do usuario concreto. A Internet conduzirdaumamaior estandartizag&o dos pregos através das fronteiras o,
gquando menos, reduzira as diferencas de precos nos diferentes mercados nacionais, utilizando paraisso

programas de software que podem buscar via Internet entre os concorrentes produtos que tenham os mesmos

critérios pré determinados col ocando a descoberto a diferenca de pregos” B

Concorréncia

Nessa andlise, ficaremos somente com aversdo CD Rom e Internet, que proporcionam
mudancas na estrutura de outras empresas do ramo, fazendo com que hgja emergéncia de novos
concorrentes ou 0 desaparecimento de outros. 0 que aias ja vem acontecendo: dois outros
grupos paulistas de supermercados j& implantaram esta nova forma de venda tecnol dgica que
funciona "como uma ferramenta de reducéo de custos e agilizadora do

processo de troca de informagfes™® .

70 consumo atravésdo site no Rio de Janeiro, ndo sera objeto de nosso estudo, o que ndo impedira de
citarmos alguns dados.

8 Revista Coleccion Informes Estratégicos, Editorial AHCIET, 1998, artigo de José Miguel Roca
Chillida.Espafia.

® GONCALVES, C. A; GONCALVESFILHO, C. A. Tecnologia da Informag&o e Marketing. Revista de
Administracéo de Empresas, S&o Paulo, v.35, p..22.
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Tanto é assm, que no site do Péo de Aclicar Delivery o cliente encontra 0 andncio de varios
servigos prestados, exemplo disso € o Pao de AcgUcar Club onde, acessado, o cliente encontra
informagdes de como manter a salide e como fazer exercicios fisicos mantendo um ritmo
saudaved . Outraforma de fiddizar o cliente, embora néo sgavirtud, foi a criagdo na unidade
P&o de Aclcar da Rua Teodoro Sampaio em S&o Paulo, de um cenario de supermercado onde
osfilhos de dlientes "brincam” de fazer compras, enquanto os pais compram de verdade. No Site
também existem brincadeiras promocionais, no find da compra, entra- se num jogo tipo caca

niquel, se aparecerem trés vans da empresa, o cliente ndo paga a taxa de entrega.

Nos Ultimos anos, com o0 avango tecnol gico, a economia globaizada paradoxa mente também
estimulou uma segmentacdo de mercado, o consumidor deste mundo moderno estamais
exigente; a0 mesmo tempo que ee compra através do computador um perfume francés ou um
rel0gio suico, ee exige uma forma de compra, em nosso caso 0 supermercado, que lhe atenda
rdpido e individua mente em compras persondizadas e num atendimento idem. Esta segmentacéo
€ sem dlvida resultado do que dizem os livros de marketing: que a concorréncia € sem divida o
fator desencadeador da inovagéo, da busca do inusitado, do diferente e por iSso mesmo criaum

produto mais aceito.

Esta venda segmentada e a0 mesmo tempo globa (Sdo Paulo e Brasilia), esta permeada de
injungdes pelo menos regiond e nacional. As empresas disputam um mercado de clientes
diferenciados expressando a integracéo e fragmentacéo, trabahando com conflitos e
acomodagies. As empresas neste marketing de relacionamento tem se preocupado em reter
consumidores mudando de um marketing de transacéo para um marketing de retencéo, o
mercado passa a ser mais complexo "a conquista de novos consumidores tem sido, sem divida,
0 desgjo das empresas para aumentar seus lucros e faturamentos. A principd confiancado
esforgo, de marketing da organizagdo € dedicado agerar novos clientes. Esta perspectiva pode
ser chamada marketing de conquista'®.

9/ AVRAJ.G. Marketing de Relacionamento. Sdo Paulo: Atlas, 1992. p. 51.



8
% INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXIV Congresso Brasileiro da Comunica¢do — Campo Grande /MS — setembro 2001

IMTERCOM

0 certo é que cada vez mais 0 mercado deve ser estudado para atender, dentro da massa de
consumidores, uma segmentacdo caracterizada pela agregacdo da clientela com caracteristicas
semelhantes e redlidades cada vez mais distanciadas, se considerarmos que num pais como 0
Brasil, exisem vérios extratos socials que aind a consomem bagtante informagéo publicitaria, vista
principa mente através da Tv e agora com a possi bilidade dos sites. Quando um consumidor liga
seu PC (computador pessoal) awww-wor ld wide web, na prética ea esta transformando uma
sofisticada méguina de escrever numa porta para um mundo de informagdes, se as empresas
souberem ultilizar esta vantagem, véo poder formar novos lagos com o publico consumidor
oferecendo brindes por acessa- |os como o Pao de Aclicar Delivery tem feito ofertando ingressos

grétis para shows ou os patrocinando, ou ainda fornecendo receitas gastrondmicas especiais.

E como funciona a segmentac&o? Funciona como "processo de dividir mercados em grupos de
consumidores potenciais com necess dades e/ou caracteriticas smilares, que, provavemente,
exibirdo comportamento de compra similar. Surgiu como umaimportante ferramenta de

plang amento de marketing e como um dos fundamentos para a efetiva forinulagéo de estratégias

em muitas empresas” 11

Dentro das dimensdes de segmentacdo, 0 Pao de Aclicar Delivery usou preferencia mente a
segmentacdo socioecondmica onde sfo avdiados nivels de renda de consumidores e classes
socias, é claro que o cliente do bairro Jardins de Séo Paulo ou mesmo de Alphaville é diferente
do cliente da zona leste. A segmentacéo geograficafoi a segunda dimenso adotada pela
estratégia de marketing tragado para o Site: através da demarcaco de regides e por nimero de

consumidores.

0 site em questéo, utilizou-se também da segmentacao psicografica, onde o mercado é dividido
pelo edtilo de vida dos consumidores o que pode ser refletido por interesses, atitudes e valores.

M WEINSTEIN, Art Segmentacio de mercado. S&o Paulo: Atlas, 1995. p. 18 .
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Neste tipo de segmentacgo, os profissonals de marketing pesguisam como os consumidores
gastam seu tempo em agumeas atividades, 0 que € de seu maior interesse, dém de saber o perfil
desses potenciais compradores e 0 que eles pensam do mundo que os rodeia. Pelas pesquisas
realizadas pelo CADE/IBOPE ja se tem esse retrato. " Com este quadro mais exato dos grandes
usuérios, eles podem satisfazer melhor & necessidades dos consumidores. Assm as muitas bases
para segmentacdo podem ser combinadas afim de haver uma melhor descricéo da natureza do

mercado." 12

"Embora a posse de computadores pessoai s ainda ndo tenha atingido ponto culminante na curva de difuséo,
de umaformaou outra as transagées com computadores de uma ou outra maneira se tomaram parte davida
cotidiana para virtualmente todos os membros da sociedade moderna. As sociedades modernas costumam ser
chamadas de 'sociedades dainformética, rétulo que re sume uma transformagdo macica da economia, com a
sociedade industrial, caracterizada pela producéo em massa de bens tangiveis como carros e ago, cedendo

lugar a uma sociedade cuja economia se baseia na producéo e distribui¢&o de servigos de informag&o.” 3

Tanto é assm, que o proprio site do Pao de Acglcar vende produtos de informética que véo
desde o préprio computador como seus componentes e acessori0S Como i mpressoras por

exemplo. Além de fazé-lo na rede de hipermercados Extra de propriedade da empresa.

Seu concorrente, no caso o Carrefour, comegou avender este tipo de produto somente em 1997
guando conseguiu colocar no mercado 5 mil computadores, com a previsdo para 1998 da venda

de 60 mil equipamentos de informética*

0 site de vendas do P&o de Acucar Delivery facilita 0 marketing de relacionamento entre a
empresa e o cliente: quando o Site € acessado ou o pedido éfeito através de CD Rom, 0
enderego e os dados do cliente ficam cadastrados e assm , mensagens de parabéns, feliz Natal,
promogdes, maximizarn a presenca da empresa na vida do consumidor. E importante manter o

cliente satifeito, visto que em pesquisas redizadas nos Estados Unidos foi "determinado que

12 SCHEWE, D.Charles; SMITH, M.Reuben. Marketing. S&o Paulo: MacGraw-Hill do Brasil, 1982. p. 117.
13 DE FLEUR, Mélvin; BALL-ROKEACH, Sandra. Teorias da Comunicagio de Massa Rio de Janeiro:
Zahar, 1989. p. 351.
14 Jornal do Brasil do dia 25/5/98
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mais de 90% dos clientes insatisfeitos ndo fardo esforgos para fazer reclamagdes, des
simplesmente passam afazer negdcios com um concorrente. Mas eles manifestam sua
insatisfacdo junto a outros clientes potenciais, um cliente magoado pode transmitir suas queixas a

outros nove clientes atuais ou potenciais, multiplicando por nove o grau de insatisfacdo.”" °

A Comunidade Web

A questdo é adiferenciacéo, chamar a atencéo, e pelo aendimento através do ste firma

e um dos mais fortes conceitos do marketing via Intemet: A formacéo de uma

comunidade em tomo do Site web, ao conseguir ito, a empresa conguista um importante espaco
para estar presente na vida desse grupo de clientes. O que proporcionaisto, S80 0S Servigos
diferenciados e as novidades constantemente of erecidas através do site ou do Cd Rom, visto que
ele se conecta com aempresa e atudiza os pregos diariamente. Este tipo de usuéio é muito mais
ativo que os usuarios comuns. Afina é e quem circulae ndo a mercadoria, iso significaque ee
(o consumidor) 6 vé e compra o que realmente quer, ee pouco sofre influéncia da publicidade,

0 que importaai € o conforto e a praticidade.

‘0 varejo virtual pode ser definido como qualquer simulac&o de | oja que vende seus produtos/ servigos
através de catal ogos, fol hetos, programas de rédio/ televisdo, por fax, intemet ou rede privada de dados. A
idéiado varejo virtual é agregar valor parao cliente que valoriza conveniéncia. O cliente ndo precisa sair de
casa parafazer suas compras. Para que umaempresa consiga agregar valor parao cliente é preciso que ela
descubra o que este deseja e ainda ndo |he é oferecido, no &mbito daindustria ou do ramo de atividade. No
caso do varejo, por tratar-se de uma atividade de operagBes em servigos, a organizacdo precisa considerar o
comportamento do consumidor em termos do que el e deseja (necessidades) e emtermos do que ele espera

(expectativas)." 1

A Companhia Brasileira de Digtribuicéo criou 0 Delivery em setembro de 1995 e dguns fatores
colaboraram para esta criacdo: a estabilidade econdmica e o ainhamento de precos, afacilidade

5 VAVRA, Terry G. Marketing de Relacionamento: marketing. Sao Paulo: Atlas, 1992. p. 30 .
' 5ILVA,daAndréa Lago. Tecnologia da Informagao e Estratégia Empresarial. In. MARCOVITCH,
Jacques (Org.) S&o Paulo: Futura, 1996. p. 29.
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para 0s compradores e atecnologia cada vez mais disponivel e barata. Segundo informages da
propriaempresa, em 1996 foram a ocados recursos da ordem de 0,5% do faturamento total da
empresa, 0 que quer dizer cércade um milhdo de dolares e pretende manter este custo por pelo
menos cinco anos em Tecnologia de Informacéo. Em Tecnologia de Telecomunicacdo sfo
investidos mais de 2 milhGes de ddlares. As Tltecnologias de informagdo so importante para
areas de recursos humanos, contabilidade financas, dém de desenvolver e estender redes
internas para parceiros e fornecedores . A Internet € utilizada para propaganda, atendimento ao
cliente, distribuicdo, busca de informages, lista de servigos, promogéo e aplicativos dawww,

seu maior potencid esta na possibilidade de relacionament os.

As vendas araveés da Internet facilitam atividades de pds- marketing que podem ser gplicadas aos
clientes ja conquistados e 0 Péo de Aclcar Delivery se utiliza destes fundamentos. Preparacéo e
organizacdo de banco de dados de clientes (todos s cadastrados pela empresa); Programacéo
de ponto de contato com os clientes e andise informa do feedback dado por eles (através da
interatividade com o postmaster); Elaboracdo de levantamento sobre a satisfagéo obtida
(também através dainteratividade); Patrocinio de eventos ou programagdes especiais para 0s
clientes.O Pao de AcUcar faz isso através do site, no chamado Péo de Aclicar Club onde criou
néo SO para os clientes do Delivery, programacdes culturais como o Pao& Palco que incentiva o

teatro; P&o Music Lojas e 0 P& Music Parque que patrocina shows ao ar livre.

Através do ste www.bluebus.com.br temos noticias de como aguns supermercados ingleses

est8o agindo com relacdo as compras via Internet; através de pesquisas, as cadeias de lojas
ficaram sabendo que os internautas ingleses gostam de comprar através da Rede, a partir disso
0s supermercados Tesco e Sainshury comegaram a usar cartdes de fidelidade para conhecer
melhor os clientes, scanners de méo, e fazer entregas a domicilio. Seus objetivos sfo customizar
aexperiéncia de compra de cada consumidor individualmente e aumentar a €ficiénciada
operaco diminuindo custos com o auxilio datecnologia. As duas cadeias de lojas etéo

gpostando nesses programas e nas informagdes que podem obter em detrimento do marketing de
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massa. |dentificar seus clientes pelo codigo de barraimpresso nos cartfes de fidelidade e

cumprimenta-1os pelo nome oferecendo lista de ofertas especial's, € uma das estratégias utilizadas.

"Percebe- se com aadogéo de novas tecnol ogias de informacdo e telecomunicagdes, que elas sdo
um caminho sem volta, amedida que as empresas entendam que elas sfo umaformade se
goroximar do consumidor find, possibilitando conhecer seus hébitos de consumo via pesquisa de
mercado eletrénica"!’ Se depender do aumento de usuérios na Rede, 0s negdcios virtuais seréo
bem sucedidos, visto que 0 nimero de internautas dobra a cada cem dias. Entre 1993 a 1997, o
ndmero cresceu de trés para cem milhdes de

pessoas conectadas a lgum servidor. A tecnologia de informaco foi responsavel por 25% de
todo o crescimento econdmico registrado no mundo. Estes nimeros sfo verdadeiramente
admirdve's se verificarmos que o rédio levou 38 anos para dingir este universo e atdevisio

13."18

As empresas de varg o brasileiras, em especia 0s supermercados tem se preocupado nos
Gltimaos anos com novas tecnol ogias e equipamentos que agilizem o pagamento de compras e
com a automatizacao da reposicéo de estoques. Tanto é assm que nareunido de 1998 do Food
Marketing International aorganizacdo mundia gque congrega os vargistas de abastecimento
bésico, mais de 300 supermercadistas brasileiros participaram das discussdes®. 0 grande
desafio das empresas brasileiras do setor € modernizar 0s sistemas de gestéo e de reposicao nas
prateleiras. O vargo virtua eiminadas vistas do consumidor essa falta de reposicéo nas
prateeras, 0 que se toma uma vantagem e uma economia de pessoa. Negécios pela Internet
tem um custo menor do que ter um ponto, capital de giro e outros gastos que os negocios

convencionas.

No find de maio de 1998, o Grupo Pao de Aclicar, ampliou seus negécios comprando 33 lojas

que formavam arede de supermercados "Barateiro”, segundo o empresé&rio Abilio Diniz, do Pdo

" SILVA, Andréa L ago da. Tecnologiada I nformacéo e Estratégia Empresarial. Sdo Paulo: Futura,
1996. p. 3.

18 Noticia divulgada no 0 Globo On de 21/04/98

2 Noticiado Jornal do Brasil de 4/5/98



12
% INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXIV Congresso Brasileiro da Comunica¢do — Campo Grande /MS — setembro 2001

IMTERCOM

de Aclcar, aaquisicdo foi um passo importante para chegar ao ano 2000 com o dobro do
faturamento do ano anterior. Das 33 lojas do "Barateiro” quatro estéo locdizadas no interior do
estado, trés naregido do ABC e vinte e sais nacapita . Os 5,4 mil funcionarios foram
incorporados aos quadros da empresa compradora. A comprado

"Barateiro" ampliou o nimero de lojas que ja eram de propriedade do Pao de Acuicar?®. No
mesmo periodo foi anunciado pelo Grupo Pao de Acglcar um lucro liquido de R$47,1 milhdes
no terceiro trimestre de 98, 0 que representou um aumento de vendas de 16, 1 % em igua
periodo de 1997. Em 1999 s6 arenda do Delivery foi de R$24 milhdes valor ainda considerado
pequeno pela Diretoria Executiva do grupo.

0SURGIMENTO DA AMELIA

0 maior indicio do sucesso comercia do Péo de Aclicar Ddlivery foi acriacéo do Portd Amédlia,
criado com amissdo de ser 0o maior site de solugdes para o lar. O Portal hospeda o site do Pao
de AcUcar Delivery além do Extra Hipermercados e das |ojas de e etroel etronicos Eletro todos
de propriedade do grupo. O Portal abriga ainda duas outras lgjas virtuais. a Bothanica Paulisae a
Flores Oriline. Foram investidos US$5milhdes na construcéo do novo cana de vendas Oriline e
mais R$3 milhdes em marketing. 0 www.amelia.com.br_jaem funcionamento desde setembro

atende as cidades de S0 Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Curiti'ba, Belo Horizonte, Sdvador e

Fortaleza e segundo infonnagdes da empresa, pretende resolver os problemas de quem n&o tem
tempo para cuidar da prépria casa. 0 usuério do Améiatem informagdes sobre filhos, moda,
beleza, esportes, classificados e sdlas de bate- papo (chat). 0 publico avo é formado também

por homens que morem s6s ou Ndo tenham tempo de ir a0 supermercado Offline, masos
preferenciais sGo as mulheres chefes do lar das classes A e B. Estéo em estudo parceriascom
empresas como Blockbuster, Kodak Express e Sapatariado Futuro. A ampliacdo dos negdcios
virtuais do Grupo Pao de Aclcar s6 vem ratificar o sucesso do empreendimento pioneiro no

Brasil que foi 0 Péo de Aclicar Delivery.

2 Noticiado Jornal do Brasil de 20/05/98
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Um caso bem sucedido de e-commerceno Brasil : 0 Pao de Agucar

delivery

RESUMO

Asempresas devargjo do Brasil, em especid 0s supermercados tem se preocupado nos Ultimos
anos com novos tecnologias e equipamentos que agilizem as vendas diversficando-as em sua
formaaém daautomatizacéo e reposicdo de estoques. Para isso muitos estabelecimentos

principa mente em S&o Paulo, e em nosso traba ho exploramos o site pioneiro, o “Pao de Agucar
Ddivery”, adotou também aforma on line de vendas. Em 4 anos de atividades o crescimento das
vendas on line, foram téo bem sucedidas que foi criado o porta Améliacom amissfo de ser o
maior Site de solugdes parao lar. Nosso trabalho aborda este CASE brasileiro que mostraa
edtratégia de web marketing utilizada por eles.



