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PESSOAS EM DESTAQUE

A Sonic Corporation, uma empresa de Oklahoma City,
tem apenas um quinto do tamanho do McDonald’s no
mercado norte-americano de hamburgueres. Apesar disso,
ocupa um lugar todo especial como a maior cadeia de lan-
chonetes drive-in dos Estados Unidos. Em 31 de agosto de
2004, existiam 2.885 Sonic Drive-Ins em operagéo, princi-
palmente nos dois tergos na regido sul do pals.

Em um Sonic Drive-In tipico, um cliente dirige até uma
das 24 a 36 vagas cobertas, faz seu pedido pelo interfone e,
dentro de uma média de quatro minutos, recebe a comida
das maos de um atendente. Como carrega um leitor de car-
téo de crédito sem fio, 0 atendente aceita pagamentos com
cartdo ou dinheiro. Muitos Sonic Drive-Ins também contam
com uma praga de alimentagao.

A Sonic é conhecida por seus pratos exclusivos, como
0s sanduiches e hamburgueres ‘ao gosto do fregués’, os
cachorros-quentes extralongos e cobertos de queijo, as
cebolas empanadas fatiadas @ mao, as ‘tater tots’ (batatas
muito crocantes), os refrigerantes especiais, incluindo soda
sabor cereja e refrescos sem gas, € as sobremesas geladas.
Os Sonic Drive-Ins também tém um cardépio de café da
manha. A empresa tenta distinguir-se da concotréncia ofe-
recendo uma ampla variedade de artigos ‘ao gosto do fre-
gués’, qualidade, valor € um servigc répido e personalizado.

Acima de tudo, interessa a Sonic saber como seus lan-
ches sdo recebidos pelos clientes, por isso ela se dedica
com afinco a descobrir o que eles querem, usando tanto
técnicas de marketing tradicionais quanto novas tecnolo-
gias. Para determinar como a clientela reagjra a um produto
potencial, a empresa continua a usar os grupos focais e
a pesquisa de mercado tradicional, incluindo pesquisa por
amostragem, teste de mercado e entrevistas com clientes.
Mas a Sonic também usa dados dos terminais dos pontos-
de-venda para identificar tendéncias. Com a analise desses
dados, a empresa descobriu, por exemplo, que os sundaes
respondiam por nada menos que 30 por cento das vendas
em uma das franquias no Texas, entédo estimulou as outras
lanchonetes a promover as sobremesas. Em outras cadeias,
as sobremesas em geral respondem por apenas 2 por cento
das vendas, mas na Sonic esse nimero é de 17 por cento.

Quem esta ajudando a Sonic a vender lanches e fazer
o0s clientes retornar € Mitchell Gregory, o chief information
officer (ClO) da empresa. As atividades de Gregory incluem
monitorar testes de degustacéo de produtos — como o
SuperSonic Jalapefio Cheeseburger — e outras pesquisas
de mercado, além de supervisionar os sistemas de infor-
macdo da Sonic. A principal misséo da empresa € vender
lanches e fazer com que os clientes retornem, enquanto o
pape!l dos sistemas de informagao é apoiar o negbcio, diz
ele. Concentrar a tecnologia e a pesquisa de mercado nas
méos de um Unico executivo ajuda a garantir que a empresa
usaré as informagoes para atingir suas metas.

Embora Gregory seja responsavel por supervisionar todos
os sistemas de informagdo da Sonic, ele ndo comecgou
como um especialista em tecnologia. Antes de assumir o
cargo de ClO, ele era o vice-presidente de desenvolvimento
de marcas da empresa e, antes disso, diretor de pesquisa

de mercado. Antes de entrar na Sonic, Gregory trabalhou

em vendas, andlise financeira, planejamento administra- .
tivo e contabilidade na PepsiCo. “N&o sou uma pessoa de
tecnologia. Minha experiéncia vem dos negécios em geral,
entdo eu vejo as coisas do outro lado do balcdo”, observa.

Essa experiéncia faz com que Gregory consiga identifi- =
car os problemas organizacionais em que a tecnologia pode
ajudar, mas ele nem sempre sabe determinar a tecnologia
certa para resolver o problema. Gregory tenta, entdo, incen-
tivar sua equipe de sistemas de informagéo a conhecer o -
negdcio a fundo, para que eles possam dar boas recomen-
dacdes e comunicar-se mais facilmente com ele. O CIO esti- -
mulou um programador especialista em Java a se envolver
em um projeto de pesquisa de mercado, por exemplo. ;

Gregoty e sua equipe desenvolveram uma intranet que .
permite as lojas conectadas via Web comparar seu desem-
penho, comunicar as vendas e monitorar as respostas as
promogdes por toda a rede. A empresa analisa os dados
consolidados — as vendas regionais de um novo hambur-
guer, por exemplo —, mas deixa a analise detalhada — tais
como as vendas de agua com gas em jultho — para o
gerente de cada drive-in.

Gragas a lideranca de Gregory, a Baseline Magazine
colocou a Sonic Corp. entre as 500 empresas de capital
aberto norte-americanas que melhor gerenciam as informa-
cbes. Os sistemas usados por essas empresas nao preci-
sam ser totalmente automatizados ou de vanguarda, mas
elas devem aplicar as informagdes com inteligéncia, a fim
de agregar valor a seu desempenho financeiro. A gestao
das informacdes vai muito além da tecnologia. Também diz
respeito a capacidade intelectual, insight, bons processos
de trabalho e capacidade de gerenciar bem as equipes. A
Sonic conquistou seu lugar no ranking da Baseline nao por
apostar todas as fichas na tecnologia, mas por relega-la a
segundo plano.
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Para pensar:

Quais sao os problemas e desafios enfrentados pela
Sonic? Como ela esta tentando supera-los? Quais sdo as
solugdes disponiveis? O CIO Mitchell Gregory € um bom
solucionador de problemas para a empresa? Por qué?




