Vantagem disruptiva

GLAUCIO BRANDAD

Imagine as seguintes cenas. Vou dedica-las a alguns negdcios tipicos, so para estabelecer
0 ponto de discussao.

Cena #1. Para os fornecedores de produtos em géndolas. Vocé esta |a, abastecendo
uma prateleira com seu produto “A”, lotada de similares ao seu. Vamos nos deter apenas ao
produto em si, desconsiderando, por exemplo, estratégias do marketing que utilizam
locutores de promogdes, local das géndolas, posicdo do produto na prateleira para ficar
mais a vista do cliente e outros truques, por exemplo. Ai um cliente chega e apanha o
produto “B”. Um segundo cliente se aproxima e saca o produto “C”, vizinho ao seu. E, pra
acabar de “matar”, um terceiro cliente se aproxima, pergunta se ainda tem o produto “X” ou,
na negativa, onde poderia encontra-lo! Vocé pensa: “muita cara de pau!”.

Cena #2. Para os desenvolvedores de app. Vocé desenvolveu um app (aplicativo) e
acaba de langa-lo no Mercado. Certo dia, vocé senta ao lado de alguém e vé essa pessoa
utilizando um aplicativo similar ao seu (do ponto de vista dos requisitos, of course). Em uma
atitude simpatica e “desinteressada”, vocé pergunta ao vivente se ele ja ouviu falar em um
o6timo app, o Oftimix (seu app, naturalmente) e escuta de seu interlocutor a seguinte
resposta: “esse app, o Bomix, € bonzinho, resolve o que eu preciso, ja sei utiliza-lo, nunca
deu bronca e ja esta instalado. Por qual motivo eu iria mudar de aplicativo?”. Vocé pensa:
“odeio essa pessoa!”.

Cena #3. Para as fazedoras de bolo (serve também para outros profissionais liberais:
artesaos, engenheiros, médicos, jornalistas, sites, blogs etc.). Comemoracgao de final
de ano (ta na época), vocé deseja receber a galera com um bolo de “Morte a 2019” e “Vida
longa a 2020”. Criativo! Ai, quem vocé procura? Perguntando aqui a minha parceira, que
adora procurar por estas coisas, ela fala que vai direto ao “Insta”. Chegando la (ela anda
com as pontas dos dedos), busca pelo produto (qualidade da foto, aspectos de “engenharia”
do bolo, limpeza e organizagao dos produtos etc.), encontra a(o) profissional e vai atras dos
comentarios. Vé criticas sobre preparo, gosto, formas de pagamento, tempo de entrega etc.
E, como muitas vezes acontece, as “confeiteiras” empatam em todos os requisitos. Entao,
qual profissional escolher? Minha esposa também nao soube responder. Vamos ao cara e
coroa.



Cena #4. Para donos de escolas. Final de ano, novas matriculas, rematriculas e
mudangas de escola. Esta ultima instancia € a unica que doi, para a escola, claro. Mas
quando vocé, gestor de escola fundamental, procura saber qual o motivo do check-out do
estudante, vocé vai aos pais, ndo aos alunos e nem aos docentes. E nesse momento a
escola percebe que possui trés clientes: aquele que paga, aquele que usa e aquele deveria
advogar pela instituicdo. Ai vocé comeca a pensar: a quem vocé deveria ter oferecido uma
proposta de valor aderente, agradavel, engajante, funcional, durante o periodo letivo, ja que
o prego médio das escolas ndo sido la tao diferentes? E ndo falei do corpo
técnico-administrativo para nao complicar ainda mais! Clientes diferentes, problemas
diferentes, propostas de valor ndo condizentes!

Cena #5. O primeiro amor. Na adolescéncia, procuravamos pela menina mais popular,
aquela que possuia uma horda de pretendentes. Do ponto vista dela, era uma disputa
competitiva. Do meu, disruptiva. Sem chances para mim. A abordagem entdo ndo poderia
ser a mesma. Teria que fazer algo diferente pra sair daquele oceano vermelho, cheio de
tubardes, e levar minha “desejada” a um oceano azul, de modo que pudesse nadar sozinho
com ela e mostra-la o quao fantastico eu era. Me vestir melhor, malhar para apresentar um
corpo sarado, usar perfume, tirar boas notas? Tudo isto também estava ao alcance dos
outros tubardes. Qual seria o efeito “Jaca na Cabega” que eu poderia apresentar? Como me
tornar visivel?

Todas as quatro primeiras cenas, embora comerciais, sdo analogas a quinta cena. No caso
das meninas, “Se todo namorado € igual, porque escolher tanto? Vou pegar aquele ali
mesmo, é o jeito!”. Ja para os meninos, “Como posso ser escolhido?”. E a resposta, venho
aprendendo aos poucos, esta no proprio Mercado: os meninos buscam apresentar
diferenciais competitivos, quando deveriam promover diferenciais disruptivos. S6 estes
ultimos sédo enxergados ou ouvidos.

Problema na origem: a diferenc¢a entre prec¢o e valor.

Voltando ao Mercado, o problema n&o esta ai, na cena final. Ele vem de muito antes,
quando vocé optou por promover uma vantagem competitiva, ao invés de uma vantagem
disruptiva. Quando se tem produtos, processos ou servigos (PPS) similares, o prego é o
unico diferencial. Embora a opinido do cliente seja matadora, a escolha é efémera e
culminara sempre de forma binaria: ou esse ou aquele. Vocé tem de criar diferenciais

“matadores” para fazer a escolha pender para vocé antes de o produto chegar a gbndola.

Uma opcéao para se sobressair na briga por prego seria aplicar o dumping comercial, a tatica
predatéria de vender abaixo do custo para prejudicar a concorréncia. Porém, até que ponto
vocé poderia promové-lo, sabendo que esta situagao artificial teria de ser temporaria?
Viraria uma briga comunista: todo mundo quereria nivelar por baixo, isso se transformaria
numa briga de nanicos, ai viria um gigante e quebraria todo mundo! Exemplo: mercadinho
de dona Maria disputando prego com a quitanda de seu Jodo. O Walmart, para atrair seus
clientes, como ja fez muitas vezes, venderia chuchu a um centavo e atrairia todo mundo
para la! Nem dona Maria, nem seu Jo&o.



Um exemplo de onde encontrar os 2,5%.

Uma conhecida, dona de uma loja de acessoérios para celulares em Parnamirim, assistia
suas vendas minguarem ao mesmo tempo em que via as de seu concorrente, bem préximo,
decolarem. Ambas as lojas possuiam mascates (camelds) a porta. Sabe qual foi a sacada
do “cumpadi”? Nao usou Canvas, SWOT, inbound, outbound etc., etc., etc., foi mesmo no
effectuation, aprendendo no préprio meio. Pois bem, ele estava vendendo seus produtos
exatamente para os camelds. Percebeu quem era seu melhor cliente. Como esse cumpadi
conhecia o caminho da importagido, estava, inclusive, com encomendas certas para 0s
camelbs. Usando de esperteza, transformou seus concorrentes em distribuidores. Claro que
nao deixou de vender seu produtos diretamente no balcao, mas diversificou o negécio.
Inclusive, quando néo podia dar desconto em dado produto, indicava o camelé6 como um
opcao. Cartelizagao, frust? Nao tenho como avaliar o mérito legal, ja que até mesmo o
CADE (Conselho Administrativo de Defesa Econémica) permite que as grandes facam a
mesma coisa. As megafusbes de bancos, supermercados, telefénicas etc., atestam isso. O
que posso dizer, em meio a essa guerra, € que 0 nosso “cumpadi” achou sua vantagem
disruptiva. Os camelds continuam na “competitiva”.

Caminhos a seguir

Voltando la pras cenas, ndo existe formula magica para vocé criar uma vantagem disruptiva.
Porém, deixo aqui cinco dicas:

e Primeiro de tudo: perca o medo. O medo é inimigo da vaca roxa, da melancia na
cabeca (Gilson, 2019), do colar de carambolas (Paizinho, 2019) e da
Jaca-na-Cabeca. Como diria Einstein: “Se sua ideia ndo é absurda, ndo ha
esperanga para ela”. E, nesse mundo VUCA, se sua ideia nao for inovadora, nao
havera esperanga para o seu negocio. Estude seus concorrentes e veja onde estao
errando. Esse é o ponto onde se deve estacionar a vaca roxa, ao invés do
“burrinho”. Sem ofensas!

e Nao adianta querer entrar em um determinado nicho com PPS de qualidade
intermediaria. Vocé tem de fazer oferecer um PPS que pelo menos aparente ter
primeirissima qualidade para este nicho, pra comecar. Isso é o que falamos sobre
“fazer o normal”. Depois, vamos pensar como criar a vantagem disruptiva.

e Fazer publicidade para todo mundo € igual a fazer propaganda para ninguém. Invista
tempo e recurso para encontrar os Inovadores de Roger. O cumpadi acima
entendeu onde estava seus "2.5%" - os camel8s - que, além de muito provavelmente
responderem por mais de 90% de sua receita, sédo os 2.5% que “trabalham” para
ele. O Chasm - abismo ou vale da morte - citado por Roger, s6 sera ultrapassado se
voceé tiver estes advogados. Salte esse vale e corra pro abraco.

e Nesta mesma linha, esquega a propaganda da TV, ninguém vé nem ouve mais este
canal. Pense em como gerar o que os entendidos chamam de Marketing de
Conteudo, o processo de criar, publicar e promover conteudos importantes,
personalizados e de qualidade para seu cliente, formando um publico fiel que
advogara para sua marca mesmo ndo utilizando seu produto. Seus 2,5% serao
encontrados dessa forma. E o que, segundo meu amigo e especialista Mirko



https://nossaciencia.com.br/colunas/e-quando-o-canvas-der-errado/
https://nossaciencia.com.br/colunas/colocando-uma-jaca-na-cabeca/
https://nossaciencia.com.br/colunas/abstracao-desestruturada-a-fonte-para-inovacoes-de-ruptura-parte-ii/
https://nossaciencia.com.br/colunas/te-pego-ali-na-curva/

Lambert da Kestrategia, diz que eu fago com meus artigos da Nossa Ciéncia. Pois
é! Quando eu for vender alguma coisa - que eu ndo sei ainda - vocés serao meus
advogados (Hahahahaha! Pensem numa risada macabra de filme de vildo).

e E, finalmente, se depois de tudo vocé continuar numa seara que ninguém te ouve,
uma opgao é "pegar o beco". Ou execute o plano B: mude de PPS ou tente criar um
vaca roxa. Tente entender qual a JTBD a ser resolvida. Criar uma vaca roxa neste
contexto € compreender exatamente a diferenca entre Necessidade x Desejo.
Torne-se primeiro desejavel. Depois, imprescindivel. Pra que isto aconteca, vocé
tem de ficar visivel. Voltamos a vaca roxa. Todo caminho te leva & “roxinha”. Nao
tem jeito. Vocé tem de levar a “roxinha” pra tomar banho no Oceano Azul.

Assim que eu descobrir o qué, vocés vao vender para mim (Hahahahaha!)
Finalizando...

Para as cenas de #1 a #4, tenho certeza que ficou claro que algumas das cinco dicas
podem ser aplicadas ao seu modo de pensar o negécio. Para a cena #5 - dirigindo-me aos
meninos especificamente - a estratégia, por incrivel que parecga, também é uma abordagem
de negdcio. O garoto deve procurar se aproximar dos pais da garota antes mesmo de se
aproximar dela. Preparar o terreno antes. Deve abordar sua cliente indiretamente. Estudar
as amigas dela pra entender o que ela gosta e, através delas, procurar saber onde os
outros aventureiros erraram antes. Ai vocé fica pronto pra dar o bote. Prepare o oceano azul
sem que ela perceba, ai é s6 empurrar. Ah, ia esquecendo: malhar, estudar, se perfumar,
se vestir bem etc., sdo obrigatérios. Sao as acdes “normais”. Nao falei que estes itens séo
dispensaveis. A vida é dura, meu filho!

Um 2020 empreendedor e “roxo” para todos nos.
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