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Prefacio a edicao brasileira

A internet tem mudado diversos aspectos de nossas vidas.
A medida que as pessoas tém acesso ao mundo on-line — e
cada vez mais por meio de seus smartphones —, o ritmo de
mudanca é mais acelerado.

Tive a sorte de experienciar essa evolucao em primeira
mao ao longo desses 16 anos trabalhando com tecnologia,
incluindo seis anos trabalhando na Google, a mais
proeminente companhia de internet do Vale do Silicio (e,
de muitas maneiras, do mundo inteiro).

Em 2013, me mudei para Pequim para trabalhar para a
Xiaomi, uma das companhias de internet mais importantes
e de crescimento mais rapido da China. Minha viagem do
Vale do Silicio para a China foi motivada pela
oportunidade de participar desse mercado empolgante e
inspirada pelas historias de empreendedores visionarios
como Jack Ma e Lei Jun.

Apo6s viver e trabalhar em Pequim por mais de trés
anos e fazer parte desse ecossistema de ritmo acelerado,
hoje posso dizer que nenhum lugar no mundo teve sua
sociedade e sua economia tao profundamente impactadas
pelas mudangas trazidas pela internet quanto a China.
Esse pais apresenta uma mistura completa e unica de
instituicbes publicas e privadas que alicercaram e
construiram uma economia baseada na internet com a



dinamica mais peculiar — e mais extraordinariamente
poderosa. Os vencedores da corrida chinesa pela internet
estabeleceram um mercado nacional firme e agora estao
prontos para ultrapassar fronteiras e tornarem-se gigantes
mundiais. Para entender o formato que tera a economia
global e a tecnologia no futuro, nao se pode ignorar a forca
da China.

Em Alibaba, a gigante do comércio eletréonico, meu bom
amigo Duncan Clark conta a historia inesperada de como
um professor de inglés em dificuldades chamado Jack Ma
foi capaz de criar e desenvolver uma das maiores
empresas de internet do mundo. A histéria de Alibaba é
muito mais do que uma histéria sobre a criacao da
companhia, mas sobre a criagao de todo um ecossistema e,
indiscutivelmente, de toda uma economia autossuficiente.

A expansao global de Alibaba ja chegou as terras
brasileiras, onde a popularidade do AliExpress vem
crescendo por meio de uma estratégia de expansao
completamente organica, que alavanca a espantosa
diversidade da rede comercial de Alibaba na China e cria
uma nova frente de batalha no segmento de e-commerce
brasileiro.

Leia o livro... e seja bem-vindo ao mundo de Jack Ma e
Alibaba. Estou muito agradecido a Duncan Clark por
dividir essa historia incrivel conosco, da China para o
mundo!

Hugo Barra
presidente da realidade virtual do Facebook



Introducao

Alibaba ¢ um nome incomum para uma empresa chinesa.
Seu fundador, Jack Ma, ex-professor de inglés, é um
improvavel gigante corporativo.

O império construido por Jack é o maior centro virtual
de compras do mundo e, em breve, devera ultrapassar a
Walmart na quantidade de produtos vendidos. A oferta
publica de agoes (IPO, na sigla em inglés) da empresa na
Bolsa de Nova York, em setembro de 2014, levantou US$25
bilhoes, a maior cotacao na histéria da bolsa. Nos meses
que se seguiram, as acoes da Alibaba dispararam,
transformando-a em uma das dez empresas mais valiosas
do mundo, com um valor estimado de quase US$300
bilhdes. A Alibaba se tornou a empresa de internet mais
valiosa do mundo depois da Google; suas agoes valem
mais do que a Amazon e o eBay juntos. Nove dias antes do
PO, Jack comemorou seu aniversario de 50 anos, e suas
participag¢Oes, cada vez mais valorizadas, o transformaram
no homem mais rico da Asia.

Depois desse apice, a vida da Alibaba como companhia
de capital aberto nao transcorreu conforme o previsto,
entretanto. Apos o pico gerado pelo IPO, suas agoes
cairam pela metade, chegando, inclusive, a ficar abaixo do
preco de oferta inicial por algum tempo. As preocupagoes
dos investidores foram desencadeadas, no inicio de 2015,



por uma surpreendente disputa com uma agencia
governamental sobre propriedade intelectual, e
alimentadas, em seguida, pela desaceleracao da economia
chinesa e pela volatilidade dos mercados acionarios,
levando a derrubada das acoes da Alibaba.

Apesar dos altos e baixos do mercado de agoes, pelo
fato de deter boa parte do mercado de comércio eletronico,
a Alibaba esta excepcionalmente bem-posicionada para se
beneficiar do aumento das categorias de consumidores na
China. Mais de 400 milhoes de pessoas, niumero superior a
populacao dos Estados Unidos, fazem compras nos sites
da Alibaba a cada ano. As dezenas de milhoes de
encomendas geradas todos os dias correspondem a quase
dois tercos de todas as entregas na China.

A Alibaba transformou a maneira pela qual os chineses
compram, dando-lhes acesso a uma variedade e a uma
qualidade de itens com o0s quais as geracOes anteriores
nem sonhavam. Assim como a Amazon no Ocidente, a
Alibaba oferece a conveniéncia da entrega em domicilio a
milhoes de consumidores. No entanto, essa comparacao
subestima o impacto da Alibaba. O Taobao, seu site de
compras on-line, tem propiciado a muitos chineses, pela
primeira vez, a sensagao de serem verdadeiramente
valorizados como consumidores. A Alibaba esta
desempenhando um papel fundamental na reestruturacao
econdmica da China, ajudando o pais a se afastar do
antigo “Feito na China” e passar para o atual “Comprado
na China”.

O modelo de crescimento da Velha China durou trés
décadas. Com base na industria transformadora, na



constru¢ao e nas exportacoes, esse modelo retirou
centenas de milhoes de pessoas da pobreza, mas deixou a
China com uma amarga heranca de sobrecapacidade,
excesso de construcoes e poluicao. Agora esta surgindo
um novo modelo, centrado no atendimento as
necessidades de uma classe média que deve passar de 300
milhoes para meio bilhao de pessoas em dez anos.

Jack, mais do que qualquer outra pessoa, € a face dessa
nova China. Tendo se transformado em uma espécie de
heroi popular em seu pais, ele esta na intersecao entre os
recém-descobertos cultos ao consumismo e ao
empreendedorismo na China.

Sua fama vai muito além das fronteiras do pais.
Presidentes, primeiros-ministros e principes, CEOs,
empreendedores, investidores e estrelas de cinema
cobicam uma reuniao (e uma selfie) com Jack. Ele
compartilha regularmente o palco com a elite politica e
empresarial do mundo. Orador magistral, Jack consegue
supera-los com bastante frequéncia. Subir ao palco para se
apresentar depois de Jack € um projeto fadado ao fracasso.
Em uma notédvel quebra de protocolo, o presidente Obama
chegou até mesmo a se oferecer para atuar como
moderador de Jack em uma sessao de perguntas e
respostas durante a reunido da APEC (Cooperacao
EconOmica Asia-Paci*fim) em Manila, em novembro de
2015. No Forum Economico Mundial, em Davos, em
janeiro de 2016, Jack jantou com Leonardo DiCaprio,
Kevin Spacey e Bono, e também com os CEOs da Coca-

Cola, da DHL e da JPMorgan Chase. O fundador de outra
empresa de internet da China comentou comigo: “O



departamento de relagbes publicas da Alibaba
praticamente redigiu o discurso do Obama!”

O fundador do Facebook, Mark Zuckerberg, tem
demonstrado seu compromisso em aprender mandarim
nos discursos que vem fazendo desde 2014, comecando
pela Universidade de Tsinghua, em Pequim. Mas Jack, o
professor de inglés que se tornou magnata, tem atraido
multidoes falando em inglés e em chinés nas conferéncias
que realiza ao redor do mundo ha mais de 17 anos.

Conheci Jack no verao de 1999, poucos meses depois de
ele ter tundado a Alibaba em um pequeno apartamento
em Hangzhou, a cerca de 160 quildbmetros ao sudoeste de
Xangai. Em minha primeira visita, era possivel calcular o
numero de cofundadores pelas escovas de dentes enfiadas
em canecas em uma prateleira do banheiro. Além de Jack,
incluiam-se sua esposa, Cathy, e 16 outras pessoas. Jack e
Cathy haviam apostado tudo o que possuiam na empresa,
inclusive sua casa. Naquela época, a ambigao de Jack era
assustadora, e continua a ser até hoje. Ele falou em
construir uma empresa de internet que duraria oitenta
anos — o intervalo tipico de uma vida humana. Alguns
anos mais tarde, ele ampliou a expectativa de vida da
Alibaba para “102” anos, de modo que a empresa
abrangeria trés séculos, a contar de 1999. Desde o inicio,
ele prometeu competir e derrotar os gigantes do Vale do
Silicio. Dentro dos limites daquele modesto apartamento,
isso deveria soar como algo delirante. No entanto, havia
algo em sua paixao pelo empreendimento que fazia tudo
aquilo parecer inteiramente crivel.



Tornei-me consultor da Alibaba em seus primeiros
anos, ajudando Jack e seu braco direito, Joe Tsai, na
estratégia de expansao internacional da empresa e
indicando-lhes alguns de seus primeiros colaboradores
estrangeiros. A Alibaba me ajudou em minha pesquisa
para este livro, agendando entrevistas com a alta
administracao e concedendo-me acesso a empresa em
varias localidades. Mas este é um relato totalmente
independente. Nunca fui funcionario da empresa e nao
tenho nenhuma relagao profissional com eles hoje em dia.
Minhas percepgoes provém, em parte, de meu breve papel
durante a expansao das empresas pontocom como
consultor da Alibaba e da proximidade que esse contato
precoce proporcionou desde entao. No entanto, ao
escrever este livro, fui conduzido também por minha
experiéncia pessoal, pelo fato de residir na China desde
1994, quando a internet chegou ao pais, e por causa de
minha carreira profissional. No verdao desse mesmo ano,
com o apoio de meu empregador anterior, Morgan
Stanley,! fundei a BDA China, uma empresa de
consultoria de investimentos com sede em Pequim, que,
hoje, conta com mais de cem profissionais que prestam
consultoria a investidores e integrantes dos setores de
tecnologia e varejo na China.

Como parte da remuneracao por meu servigo de
consultoria, no inicio de 2000, Jack e Joe me concederam o
direito de comprar algumas centenas de milhares de a¢oes
da Alibaba por apenas US$0,30 cada. Quando o prazo final
para a compra das agoes estava se esgotando, no inicio de
2003, a situagao nao parecia muito boa para a empresa. A



bolha pontocom havia estourado, e o negocio (original) da
Alibaba estava enfrentando dificuldades. Em um erro de
proporgoes colossais, decidi ndo comprar as agoes. Nas
semanas seguintes apos o IPO da empresa, em setembro
de 2014, isso havia se convertido em um engano de US$30
milhdes.? Eu gostaria de agradecer a ele imensamente por
adquirir este livro. Escrevé-lo foi (de algum modo)
catartico, na medida em que eu explorava as historias de
terceiros, como a Goldman Sachs, que subestimou a
tenacidade de Jack e vendeu suas primeiras participagoes
cedo demais, e 0 eBay, que menosprezou o potencial de
rivalidade da Alibaba, apenas para se ver forcado a
abandonar o mercado chinés poucos anos depois.

Jack é diferente da maioria de seus colegas bilionarios
da internet. Ele foi um mau aluno de matematica e exibe
sua ignorancia em tecnologia como um distintivo de
honra. Suas ambicoes exageradas e suas estratégias pouco
convencionais lhe renderam o apelido de “Crazy Jack”.
Neste livro, exploraremos seu passado e sua
personalidade peculiar para entender o meétodo de sua
loucura.

O mercado de comércio eletronico da China difere em
aspectos importantes do mercado dos Estados Unidos e de
outras economias ocidentais, heranca de décadas de
planejamento estatal e do importante papel ainda
desempenhado pelas empresas estatais. A Alibaba tem
procurado explorar as ineficiéncias causadas por esse
contexto, inicialmente no comércio eletronico e, agora, em
midia e finangas. Hoje em dia, a visao da empresa — ou 0s
proprios esforgos filantropicos de Jack — se estende para



abracar os maiores desafios da China, nas reformas da
saude e da educacao e na abordagem ao meio ambiente.

No entanto, o principal negécio da Alibaba continua a
ser 0 comércio eletrénico, um mercado que a empresa
ajudou a criar e que domina atualmente. Ha mais espaco
para o crescimento desse negocio? Os concorrentes estao a
espera. O governo chinés também esta observando de
perto. A Alibaba tem consolidado mais poder de mercado
do que qualquer outra empresa privada jamais conseguiu
fazer; mas sera que Jack conseguira manter o governo ao
seu lado?

Embora a maioria de suas operagoes esteja na China, a
Alibaba vem buscando uma ambiciosa expansao
internacional. O recém-nomeado presidente Michael
Evans afirmou: “Gostamos de dizer que a Alibaba nasceu
na China, mas fomos criados para o mundo.”

Antes de analisarmos a notavel historia do surgimento
da Alibaba e de suas metas para o futuro, vamos comecar
analisando o que Jack chama de “triangulo de ferro”, a
base fundamental do atual dominio da empresa: seus
pontos fortes em comércio eletronico, logistica e finangas.



1. 0 triangulo de ferro

Nos 1iltimos 15 anos, a China mudou por nossa causa.
Esperamos que, nos proximos 15 anos, o mundo mude por
nossa causa.

— Jack Ma

No dia 11 de novembro de 2015, em Pequim, na icdnica
estrutura em forma de bolha banhada por uma luz azul,
conhecida popularmente como “Cubo Aquatico”, sede dos
eventos aquaticos nos Jogos Olimpicos de Pequim,
realizados sete anos antes, nao era agua que estava
fluindo, mas fluxos de dados. Durante 24 horas, sem
interrupg¢ao, uma enorme tela digital cintilava com mapas,
graficos e atualizagoes, relatando, em tempo real, as
compras de milhoes de consumidores em toda a China nos
sites da Alibaba. Diante de centenas de jornalistas que
transmitiam o evento para a China e para o resto do
mundo, o Cubo Aquatico passou a servir como centro de
controle para a classe média chinesa e 0os comerciantes que
com ela estavam negociando. Um especial de TV ao vivo,
com quatro horas de duragdo, intitulado Festival de
Compras Mundiais de 11/11, era transmitido para ajudar
a manter os consumidores ligados até meia-noite,



mostrando atores como Kevin Spacey, que aparecia em
uma montagem como seu personagem de House of Cards, o
presidente Frank Underwood, endossando a Alibaba
como o lugar ideal para se comprar telefones celulares
descartaveis. A apresentacao de gala culminava em uma
satira que mostrava o rosto de Jack como a nova namorada
de Bond, antes de ele aparecer vestido com um smoking,
ao lado do intérprete de James Bond, o ator Daniel Craig,
para fazer algumas brincadeiras no palco, antes da
contagem regressiva para a meia-noite.

Nos primeiros oito minutos de 11 de novembro de
2015, os consumidores fizeram mais de US$1 bilhao em
compras nos sites da Alibaba. E continuaram comprando.
Quando a maior caixa registradora do mundo computou
as cifras, Jack — sentado ao lado de seu amigo, o ator e
lutador de artes marciais Jet Li — nao conseguiu resistir e
tirou uma foto da enorme tela com seu telefone celular.
Vinte e quatro horas depois, 30 milhoes de compradores
haviam feito mais de US$14 bilhoes' em compras, quatro
vezes mais do que o equivalente ao 11/11 nos Estados
Unidos, a Cyber Monday, realizada algumas semanas
mais tarde, apos o dia de descontos Black Friday, no
feriado de Acao de Gracas.

Na China, 11 de novembro é o Dia dos Solteiros,? uma
promocao especial anual.> No Ocidente, a data celebra os
veteranos de guerra. Na China, porém, 11 de novembro é
o dia mais importante do ano para os comerciantes que
disputam o dinheiro da classe consumidora recém-
formada do pais.



Nesse dia, também conhecido como Duplo Onze
(shuang shiyi),* a populacao da China entra em ritmo
frenético, de puro e completo hedonismo. Jack resumiu o
evento: “Este ¢ um dia unico. Queremos que todos os
fabricantes e donos de lojas mostrem sua gratidao pelos
consumidores. Queremos que o0s consumidores tenham
um dia maravilhoso.”> Tendo come¢ado com apenas 27
comerciantes em 2009, atualmente o Dia dos Solteiros
conta com mais de 40 mil comerciantes e 30 mil marcas.

As vendas totais em 2015 aumentaram 60% em relacao
aos US$9 bilhoes do ano anterior. Naquela ocasido,
festejada nas instalagoes da planicie costeira da Alibaba,
em Hangzhou, o diretor de estratégias da empresa, Dr.
Zeng Ming, descreveu a cena em termos que lembravam o
Dr. Frankenstein assistindo ao despertar de sua criacao
entre os mortos: “O ecossistema tem sua propria vontade
de crescer.” O vice-presidente executivo da Alibaba, Joe
Tsai, ecoou esse sentimento: “Vocés estao assistindo a
libertacao do poder de compra do consumidor chinés.”

Esse poder foi reprimido por muito tempo. Nos
Estados Unidos, as despesas domésticas correspondem a
dois tercos da economia, mas, na China, mal equivalem a
um terco. Em comparagao com os paises desenvolvidos, os
chineses nao consomem o suficiente. O motivo? Eles
economizam demais e gastam de menos. Para financiar
sua futura educacao, bancar despesas médicas ou gozar da
aposentadoria, muitas familias acumulam quantias
substanciais no colchao ou fazem a “poupanca de
precaugao”. Além disso, em fungao da falta de produtos,
diante da variedade ou da qualidade oferecidas no



Ocidente, até relativamente pouco tempo atras os
consumidores chineses tinham bem menos estimulo para
gastar mais consigo.

Em setembro de 2015, em uma palestra na
Universidade de Stanford, Jack observou que, “nos
Estados Unidos, quando a economia esta perdendo forga,
isso significa que as pessoas nao tém dinheiro para
gastar”. Mas ele brincou: “Vocés sabem como gastar o
dinheiro de amanha, o dinheiro futuro ou o dinheiro de
outras pessoas. A China foi pobre por muitos anos — nos
colocamos nosso dinheiro no banco.”

Velhos habitos custam a desaparecer, mas um novo
habito — a compra on-line — esta alterando a forma como
os consumidores se comportam na China. A Alibaba esta
na vanguarda dessa mudanga. Seu site mais popular € o
Taobao.com, terceiro mais visitado na China e o 12° no
mundo. Atualmente, uma frase comum na China é
wanneng de taobao,” que significa “vocé pode encontrar
tudo no Taobao”. A Amazon tem sido chamada de “A loja
de tudo”. O Taobao também vende (quase) tudo, em todos
os lugares. Assim como o Google é sinonimo de pesquisa
on-line, na China, “dar um ‘tao’”” em algo é um atalho
para buscar um produto on-line.

A Alibaba tem um impacto muito maior sobre o setor
de varejo na China do que a Amazon nos Estados Unidos.
Gracas ao Taobao e ao seu site irmao, o Tmall, a Alibaba é,
efetivamente, a maior varejista da China. A Amazon, ao
contrario, s0 se tornou um dos dez maiores varejistas dos

Estados Unidos em 2013.



Embora a Alibaba tenha lancado o Taobao em 2003, foi
somente cinco anos mais tarde que esse site realmente
mostrou a que veio. Até entdao, as inumeras fabricas da
China  forneciam  produtos  principalmente  aos
compradores no exterior, e tais produtos eram expedidos
para abastecer as prateleiras de varejistas como Walmart e
Target. Mas a crise financeira global de 2008 mudou tudo.
Os mercados tradicionais de exportacao da China
entraram em parafuso. O Taobao, por sua vez, escancarou
as portas das fabricas aos consumidores chineses. A
resposta do governo chinés para a crise de 2008 foi dobrar
a aposta no modelo da Velha China — injetando dinheiro
na economia, o0 que provocou uma enorme bolha
imobiliaria, sobrecapacidade e mais poluicao ainda.
Quando a fatura chegou, ficou claro que o reequilibrio
bastante necessario da economia chinesa em direcao ao
consumo nao poderia mais ser adiado. E a Alibaba se
tornou uma das maiores beneficiarias dessa situacao.

Jack gosta de dizer que o sucesso de sua empresa foi
acidental: “A Alibaba poderia muito bem ser conhecida
como 0 jogo dos ‘mil e um erros’.” Nos primeiros anos, ele
deu trés explicagbes para a sobrevivéncia da empresa:
“Nao tinhamos dinheiro, nao tinhamos tecnologia e nao
tinhamos planejamento.”

Mas vamos analisar os trés fatores reais que sustentam
o atual sucesso da Alibaba: a vantagem competitiva da
empresa no comércio eletrénico, na logistica e nas
finangas, o que Jack descreve como o “triangulo de ferro”
da Alibaba.



Os sites de comércio eletronico da Alibaba oferecem
uma variedade inigualavel de produtos aos consumidores.
Sua oferta de logistica garante que todos os bens sejam
entregues de forma rapida e confiavel. E a subsidiaria
financeira da empresa garante que a compra na Alibaba
seja facil e tranquila.

A VANTAGEM DO COMERCIO ELETRONICO

Ao contrario da Amazon, os portais para consumidores
Taobao e Tmall da Alibaba nao mantém nenhum estoque.®
Eles servem como plataformas para que outros
comerciantes vendam seus produtos. O Taobao ¢é
composto por 9 milhoes de lojas gerenciadas por pequenos
comerciantes ou individuos. Atraidos pela gigantesca base
de usuarios do site, esses “microcomerciantes” optam por
estabelecer seus estandes de vendas no Taobao, em parte
porque nao lhes custa nada fazer isso. A Alibaba nao cobra
nenhuma taxa dos vendedores. Mas o Taobao ganha
dinheiro — muito dinheiro — com a venda de espacgo
publicitario, ajudando a promover o0s comerciantes que
desejam sobressair.

Os comerciantes podem anunciar por meio de listagens
pagas ou propagandas. Sob o modelo de listagem paga,
similar ao AdWords do Google, os anunciantes apostam
em palavras-chave para fazer com que seus produtos
ocupem lugares de destaque no Taobao. Eles pagam a
Alibaba com base no numero de vezes que o0s



consumidores clicam em seus anuncios. Os comerciantes
também podem usar um modelo de publicidade mais
tradicional, pagando com base na frequéncia com que seus
anuncios sao exibidos no Taobao.

A antiga piada sobre publicidade é: “Sei que pelo
menos a metade do meu orcamento de publicidade
funciona. (...) S6 nao sei qual é essa metade.” Mas, com a
publicidade do tipo “pague pelo desempenho” — e um
mercado pronto de centenas de milhoes de consumidores
—, 0 Taobao exerce grande fascinio sobre os pequenos
comerciantes.

Para organizar os corredores virtuais do Taobao,
existem os gerentes de atendimento ao cliente da Alibaba,
os xiaoer.” Milhares de xigoer fazem a mediacao de
eventuais conflitos que possam surgir entre consumidores
e comerciantes. Esses arbitros, jovens colaboradores com
média de 27 anos, trabalham por longas horas, muitas
vezes enviando mensagens aos vendedores até bem tarde
da noite.

Os xiaoer tém fortes poderes executivos, incluindo a
capacidade  de  descredenciar  inteiramente  um
comerciante. Eles também podem oferecer aos
comerciantes um incentivo: a possibilidade de participar
de campanhas de marketing. Inevitavelmente, alguns
comerciantes tentam corromper os xiaoer, oferecendo-lhes
subornos. A  Alibaba exclui periodicamente o0s
comerciantes pegos em flagrante, e uma unidade
disciplinar interna procura erradicar constantemente a
corrupcao entre seus colaboradores.



Mas o sucesso do Taobao nao é explicado apenas pelos
xiaoer. O site funciona porque consegue colocar o
consumidor em primeiro lugar, trazendo a vibracao dos
mercados de rua chineses para a experiéncia de compras
on-line. Comprar on-line é tao interativo quanto a vida
real. Os consumidores podem usar o aplicativo de bate-
papo'’ da Alibaba para barganhar precos; um fornecedor
pode exibir um produto pela sua webcam. Os clientes
também podem contar com a facilidade de descontos e
frete gratis. A maioria das embalagens chega com algumas
amostras extras ou bichinhos de pelicia de brinde, algo a
que eu, pessoalmente, me tornei tao habituado que,
quando recebo os pacotes da Amazon nos Estados Unidos,
fico balancando as caixas vazias em vao. Os comerciantes
do Taobao zelam ferozmente por sua reputagao entre os
consumidores, tal € a natureza darwiniana da competicao
na plataforma. Quando os consumidores postam um
comentario negativo sobre um comerciante ou um
produto, eles podem esperar receber uma mensagem e
ofertas de reembolso ou substitui¢ao gratuita em alguns
minutos.

A vantagem do comércio eletronico da Alibaba também
¢ aprimorada por outro de seus sites, o Tmall."! Se o
Taobao pode ser comparado com um desorganizado
conjunto de bancas de mercado, o Tmall € um chamativo
centro comercial. Grandes varejistas e até mesmo marcas
de luxo vendem seus produtos no Tmall e, para aqueles
consumidores que ainda nao dispoem de recursos para
pagar por eles, vao criando a percepcao da marca. Ao
contrario do Taobao, que é gratuito para compradores e



vendedores, os comerciantes pagam comissoes a Alibaba
sobre os produtos vendidos no Tmall, variando de 3% a
6%, dependendo da categoria.”” Hoje, o Tmall.com é o
sétimo site mais acessado na China.

Em chinés, o site € chamado de tian mao, ou “o gato
celeste”. Sua mascote € um gato preto, para distingui-la da
boneca estilizada do Taobao. O Tmall é cada vez mais
importante para a Alibaba, pois gera US$136 bilhoes em
volume bruto de mercadorias para a empresa,”
aproximando-se dos US$258 bilhoes vendidos no Taobao.
A Alibaba fatura quase US$10 bilhdes por ano com esses
sites, que correspondem a praticamente 80% de suas
vendas totais.

O Tmall abriga trés tipos de lojas em sua plataforma:
lojas de referéncia, administradas pela propria marca; lojas
autorizadas, criadas por um comerciante licenciado em
nome da marca; e lojas especializadas, que comercializam
0os bens de mais de uma marca. As lojas especializadas
correspondem a 90% dos fornecedores do Tmall. Mais de
70 mil marcas, da China e do exterior, podem ser
encontradas atualmente no Tmall.

Na promocao do Dia dos Solteiros realizada no Tmall,
as marcas mais populares incluiam nomes estrangeiros
como Nike, Gap, Uniglo e L’Oréal, bem como os
representantes nacionais, como o0s fornecedores de
smartphones Xiaomi e Huawei, e aparelhos eletronicos e
eletrodomésticos da empresa Haier.

O Tmall € um verdadeiro A a Z de marcas, da Apple a
Zara. As marcas de luxo também vendem no site, embora
sejam cautelosas,!* para nao canibalizar as vendas em suas



lojas fisicas. A presenca da Burberry no site € um sinal de
que a Alibaba ja nao lida mais apenas com produtos
baratos.

Varejistas norte-americanos como a Costco e a Macy’s
também estao no Tmall, parte de um esfor¢co da Alibaba
para conecta-los, como vem sendo feito em relacao a
outras lojas estrangeiras, com o0s consumidores chineses. A
loja da Costco no Tmall atraiu mais de 90 milhoes de
visitantes a seu site nos primeiros dois meses.

Até mesmo a Amazon esta no Tmall, vendendo
alimentos, sapatos, brinquedos e utensilios de cozinha
importados desde 2015. H4 muito tempo a Amazon tem a
intencao de entrar no mercado chinés, mas teve de se
contentar com apenas 2% dele.

Além do Taobao e do Tmall, a Alibaba opera um site ao
estilo do Groupon,”” chamado Juhuasuan.com.'® O
Juhuasuan € o maior site de compras em grupo da China
com foco no produto. Estimulado pelo enorme volume de
mercadorias nos outros sites da Alibaba, ja cadastrou mais
de 200 milhoes de usudrios, o que faz dele o maior site de
compras em grupo on-line do mundo. Juntos, o Taobao, o
Tmall e o Juhuasuan cadastraram mais de 10 milhoes de
estabelecimentos comerciais, oferecendo mais de 1 bilhao
de itens individuais para venda.

Em parte, os sites da Alibaba sao populares porque,
assim como nos Estados Unidos, as compras on-line feitas
em casa significam economia de tempo e dinheiro. Mais de
10% das compras a varejo na China sao realizadas on-line,
acima dos 7% nos Estados Unidos. Jack comparou o
comércio eletronico a uma “sobremesa” nos Estados



Unidos, ao passo que na China é o “prato principal”. Por
qué? Comprar na China nunca foi uma experiéncia
agradavel. Até a chegada das empresas multinacionais
como Carrefour e Walmart, havia muito poucas cadeias de
varejo ou centros comerciais. A maioria dos varejistas
domeésticos teve inicio como empresas estatais (SOEs, na
sigla em inglés). Com acesso a uma fonte de financiamento
imediata, propiciada por governos locais ou bancos
estatais, eles tendiam a enxergar os compradores como um
mero inconveniente. Outros varejistas se estabeleceram a
partir de empresas imobiliarias, que se preocupavam mais
com o valor da terra sob sua loja do que com os
consumidores que estavam la dentro.

Um fator-chave para o sucesso do comércio eletronico
na China € o peso do imoéOvel para os varejistas
tradicionais. A terra é cara na China porque é uma fonte
crucial de renda para o governo. A venda de terras
representa um quarto das receitas fiscais do governo. No
nivel do governo local, representa mais de um terco. Um
importante executivo do comeércio eletronico resumiu:
“Devido a forma como nossa economia esta estruturada, o
governo tem muitos recursos. O governo decide o preco
da terra. O governo decide como 0s recursos sao
canalizados, onde sera gasto o dinheiro. O governo
depende, em grande parte, dos impostos e das taxas
associadas a venda de terras. Isso quase destruiu o negocio
varejista na China e estimulou bastante a demanda on-
line. Eles privaram os varejistas off-line da oportunidade
de se beneficiar da crescente demanda dos consumidores
— e acabaram sendo canalizados para atuar no comércio



eletronico.” Os varejistas tradicionais bem-sucedidos— de
lojas de departamento a restaurantes — sofrem com o
sucesso: se atrairem muitos consumidores para suas lojas,
eles podem esperar um pesado aumento do aluguel
quando seus contratos entrarem em fase de renegociacao.

Em consequéncia, tem havido muito menos
investimento em marketing, atendimento ao cliente,
recursos humanos ou logistica no setor varejista
tradicional da China do que no Ocidente. Resultado disso?
O mercado varejista da China € altamente fragmentado e
ineficiente. Nos Estados Unidos, as trés principais cadeias
de supermercados sao responsaveis por 37% de todas as
vendas. Na China, elas correspondem a apenas 7%. As
maiores lojas de departamento dos Estados Unidos
representam 44% das vendas totais nesse segmento. Na
China? Apenas 6%.

Apesar de uma construcdo macica de centros
comerciais, supermercados e pequenas mercearias, a
penetracao dos varejistas off-line na China ainda é
extremamente baixa. Para cada pessoa na China, existem
apenas 0,5m? de espacos varejistas, menos de um quarto
do espaco disponivel nos Estados Unidos."”

Provavelmente a China nunca preenchera essa lacuna.
E por que deveria tazé-lo? O varejo tradicional esta longe
de ser um modelo de eficiéncia. Com o peso dos custos de
manutencao de estoque e de locacgao, as lojas off-line estao
perdendo vendas rapidamente para aqueles que atuam
on-line em muitas categorias de produtos.

Na China atual, alguns comerciantes estao muito
ocupados cuidando dos consumidores on-line para se



preocupar com aqueles que sO aparecem para dar uma
volta em suas lojas. Muitos comerciantes chineses
simplesmente vém dispensando por completo a loja fisica:
por que alugar um espaco caro que sO fica aberto, no
maximo, durante metade de cada dia, quando sua loja no
Taobao funciona 24 horas por dia, todos os dias da
semana?

A natureza abomina o vacuo e, na China, a internet esta
preenchendo o0s vazios criados pelo legado das
propriedades e dos planejamentos estatais. E por isso que
as compras on-line na China sao ainda mais populares do
que no Ocidente. Jack resumiu: “Em outros paises, o
comércio eletrénico € um modo de fazer compras; na
China, é um estilo de vida.”

O Taobao abriu as portas para as compras on-line na
China, e o Tmall as escancarou ainda mais. Os primeiros
usudrios do Taobao eram jovens nativos digitais, mas cada
vez mais seus pais e avos também estao comprando on-
line. A medida que o conjunto de pessoas que compram
on-line foi se ampliando, também aumentou o conjunto de
produtos. Os itens mais populares nos sites da Alibaba sao
sapatos e roupas, variando de meias e camisetas até
vestidos que custam dezenas de milhares de dolares. No
dia seguinte a transmissao do maior programa de
televisao do pais, o Festival de Gala da Primavera,
veiculado pela Televisao Central da China, os vestidos
usados pelas celebridades — ou imitacoes deles — ja
aparecem a venda nos sites da Alibaba. Muitas vitrines
virtuais mostram fotos de pessoas — incluindo os proprios
comerciantes — usando uma ampla gama de tamanhos



para facilitar a compra on-line. Os consumidores sabem
que, se as roupas nao servirem ou apresentarem defeito,
poderao devolvé-las sem nenhum encargo.

Os produtos alimenticios sao outra categoria popular,
pois, como Jack explicou, “os supermercados na China
eram terriveis; € por isso que nos saimos bem nesse setor”.
Mais de 40% dos consumidores chineses ja compram seus
mantimentos on-line, em comparagao com apenas 10% nos
Estados Unidos. Em 2014, as vendas on-line de produtos
alimenticios na China cresceram 50%; off-line, cresceram
apenas 7%. O Tmall oferece itens de mercearia em mais de
250 cidades em todas as 32 provincias da China
continental, a excecao de seis delas, geralmente a precos
mais baixos do que em um supermercado. A Alibaba ja
oferece a entrega de itens refrigerados no dia seguinte a
compra em mais de sessenta cidades, aléem de ja contar
com uma grande variedade de alimentos importados.
Trabalhando em cooperacao com a Comissao de Macas do
Estado de Washington, a Alibaba garantiu mais de 84 mil
encomendas individuais de macas, que foram colhidas,
embaladas e despachadas para consumidores na China no
prazo de 72 horas, totalizando 167 toneladas, o equivalente
ao volume de capacidade de trés Boeings 747.

As jovens maes sao uma das principais bases de
consumidores da Alibaba. James Chiu, representante da
Friso, empresa holandesa de leite artificial exibida com
destaque pela Alibaba no Dia dos Solteiros de 2015, disse
que, para as jovens maes da China, “o comércio eletronico
nao € um canal, € um estilo de vida, um ecossistema”.
Sozinho, o grupo vendeu quase US$10 milhdes em



