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Seus concorrentes tém problemas no
atendimento? Sao maus negociadores?
Oferecem produtos de baixa qualidade?

Péssima logistica? Saiba como identificar

essas oportunidades e vencé-los!

CUSTOM

DEIXOU A DESEJAR DE OLHO NO MUNDO DESIGN SPRINT

Iden e corrija um colaborador Vai viajar nas férias? Aprenda a extrair Nova metodologia estimula empresas a
improc dentro da sua equipe ideias de negdcios durante os passeios analisar problemas junto ao publico-alvo
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CONCORRENCIA

Vocé conhece o seu concorrente? Sabe como ele trabalha?
Muitas vezes ele pode ser um referencial para vocé melhorar o
seu servico, produto e até mesmo o atendimento. Especialistas
mostram como trabalhar no erro da concorréncia fazendo
melhor para atrair e encantar os clientes

2
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O LADO BOM DA

ONCORR
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o livro Marketing de ver-
dade: uma forma eficaz de
usar o marketing a seu favor
e aumentar seus resultados,
da editora Gente, Marcos Campomar
explica com clareza que um dos prin-
cipais erros cometidos pelos empresd-
rios ao gerir os seus negocios € ignorar a
concorréncia.

Pois bem, menospreza-la pode serum
fator crucial para que a sua empresa nao
se destaque no meio da multidao.

O professor de empreendedorismo
da Universidade Mackenzie de Sao Pau-
lo, Arnaldo Turuo Ono, conta que em um
primeiro momento temos a tendéncia
de encarar a concorréncia como um pro-
blema, mas ao ampliarmos a nossa visdao
a tornaremos uma fonte de pesquisa e
até de aprendizado. “Precisamos ampliar
nossa compreensio do que € concorrén-
cia, considerando também aquela que
nao oferece o mesmo servico/produ-
to que vocé, mas pode ser um eventual
substituto’, orienta.

No entanto, contrariando o senso co-
mum, a maioria das grandes empresas
encara 0s seus concorrentes nao como
inimigos, mas como aliados e até refe-
réncias em suas evolugoes. Pois eles po-
dem até servir de estimulo e forca para
que o negocio melhore e supere as ex-
pectativas. Ou mesmo explore novos ca-
minhos e perceba coisas que ainda nao
havia visto. “A concorréncia é muito im-
portante para o crescimento do nego-
cio. Sao eles que nos ajudam a ter novas
ideias, metas e estratégias. Sem os con-
correntes a empresa corre o risco de ficar
inerte, pois se acomoda, nao muda por-
que nao tém os concorrentes para dividir
0 mercado e, portanto, nao corre riscos’,
mostra o professor do curso de admi-
nistracao da Faculdade Santa Marcelina
(FASM), Jefferson Santana.

GESTADONEGOCIOSEXE 35
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CONCORRENCIA

© DNVULGAGADY VIVEIRDS

““Precisamos
ampliar nossa
compreensao

do que é
concorréncia,
considerando

também aquela
que nao oferece
O mesmo servico/
produto que
voCcé, mas pode
ser um eventual
substituto”

ARNALDO TURUO
ONO, PROFESSOR DE
EMPREENDEDORISMO DA
UNIVERSIDADE MACKENZIE
DE SAO PAULO

O LADO POSITIVO

DA MOEDA

A socia-fundadora da consultoria
ID Performance Humana, Silvina Ra-
mal, explica que ter concorrentes é po-
sitivo por dois motivos: “A agao de vi-
rios agentes estimula o consumo de
um produto ou servico e faz com que
o mercado total cresca e se consolide.
Além disso, os concorrentes ajudam a
sua empresa a melhorar sempre. Um
concorrente obriga vocé a se manter
atualizado em termos de tecnologia,
custos, qualidade, atendimento, etc,
mantendo-o competitivo”, afirma.

O professor e coordenador do Cur-
so de Administracao e do Centro de

36 GESTADONEGOCIOSEIE

Educacao Tecnolégica da Faculdades In-
tegradas Hélio Alonso (Facha), Alexandre
César Motta, considera ruim, contudo, a
existéncia apenas de muitos concorrentes
ou a presenca de umatinica concorréncia
muito qualificada. Mas vocé pode apren-
der a fazer bom proveito disso também.
Para isso, desde o inicio a empresa
precisa desenvolver inteligéncia compe-
titiva de mercado para, de forma anteci-
pada, identificar os movimentos do con-
corrente, reconhecendo se estes repre-
sentam ameacas ou oportunidades. “Os
concorrentes sempre deixam brechas
que a empresa pode explorar e da mes-
ma forma possuem pontos fortes com os
quais se deve aprender para melhorar o
préprio negécio”, acredita Motta.

ESTIMULAMOS A

CONCORRENCIA

“Entregamos aplicacdes integra-
das de alta performance para o
mercado de HCM (Human Capital
Management). Na fundacao da
Ahgora vimos que as ofertas ofe-
recidas no mercado brasileiro e
mesmo no mundial nao atendiam
as necessidades de um mundo e
mercado do trabalho em transfor-
mac¢ao. A concorréncia - nacio-
nais e chineses, softwares de cai-
xa e revendas integradoras - esta-
va dividida em segmentos estati-

© DIVULGAGAD [ DIALLETO

Existem vdrios tipos de concorrentes,
mas sao os diretos que podem impactar
mais significativamente o seu negdcio,
pois eles tém produtos e clientes pareci-
dos com o seu. O professor Santana expli-
caque o mais indicado é analisar o portfo-
lio dessa empresa com cautela e cuidado
com o objetivo de encontrar eventuais fa-
lhas que sua empresa poderd aproveitar.

Outro ponto positivo de ter os con-
correntes ¢ que eles servem de referén-
cia de boas priticas de gestao que po-
dem ser tteis para a empresa melhorar
0 seu proprio negécio. O professor da
Facha exemplifica: se um concorrente é
reconhecido pela qualidade do atendi-
mento que presta a seus clientes, como
podemos aprender com 0s seus métodos

cos de fabricantes de equipamen-
tos. Inovamos por verticalizar e
entregar uma proposta completa
de software em cloud computing,
equipamentos loT e suporte, tudo
como servico de alta tecnologia,
0 que era, quando iniciamos, um
modelo comercial revolucionario
para a época. Ainda atendemos
as necessidades de ponto e pre-
senca na integra e acompanha-
mos as mudanc¢as de mercado.
Nos posicionamos sempre como
uma empresa que entrega infor-
macoes em tempo real, esta é a
razao do nome Ahgora. Além dis-
s0, nos fomos a primeira empresa
a oferecer software de gestao de
presenca, aplicativos para smart-
phones e tablets e equipamento
de ponto eletrénico com infor-
macdes em tempo real no mode-
lo SaaS. Acreditamos que a pre-
senca de concorréncia estimula a
eficiéncia. Um ambiente competi-
tivo de negdcio é propicio para a
inovacao, pois Nos move a pensar
a frente do mercado, com foco no
que importa.”

Lazaro Malta, CEO da Ahgora
Sistemas S/A.
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FACA DIFERENTE!

4 SITUACOES
IMPRESCINDIVEIS
PARA VOCE
ANALISARE
BATER O SEU
CONCORRENTE:

* O cliente quer preco e
seu concorrente nao
pode melhorar: oferte
outros beneficios, brindes,
isencdo de alguma taxa,
facilitacao no pagamento,
entre outros.

» O atendimento nao é o
esperado: capacite sua
equipe para atender
as expectativas do seu
cliente, utilize ferramentas
de gamificacao para que
sua equipe comercial
tenha motivacao para
trazer os melhores
resultados com qualidade.

» A qualidade frustra o
cliente: lembre-se de que
O que vOocé comunica e o
gue voceé entrega precisa
ser a mesma coisa, caso
contrario, vai prejudicar a
imagem do seu negocio

diante de seu publico-alvo.

» A distribuicao e a logistica
podem ser ruins: neste
caso tente organizar seu
estoque com processos
e procedimentos que
garantam a qualidade e a
otimizacao de recursos.
FONTE: JEFFERSON SANTANA, PROFESSOR DO

CURSO DE ADMINISTRACAD DA FACULDADE SANTA
MARCELINA - FASM

© DIVULGACAD | TREVOCOMUNICATIVA

de trabalho e assim incorporar essas pra-
ticas ao nosso proprio negocio?

EXEMPLO CONSTRUTIVO

Para descobrir o lado construtivo dos
seus concorrentes e aprender a tirar de-
les 0 melhor, Santana explica que € ne-
cessdrio reconhecé-lo como uma ferra-
menta importante para diferenciar a sua
empresa, marca ou produto.

“Os concorrentes ajudam a sua
empresa a melhorar sempre. Um
concorrente obriga vocé a se manter
atualizado em termos de tecnologia,
custos, qualidade, atendimento etc.,
mantendo-o competitivo”

SILVINA RAMAL, SOCIA-FUNDADORA DA
CONSULTORIA ID PERFORMANCE HUMANA

O especialista da como exemplo cru-
zar as informacoes da andlise SWOT
(Em portugués significa Forcas, Oportu-
nidades, Fraquezas e Ameacas. Trata-se
de uma ferramenta utilizada para fazer
andlise de cendrio), principalmente pa-
ra os pontos fortes e fracos da empresa,
com as dos concorrentes. Isso contri-
buira para reconhecer as caracteristicas
que sao unicas.

' &
] CASE

“A Casa de Bolos é
especializada em
bolos caseiros e
conta com mais de
300 unidades pelo
Pais. A qualidade
dos produtos ofere-
cidos é mantida por
meio de treinamen-
tos e reciclagens
constantes com os
franqueados. Hoje, a
rede tem no carda-
pio mais de 70 sa-
bores de bolos, in-
cluindo versdes diet, integral, bolo
caseiro no pote e baby, alem de
tortas e cucas. Temos atualmente
317 unidades abertas e 28 em fase
de implantacao. Nosso estudo de
concorréncia foi tdo importante
que colaborou para dar origem ao
negocio em si, uma vez que apos
pesquisas exaustivas em super-
mercados e padarias notou-se que
havia uma caréncia no segmento
de bolos verdadeiramente casei-
ros, sem massas prontas. Esse es-
tudo nao foi determinante em si,
mas ajudou a optar pela linha de

l"-‘

O DIVULGACAD / MAFMABLE

MONITORAMENTO DA CONCORRENCIA

(s

negocio e definir fir-
memente o conceito:
oferecer ao consu-
midor uma op¢ao No
segmento ate en-
tdo ndo atendida. O
ponto fundamental
foi a definicdo do ca-
minho que seguiria-
mos e que, analisan-
do os ultimos oito
anos e mais de 300
lojas pelo Pais, tem
dado certo. Estamos
em fase de implanta-
¢ao de um departamento especi-
fico para monitoramento constan-
te e em tempo real das agdes dos
concorrentes. Ele colabora para
buscarmos sempre fazer o nosso
melhor. Assim analisamos cons-
tantemente nosso mix/processos,
que nos possibilita estar atentos

a cada movimento e demanda do
mercado. Levamos isso tao a sério
que hoje nosso objetivo é ditar as
tendéncias do segmento.”

Sonia Maria Napoledo Ramos, co-
nhecida como Vo Sonia, fundado-
ra da rede Casa de Bolos

]
Q‘E_‘J et
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BATE-PAPO
COM QUEM ENTENDE

COMO ESTIPULAR O PRECO
DO SEU SERVICO COM BASE
NO DO CONCORRENTE

O soécio e lider de Transacoes

da Grant Thornton, graduado
em Economia, Engenharia Naval
e mestre em Economia da
Energia pela USP, Paulo Funchal,
mostra como aprender com

o concorrente em termos de
precos e valores de servicos e

produtos.

De que maneira podemos
definir o valor do nosso servigo
ou produto sem apelarmos
para uma concorréncia desleal?

A concorréncia desleal acontece
quando um empresario utiliza-

-se de expedientes desleais para
concorrer com outros agentes de um
mesmo mercado; esses expedientes
normalmente estdo vinculados

com a reducao de custos de forma
muitas vezes ilegal, como o nao
pagamento de impostos devidos,

a utilizacao de quantidades de
insumos ou produtos insuficientes
ou de ma qgualidade. Para qualquer
empresario que quiser se aventurar
em uma atividade econdmica de
producao, venda e prestacao de
servicos, deve fazer a licdo de casa e
avaliar de forma bastante criteriosa
0s custos a serem incorridos com a
producao/prestacao desses servicos.
A utilizacdo de expedientes antiéticos
e desleais, além de serem cada vez
mais percebidos pelos consumidores
como um atributo negativo, trarao no
medio e longo prazos prejuizos ao
proprio empreendedor. A analise de
mercado que é feita para a avaliacao
dos produtos e precos praticados

38 GESTADONEGOCIOSEZL:

»

é realizada por varias empresas que
se utilizam de dados publicos e que
servem como balizador para a tomada
de decisao.

O que devemos observar no
nosso concorrente e que pode
ser uma base para melhorar o
valor do nosso produto?

Ao fazer um planejamento estratégico
do seu negocio, além de uma
avaliacdo da industria, com avaliacao
das barreiras de entrada, poder de
barganha dos fornecedores, ameaca
dos bens substitutos, poder de
influéncia dos clientes e rivalidade

dos competidores (as cinco forcas de
Poter), o mais importante é a avaliacao
do proposito de valor, que € o que se
quer entregar ao seu cliente. Ao avaliar
0s concorrentes e os seus produtos/
servicos, é importante identificar qual
e o valor que este entrega para o seu
cliente.

Um dos casos mais emblematicos é

0 iPod. A Apple nao foi a primeira a
introduzir dispositivos de reproducéo
de musica digital no mercado.

Uma empresa chamada Diamond
Multimedia lancou ¢ Rio em 1998, e a
Best Dat lancou o Cabo 64 em 2000,
ambos os produtos funcionavam bem,
eram portaveis e estilosos. Entao por
que o iPod, em vez do Rio ou do Cabo
64, teve sucesso? A Apple fez algo
muito mais interessante para o usuario,
alem de ter uma boa tecnologia

e empacota-la com um desenho
estiloso. Ela juntou a tecnologia e
empacotou com um grande modelo
de negocios. A grande inovagao da
Apple foi fazer o download de musica
facil e conveniente. A empresa montou

© DIVULGAGAD | TEXTUAL

um modelo de negécio inovador
(disruptivo) que combinou hardware,
software e servico.

Conhecé-lo, estuda-lo, encara-
lo e trabalhar no seu erro é o
segredo?

Quando falamos de forma mais
positiva, entendo que o ponto focal
nao deve ser 0 concorrente, mas sim

o cliente. Ao iniciar um negocio, ©
objetivo deve ser criar um servico

ou produto que tenha como foco a
solugdo de um problema ainda néo
enderecado pelos produtos e servicos
existentes, e isso significa nao olhar de
forma secundaria para a inovacao no
modelo de negécios, e sim entender
que a ampla compreensao desta é
fundamental para o estabelecimento de
uma estratégia competitiva robusta.

Mas como saber se esta
cobrando caro e ter a base

do preco do concorrente para
melhorar o seu?

A avaliacao do preco do concorrente &
base para o planejamento de um novo
negocio, pois gera o valor médio a

ser utilizado como teto para estipular
0 preco a ser cobrado pelo produto/
servico. Todo preco e baseado em um
custo de producdao mais a margem

de lucro; caso os produtos sejam
similares e os precos sejam diferentes,
efetivamente o seu concorrente tem
uma vantagem de custo ou aceita uma
margem de lucro baixa. Neste caso é
recomendavel que o empreendedor
verifique realmente se os seus custos
estao dentro de parametros de
mercado ou se o negodcio tem uma
margem de lucro alta.
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BOAS
ESTRATEGIAS

Fatores diferenciados que
podem ser observados

e aprendidos com 0s
concorrentes:

* Entender o perfil dos
empregados: qualificacao,

Além de ferramentas, ¢ fundamental
observar suas estratégias comerciais, de
marketing e o comportamento dos seus
consumidores. O reconhecimento desses
dados, pelo executivo, fornecerd uma vi-
sdao mais abrangente de cendrios futuros
e oportunidades para a empresa. “Essas
informacoes podem ser captadas nas re-
des sociais, sites de defesa do consumidor,
cliente oculto, em pesquisas qualitativas e
quantitativas”, indica o professor da FASM.

Existe um exercicio muito interessante
ensinado por Silvina Ramal que pode aju-
dar muito nesse momento também. Ele
consiste em responder as seguintes per-
guntas: O que meu concorrente poderia

© ANTOMID WOLFF / LLUGLAR STUDID

CASE

NA FRENTE DA
CONCORRENCIA

“A Mestre-Cervejeiro.com é uma
das maiores redes de lojas es-
pecializadas em cervejas artesa-
nais do Brasil. Sdo mais de 3.500
cervejas nacionais e importadas

tempo de casa, rotatividade,
apresentacao, forma de
abordagem e postura podem
revelar muito.

concorrente oferece um bom
produto, mas também nao cresce,
por que sera? Pode ser que

haja outro produto que esteja

Produto: qualidade do

produto, quantidade oferecida,
capilaridade (até onde chegam)
e variedade podem sinalizar
ascensao ou ainda retracao.

Crescimento: muitas vezes o

afetando ambos, entao, vale
sempre ter uma visdo ampliada,
pois nem sempre a explicacao
esta em uma eventual crise do
mercado, e sim uma migracao
para outro produto ou servico.

FONTE: ARNALDD TURUD ONO, PROFESSOR DE EMPREENDEDORISMO DO MACKENZIE ALPHAVILLE

fazer que me deixaria totalmente derro-
tado e fora do mercado? Seria um novo
produto ou servi¢o? Seria a forma de se
relacionar com os clientes? A especialista
explica que esse tipo de reflexdao ajuda a
empresa a criar solucoes de alto padrao e
pensar fora da caixa.

Turuo Ono lembra que quando esta-
mos estudando um concorrente, preci-
samos fazer a licao de casa direito. De-
vemos observar tudo o que estiver dis-
ponivel, o que nao quer dizer que os da-
dos estarao disponiveis de forma direta.
“Muitas vezes precisamos cruzar esses
dados para obtermos informacées rele-
vantes”, diz.

que estdo cadastradas no sistema
central da rede, conforme dispo-
nibilidade e caracteristicas da re-
giao. Em vez de focarmos no que
a concorréncia esta fazendo, pro-
curamos inovar e sair na frente,
sermos referéncia para outros ne-
gocios e consequentemente para
quem nos considera concorrentes.
Nossas referéncias para modelo
de negocios, acdes promocionais,
novidades e langamentos vém de
outros mercados. Somos referén-
cia no que fazemos. Nos preocu-
pa muito mais inovar, sair na fren-
te, ter destaque com qualidade
NOS NOssos produtos e servigos
do que desprendermos tempo
precioso para nos preocupar com
0 que o 'vizinho' esta fazendo.”

Daniel Wolff, fundador e diretor
da rede Mestre-Cervejeiro.com

©DVULGACAD ' TREVOCOMUNICATIVA

“Os concorrentes
sempre deixam
brechas que a
empresa pode
explorar e da
mesma forma
possuem pontos
fortes com os
quais se deve
aprender para
melhorar o
proprio negocio”

ALEXANDRE CESAR MOTTA,
PROFESSOR E COORDENADOR
DO CURSO DE ADMINISTRACAO
E DO CENTRO DE EDUCACAO
TECNOLOGICA DA
FACULDADES INTEGRADAS
HELIO ALONSO (FACHA)

GESTAOONEGOCIOSEEXE 39
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CONCORRENCIA

Vocé pode fazer um exercicio prati-
co, por exemplo, visitar o concorrente,
analisando-o, coletando material de pu-
blicidade e propaganda e aproveitando a
experiéncia para observar os pontos fra-
cos da empresa. Jefferson Santana lem-
bra que outra forma de observar o con-
corrente € o acesso as suas redes sociais,
site, Reclame Aqui, Procon para analisar
os comentdrios e problemas apresenta-
dos pelos clientes. O professor ressalta:
“Mas nao use os erros do adversdrio para
diminui-lo. Use esta informacdo para
se preparar € nao cometer os mesmos
erros. Devemos aprender com os erros
dos outros e com isso evitar esforcos
desnecessdrios”,

Além disso, jamais devemos atacar os
concorrentes de forma direta, aprovei-
te os pontos fracos deles de modo que
eles se tornem os seus pontos fortes. “O
cliente vai perceber isso e vocé serd a es-
colha certa”, indica Santana.

NADA BEM PARA O

CONCORRENTE

O especialista Alexandre César Mot-
ta conta que € importante entender que
o erro dos seus concorrentes pode es-
tar em diversas frentes do negocio. Por
exemplo, ele pode nao estar atendendo a
um determinado segmento de mercado,
pode estar desassistindo a um ptiblico-
-alvo potencial interessante ou até mes-
mo estar oferecendo produtos de quali-
dade duvidosa que nao satisfazem ple-
namente os clientes. Ou ainda entregar
servigos ruins que nao resolvem “as do-
res’ dos consumidores.

Portanto, mais uma vez, entender os
problemas desse concorrente é cru-
cial para determinar como melho-
rar o seu negocio. “Deve ser ana-
lisado como um todo, sob uma
perspectiva sistémica, pois
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os pontos fortes e fracos podem ser iden-
tificados em qualquer elemento do ne-
gocio — produtos e servigos, localizagao,
atendimento, preco, distribuicdo, etc.,
servindo assim de referéncia para a sua
empresa aperfeicoar suas prdticas”, res-
salta o coordenador do Curso de Admi-
nistracao da Facha.

Entre os elementos que podem ser
observados no concorrente e servir de
base para melhorar muita coisa no seu
negocio estao desde os valores dos pro-
dutos até a forma como 0s servi¢os siao
prestados. Mas um dos pontos mais
importantes para observar e utilizar a
seu favor no erro dele é o atendimen-
to. E nao é dificil descobrir como estd o
atendimento do concorrente, pois hoje
a internet possui uma vasta quantida-
de de dados disponibilizados para todos
gratuitamente.

Santana volta a dizer que no caso do
atendimento ao cliente podemos cole-
tar informacoes usando o site do Pro-
con, Reclame Aqui, Tribunais e a repu-
tagdo do Google. Ao ter acesso a essas
informacoes vocé tera a oportunidade
de melhorar o seu negocio atendendo

B DIVULGAGAD / VIVERDS

POSICIONE-SE

Como fazer uma
concorréncia sem
torna-la desleal?

*» Se vocé e o seu produto
sao honestos desde os
precos, qualidade, entrega e
correlatos, ja é o principal

* Praticar negociacdes flexiveis
e promogcoes e saudavel,
desde que ndo comprometa
seu caixa (capital de giro é
fundamental)

* Quando voce usa algumas
técnicas de marketing,
como a de guerrilha - muito
usada por universidades,
oferecendo agua, canetas e
chocolates junto com seus
kits de divulgacao, nas portas
das outras universidades em
dias de provas de processo
seletivo -, ndo seria desleal,
mas claro que é uma postura
mais agressiva

FONTE: FONTE: ARNALDO TURUO ONO, PROFESSOR
DE EMPREENDEDORISMO DO MACKENZIE ALPHAVILLE

““Mas nao use

os erros do
adversario para
diminui-lo. Use
esta informacg¢ao
para se preparar
e nao cometer os
mesmos erros.
Devemos aprender
com os erros dos
outros e com isso
evitar esforcos
desnecessarios”

JEFFERSON SANTANA,
PROFESSOR DO CURSO DE
ADMINISTRACAO DA FACULDADE
SANTA MARCELINA (FASM)
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ENTENDA
MELHOR

Dicas para

captar ideias dos
concorrentes a fim de
melhorar o pre¢o dos
seus servi¢cos

1. Estudar as
caracteristicas dos
produtos e servicos
oferecidas pelos
concorrentes.

2. Entender a estratégia
dos concorrentes.

3. Identificar os pontos
fortes e fracos do ponto
de vista de producao.

4. Avaliar se existe
diferencas de preco/
valor por regiao.

5. Verificar quais sao
as caracteristicas
admiradas pelos
consumidores.

6. Identificar as
caracteristicas criticadas
pelos consumidores.

7. Analisar o nivel de
tecnologia/inovacdo nos
produtos.

8. Realizar o estudo de
outros mercados e como
estes utilizam produtos
similares.

9. Avaliar constantemente
novas tecnologias
possiveis de serem
incorporadas.

10.Fazer constante
avaliacao dos custos
do produto/servico,
pois custo e igual
a unha: deve ser
constantemente cortado.

as expectativas do seu publico-alvo e re-
solver suas dores,

Outro aspecto que chama a atengao
sobre o concorrente é com relacao ao
preco. Mas nesse quesito € necessdrio ter
prudéncia. Cobrar menos que o concor-
rente pode, a principio, fazer com que se

CASE

tenha uma maior quantidade de vendas,
mas nem sempre isso vai significar uma
lucratividade maior. “Organizar uma vi-
sita ao ponto de venda, e-commerce ou
realizar cliente oculto no concorrente é
uma boa forma de ter a base do preco
praticado por ele. Mas lembre-se de que

FORA DA ZONA DE CONFORTO

"Quando iniciamos o desenvolvi-
mento e posteriormente a comer-
cializacao do nosso principal pro-
duto, o software para gestao de
trade marketing Agile Promoter,
nao tinhamos uma preocupacao
muito grande em relacao a con-
corréncia, posso dizer que nao
fizemos o dever de casa basico de
estudar os possiveis concorren-
tes antes de entrar de cabeca na
area em que atuamos. Conforme
fomos amadurecendo e ficando
mais representativos no merca-
do, comecamos a fazer um acom-
panhamento mais de perto, com
ISSO iniciamos o levantamento
para saber quem eram 0s NOSsOs
possiveis concorrentes, inicialmen-
te no Brasil e depois no mundo.
Atualmente ja levantamos cer-

ca de 90 concorrentes no mun-
do todo com os mais diferentes
niveis de tamanho e maturidade.
Um aspecto interessante em que

a observacao de concorrentes nos
ajudou a evoluir foi a nossa vi-
sdo sobre a atuacao global, co-
mecamos a perceber que existia
uma serie de concorrentes inter-
nacionais fazendo algo parecido
com o que estavamos fazendo
aqui no Brasil. Gragas a esse fa-
tor e de ja termos alguns clientes
multinacionais que estavam muito
satisfeitos com nosso trabalho
aqui no Brasil, comecamos a dar
0S primeiros passos internacionais
e hoje estamos presentes em mais
de dez paises. Temos a convic-
¢ao de que a concorréncia é algo
essencial para o negocio, pois nos
faz ficar fora da nossa zona de
conforto e a procurar dia apos dia
como fazer melhor do que ontem,
antes que alguém apareca e faca
melhor que a gente.”

Gabriel Menezes,
CEO e fundador da Involves

© DIVLLGAGAD [ DIALLETD
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CONCORRENCIA

¥

e banco®

CASE

PARCERIA
DE EXEMPLO

“No nosso mercado & muito facil per-
ceber os erros das outras correto-

ras. Todas as exchanges tém contas

em redes sociais e mantém, por elas,
relacdes diretas com os clientes. Por
meio das redes ficamos sabendo das
reclamacodes, dos problemas e das fa-
Ihas frequentes no atendimento dos
demais players do mercado. Com es-

sa percepcao, conseguimos planejar

e implementar acdes que valorizem a
qualidade dos nossos servicos relacio-
nados aquele problema. Tudo isso serve
como ferramenta para lermos o mo-
mento do mercado, o desempenho de
nossos concorrentes e assim tomar as
medidas necessarias. O nosso desafio

e fazer com que essas reclamacoes se-
jam revertidas em melhorias para nos-
sos atuais e futuros clientes. Quando
adquirimos a exchange NegocieCoins,
percebemos que nao havia um
atendimento de alta qualidade ao
cliente. Hoje a NegocieCoins é a exchan-
ge com o maior nivel de satisfacao dos
clientes e © menor niumero de recla-
macoes nao resolvidas no site Reclame
aqui. Também percebemos que os con-
correntes levam até dois dias para rea-
lizar o saque de um cliente, Focamos
recursos financeiros para contratar

um volumoso time financeiro para ga-
rantir que nosso cliente solicitaria sa-
que e receberia em minutos ou poucas
horas, intencéo essa também realizada
com sucesso. Mas nossa postura em re-
lagao a concorréncia € unificadora e nao
segmentadora. Recentemente um dos
maiores players do mercado passou por
um problema e em momento algum isso
nos trouxe satisfacao, muito pelo con-
trario, nos contatamos essa exchan-

ge para demonstrar nossa solidariedade
e compreensao.”

©OWVULGACAD / TALKCOMUNICACAD

Heloisa Ceni, vice-presidente
do Grupo Bitcoinbanco

42 GESTADONEGOCIOSEZE

nao s6 o prego, e sim toda a experi-
éncia precisa ser analisada”, expli-
ca Jefferson Santana.

Depois que vocé fizer uma ana-
lise detalhada do concorrente sa-
berd como € a sua negociagao. As-
sim poderd demonstrar para seus

PONTO DA VIRADA

consumidores que tem o melhor custo-
-beneficio se comparado com ele, mas
se vocé nao tiver, adapte-se para ter. Co-
munique seus diferenciais, atributos e
sua flexibilidade para a negociacao. Mas
lembre-se: ndo venda prego, venda va-
lor. GEON

O que determinou uma reviravolta
na sua vida como empresario?

“Ao identificarmos uma mudanca
da legislacao, em 2010, sobre o
sistema de registro eletronico,
vimos uma grande oportunidade
de aplicar tecnologias para atender
a esta demanda. Saimos a frente
da concorréncia em termos de
tecnologia ao desenvolver o
primeiro registrador eletronico de
ponto loT (/nternet das Coisas)
homologado pelo Ministério do
Trabalho e Emprego (MTE)".

LAZARO MALTA | CEO
DA AHGORA SISTEMAS

“Decisao importante foi optar por
manter o conceito e propodsito
inicial do negdcio firme, uma

VvezZ que a concorréncia dava
tracos de diversificacao para
outros segmentos além do bolo
caseiro. Decidimos assumir essa
especialidade em bolos caseiros
e dar foco total somente em
produtos relacionados com bolos
caseiros”.

SONIA MARIA NAPOLE;D RAMOS
| CONHECIDA COMO VO SONIA,
FUNDADORA DA REDE CASA

DE BOLOS

“Quando chegamos a cinco lojas
franqueadas e sentimos que ©
modelo tinha grandes chances
de escalabilidade, procuramos
consultorias em diversas areas.
Com isso economizamos tempo
e obtivemos a transferéncia de
know-how necessaria para criar
um modelo de negdcios solido”.

DANIEL WOLFF | DA
MESTRE-CERVEJEIRO.COM

“De 2008 a 2010 nos tentamos dez
diferentes produtos. Tentamos e
erramos. Nesse periodo atuavamos
como software house, que
desenvolve software sob demanda
para os clientes. E a 11? ideia surgiu
em 2010 com uma demanda para
uma ageéncia, que queria que o0s
promotores de campo coletassem
precos nos supermercados e a
empresa pudesse consumir esses
dados em um relatério web. Ela
trouxe essa demanda, nos orcamos
o projeto como software house e

o cliente ndo aceitou. Entdo fomos
mais a fundo e descobrimos que
aquilo ali poderia ser o nosso
produto. Voltamos ao cliente com
a proposta que poderia ser um
produto da Involves licenciado
para a empresa e que ele nos
ajudasse a vender para os clientes
dele também. Em 2011 entregamos
a primeira versao do produto e de
la para ca encerramos todos os
outros servicos”.

GABRIEL MENEZES |
CEO DA INVOLVES

“O ponto de virada da empresa
foi a compra da plataforma
NegocieCoins do antigo
proprietario, Rodrigo Lullez -

que hoje faz parte da nossa
equipe de Tl e é responsavel por
varios projetos na plataforma.

Ao comprar, percebemos
imediatamente o potencial
tecnolégico dela - elaborada com
programacao de ponta e produzida
inteiramente no Brasil".

HELOISA CENI | VICE-PRESIDENTE
DO GRUPO BITCOINBANCO




