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GUIA PARA COMECAR A INOVAR

Porque é que nos preocupamos
com a inovacao disruptiva?

Na semana passada, dois dos meus colegas
estavam envolvidos num intenso debate so-
bre se uma determinada empresa estava ou
ndo operando com um modelo de negdcio
“disruptivo” Quando perguntaram a minha
opinido, surpreendi os meus amigos ao res-
ponder:“Eu realmente ndo me importo.”
“Mas estamos todos a favor da inovacao dis-
ruptiva ndo estamos?” perguntou um deles.
“Bem, sim respondi, “/mas para mim o mais
importante é a construcdo de um modelo de
negocio de sucesso, sustentavel e escalavel’
E natural pensar que a Unica “raison d'étre”
de um inovador € a inovacao “disruptiva’ Foi
o Professor da escola de negécios de Har-
vard, Clayton Christensen, quem cunhou o termo “inova-
¢ao disruptiva’; e muitos de nés que atuamos na area de
inovacdo desenvolvemos uma abordagem pratica para
aplicar nas empresas essa forma de inovar.

Na verdade, a inovacéo disruptiva nao é um fim em si mes-
mo mas € um meio para alcancar um éxito comercial. O
objetivo final é construir um negdcio com consideravel
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vantagem competitiva e com retornos atra-
entes. Acontece que os modelos de inova-
¢do disruptiva e suas ferramentas fornecem
um 6timo meio para promover a criacdo de
empresas que transformam mercados, des-
bloqueando um valor substancial para os
acionistas, empregados e clientes.

A inovacao disruptiva é um termo utilizado
em negdcios para descrever as inovagdes
que criam um produto ou servico totalmen-
te inesperados pelo mercado, geralmente
por oferecerem novos produtos ou servicos
a precos muito mais baixos (como o caso da
video-camera Flip de USD $100 ou do carro
Nano de USD $2.500) ou por serem lancados
num mercado de consumo totalmente diferente do atual
(como a Enterprise Rent-a-Car que entrou no mercado de
locacao de automdveis para pessoas que precisam de um
carro de substituicdo tempordria ou de um veiculo para
uma ocasido especial).

(Continua na pdgina seguinte)
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Porque é que nos preocupamos
com a inovacao disruptiva?

(Continuagdo da pdgina anterior)

As inovagoes disruptivas sdo particularmente ameagado-
ras para os lideres de um mercado jé existente, porque a
concorréncia estad vindo de uma direcdo totalmente ines-
perada - como o caso da Netflix que rompeu o mercado
de aluguer de videos dominado pela Blockbuster ao criar
um servico de assinatura de videos pela internet muito
mais barato e conveniente para os consumidores.
Adaptar uma mentalidade de inovacgao disruptiva permite
a um gestor perceber oportunidades que estariam escon-
didas. A caixa de ferramentas da inovagao disruptiva, per-
mite que um gestor desenvolva e construa um modelo de
negocios sustentavel para aproveitar oportunidades de
mercado.

E importante notar que os modelos e abordagens de ino-

vagao disruptiva nao alteram os fundamentos do negdcio.
Lembre-se:

Vocé tem que encontrar uma solugao para um problema
desconhecido.

Vocé tem que criar uma forma Unica e defensavel para
aproveitar as oportunidades de mercado.

Vocé tem que encontrar uma maneira de ganhar dinheiro.
Vocé tem de alinhar parceiros, fornecedores e distribuido-
res para apoiar o seu negdcio em conjunto.

Vocé tem de afastar os concorrentes com intensidade e
rapidez.

Nao se esqueca desses fundamentos na busca da inova-
¢ao disruptiva. Afinal de contas, se verificar que a sua ideia
ndo corresponde a definicao técnica de “inovacao disrup-
tiva; mas se ela gerar alguns milhares de euros em cresci-
mento organico, ninguém vai reclamar.

OPINIAO

A Nova Escola

Na “Escola Nova” de que o pais
precisa, tem que se ser capaz de
dotar as “novas geragdes” com o0s
instrumentos de qualificacdao es-
tratégica do futuro. Aliar ao domi-
nio por exceléncia da Tecnologia e
das Linguas a Capacidade de com
Criatividade e Qualificacdo conse-
guir continuar a manter uma “linha
comportamental de justica social e
ética moral” como bem expressou
recentemente Ralph Darhendorf
em Oxford. Tem que se ser capaz
de desde o inicio incutir nos jo-
vens uma capacidade enddgena de
“reacdo empreendedora” perante
os desafios de mudanca suscitados
pela “sociedade em rede’” Precisa-
mos de um Portugal voltado para
o futuro e apostado no papel das
Novas Geragoes.

A“Cooperacao” estratégica entre a
Escola, o Meio social, areas de co-
nhecimento, campos de tecnolo-
gia, ndo pode parar.Vivemos a era
da Cooperacdo em Competicédo e
os alicerces da “vantagem compe-
titiva” passam por este caminho.
Sob pena de se alienar o “capital
intelectual” de construcdo social
de valor de que tanto nos fala
Anthony Giddens neste tempo
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de (re)construcdo. Na economia
global das nacgdes, os “atores do
conhecimento” tém que internali-
zar e desenvolver de forma efetiva
praticas de articulacdo operativa
permanente, sob pena de verem
desagregada qualquer possibili-
dade concreta e efetiva de inser-
¢do nas redes onde se desenrolam
0s projetos de cariz estratégico
estruturante.

Por isso, a oportunidade e a impor-
tancia da “Escola Nova® Que para
além dos efeitos ao nivel da revolu-
¢do na utilizacdo das TIC como um
instrumento de qualificacdo peda-
gogica tem que ter a capacidade
de elevar na escala produtiva as
empresas portuguesas, aumentan-

do as exportacdes, consolidando
dinamicas de inovacao e reforcan-
do o emprego.E isso que conta nos
tempos dificeis que vivemos. Assu-
mir ruturas estratégicas e implan-
tar uma Agenda de Modernidade
para construir um pais realmente
diferente. A Educagdo assume-se
desta forma como o “driver” efetivo
da mudanca e da constru¢do duma
identidade cultural mais forte.

O papel das Novas Geracbes é deci-
sivo. Sdo cada vez mais necessarios
“atores do conhecimento” capazes
de induzir dinamicas de diferencia-
¢ao qualitativa um pouco por todo
0 pais, capazes de conciliar uma
necessaria boa coordenacdo das
opgdes centrais com as capacida-
des de criatividade local. Capazes
de dar sentido a “vantagem com-
petitiva” do pais, numa sociedade
que se pretende em rede. A Nova
Escola tem que saber mobilizar to-
das as competéncias para o desafio
da exceléncia e com isso construir
novos contextos de afirmacao de
competitividade capazes de fixar
investimentos e talentos. Este de-
signio nacional devera ser a chave
da diferenca no futuro para alterar
o paradigma da nacéo.

EDITORIAL

A DEFESA DA MARCA
E A DEFESA DA PRODUCAO

Recentemente recebi um email, igual
a tantos outros que diariamente rece-
bemos, incentivando ao consumo de
produtos nacionais como forma de
defesa dos postos de trabalho dos nos-
sos concidaddos e a0 mesmo tempo,
alertando-nos para as consequéncias
de ndo comprarmos o que nao produ-
zimos, contribuindo para a destruicao
do nosso tecido produtivo e conse-
quente aumento do desemprego e
degradacgao das condicées de vida de
uma grande parte da populagéo.

Por diversas vezes apelamos nesta co-
luna, a necessidade de voltarmos ao
bésico - a produgéo.

No sequéncia desse email, é nos expli-
cado o trabalho feito ao longo destes
anos, convencendo-nos de que a mar-
ca é o mais importante,a marca aporta
valor, a marca e o seu reconhecimento
é o objectivo Ultimo para o seu deten-
tor.

Estes aspectos sao importantes, con-
tudo, e ainda para reflexao sobre este
mesmo email que deve ser do conhe-
cimento da maioria dos nossos leito-
res, a preocupacdo em deslocalizar a
producédo na procura de baixos custos
de producao, também contribuiu para
o0 empobrecimento do nosso tecido in-
dustrial e consequente encerramento
de unidades industriais, reduzindo o
poder de compra da populagao.

A propria Europa criou este modelo
de desenvolvimento e agora volta a
colocar milhées em programas para a
inovacdo e internacionalizacdo. E para
os que insistem ainda em produzir nos
seus proprios paises, que tipo de apoio
Ihes restam para além da certeza que
0s governos contam com a sua con-
tribuicdo directa através da colecta de
impostos?

Néo sei se a receita passa pelo protec-
cionismo que diariamente nos invade
na comunicacao social, seja através
deste tipo de emails ou através de
campanhas de publicidade.

Este discurso pode ter algum impacto,
mas no momento da compra (momen-
to de verdade) o consumidor opta pelo
mais barato, pois tem de gerir eficien-
temente o seu orcamento familiar.

E importante e urgente que se pense
na forma de manutencéao de algumas
industrias, pois sdo estas as responsa-
veis pela criacao de riqueza e da manu-
tencédo de postos de trabalho.

E tempo de desenharem politicas ca-
pazes de apoio a industria a médio e
longo prazo, para que essas medidas
sejam transversais aos diferentes ciclos
governativos e de uma vez por todas,
sejam geradoras de alguma confian-
¢a em termos de investimento futuro,
dando garantias aos empresérios de
uma estabilidade que permita o retor-
no do seu investimento, que a partida
sempre demora mais do que uma le-
gislatura no nosso pais.

Esperemos que este periodo de des-
canso contribua para uma maior acti-
vidade inovadora e empreendedora.

Vamos inovar & empreender.

JORGE OLIVEIRA TEIXEIRA
jorgeteixeira@vidaeconomica.pt
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EMPRESAS INOVADORAS
EXIGEM LIDERES INOVADORES
JEFF DYER, HAL GREGERSEN,

E CLAYTON CHRISTENSEN

A revista Forbes publicou
recentemente a lista de
empresas mais inovadoras
do mundo tendo-as classifi-
cado com base no seu grau
de inovagao. Mas por que é
que algumas empresas tém
um grau de inova¢do mais
alto, enquanto outras nao?
Durante o nosso estudo,
aprendemos que as acgoes
diarias de um lider sdo um dos sinais mais poderosos
da sua equipa e organizacdo onde a inovacao realmen-
te importa.

Ler mais
N

INOVACAO E PRODUTOS
SAUDAVEIS NO SECTOR
AGRO-ALIMENTAR

A Agéncia de Inovacdo e o Instituto Politécnico de Via-
na do Castelo estdo a seleccionar empresas portugue-
sas do sector agro-alimentar para fazer parte da rede
das PME do projeto Food SME-HOP -“Apoio no desen-
volvimento de actividades de inovacédo e de produtos
sauddveis para PME do sector agro-alimentar”

Este projecto tem como objetivo melhorar a capaci-
dade de inovacao e competitividade das empresas do
sector agro-alimentar, através de apoio personalizado
de gestao da inovacdo e de apoio tecnoldgico para o
desenvolvimento de produtos saudaveis (reducdo/
substituicdo de sal, gorduras e aditivos).

As empresas interessadas devem solicitar o agenda-
mento de uma reunido até 15 de Setembro.

email
N
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COMO A ITERAGAO-ITIS
PODE "MATAR"” BOAS IDEIAS
SCOTT ANTHONY

“N6s nunca vemos boas idéias; lamentou um executi-
Vo sénior.”As pessoas trazem-nos ideias. Mas elas sim-
plesmente ndo tém qualquer... Magica”

No inicio, achei o comentario surpreendente. Eu tinha
apenas comegado a conhecer a empresa, e pareceu-me
ser cheia de energia e inovacdo, especialmente entre os
jovens trabalhadores que estavam dispostos a mostrar
a sua criatividade.“E se” (what if's) durante as conver-
sas informais. ...

Ler mais

RE-INVENTANDO A INOVAGAO
NA PARC (EX XEROX PARC)
TERESA AMABILE E STEVE KRAMER

Ha algumas semanas, vimos em primeira mao um foco
de inovagao num lugar que muitos observadores tinha
dado como sem importancia ou sem qualquer tipo de
relevancia.

A sua ressurreicdo convenceu-nos de que outras orga-
nizagdes podem fazer o mesmo, criando uma cultura
de andlise, coordenacdo e comunicacao”misturando”
com a sua cultura empresarial um modelo de negécio
responsavel.

Ler mais

AGENDA DE EVENTOS
OUTUBRO 2011
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5th International
Conference
INNOVATIVE
SOLUTIONS FOR
REVITALIZATION OF
DEGRADED AREAS,
Ustron, Polénia

13
ENTREPRENEURSHIP
INTHE GLOBAL
ENVIRONMENT: NEW
CHALLENGES IN THE
POST-CRISIS ERA,
Preveza, Grécia

14

Innovating food,
Innovating the Law,
Piacenza, Itdlia

18
World Pharma

Innovation Congress
2011,
Londres Reino Unido

p)

Innovation

& Tourism
International
Seminar,

Palma de Maiorca,
Espanha
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O CURSO SECRETO
DO CRESCIMENTO
DE NEGOCIOS

Tudo o que precisa saber
para alcancar resultados
em todas as areas da sua empresa

DESTINATARIOS

Dirigido a Empresarios e todos os
profissionais que desempenham, ou
desempenharao, cargos de Gestao nas
suas organizagdes e pretendam obter,
desenvolver competéncias e actualizar
ferramentas praticas de Gestdao num
curto espacgo de tempo.

CONTEUDOS PROGRAMATICOS

— Os seis padroes de comportamento
dos empresarios de Sucesso;

— 0 Ciclo de Crescimento de Negécios;

— Percepcao e Criacao de Valor numa
Empresa;

MINI MBA COM — A Fonte do Valor: Lideranca, Cultura,

Pessoas.
PAULO DE VILHENA

(autor do livro “O Livro Secreto das Vendas”)

01

SETEMBRo
smantes: 959 € IVA
SSinantes: 1 199 € + IVA

LISBOA - Hotel Tivoli Oriente
29, 30 de Setembro e 1 Outubro

As

PORTO - Hotel Tiara Park Atlantic 30 5

22,23 e 24 de Setembro

Pedidos de informagéao e pré-inscri¢ao para:

Grupo Editorial Vida Econémica (Patricia Flores) V' -2 °
idaEconomica

k e-mail: patriciaflores@vidaeconomica.pt

Telf. 223 399 466 * Fax: 222 058 098
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Novos desafios para a comunicacao
com o0s clientes na Internet e nas redes sociais

A sobrecarga informativa a que todos os cida-
déos estao submetidos diariamente, fendmeno
que alguns autores denominam de “infoxica-
¢do’ obriga-nos a gastar muito tempo a proces-
sar e digerir esta informacao. Nas palavras do
Prémio Nobel da Economica, Herbert Simon,“a
riqueza de informacao cria a pobreza de aten-
cao”

Por este motivo alguns especialistas propu-
seram o termo “Economia da Atenc¢do” para
se referirem ao facto de que atrair a aten-
¢do das pessoas, sejam estas fornecedores,
colaboradores ou clientes de uma empresa,
torna-se uma tarefa dificil no atual contexto
de excesso de informacdo e de meios de co-
municagao.

Assim, é necessario ter em conta que atual-
mente ndo se concorre apenas pela cota de
mercado mas também pela cota de atencao do
consumidor, considerando como tal a fragcdo do
seu tempo disponivel que dedica a uma deter-
minada empresa em detrimento dos seus con-
correntes.

Os cidadaos dispéem atualmente de uma
oferta descomunal de meios de comunicacao:
dezenas e inclusive centenas de canais de te-
levisdo, uma variedade de emissoras de radios,
centenas de jornais e revistas, etc., aos quais se
soma agora as possibilidades da Internet e das
redes sociais.

Neste sentido, em muitos casos tém de divi-
dir, cada vez mais, o escasso tempo livre entre
varios meios ao mesmo tempo, isto é, compor-
tam-se de forma multitarefa: Sentam-se em
frente a televisdo da sala com um jornal ou
revista, navegam na Internet enquanto veem
televisdo ou ouvem radio, e passam uma cada
vez maior percentagem de tempo a utilizar as
redes sociais para se relacionarem com os seus
amigos e conhecidos. Este comportamento
multitarefa é cada vez mais evidente nas no-
vas geracdes, que alguns especialistas enten-
deram chamar “Geracdo M” (de multimédia e
multitarefa).

Figura 1. Geragdo M: Multimédia, multitarefa, mundo on-line re-
lacional e mével

De facto, os ultimos estudos sobre as audiéncias
dos meios de comunica¢do apontam para uma
queda do consumo médio semanal de televisao,
a favor do tempo dedicado aos servicos de In-
ternet, principalmente entre os segmentos mais
jovens da populacéo.

Figura 2. Tempo dedicado aos diferentes meios (dados dos EUA
em 2009)

Este fendmeno preocupa a industria mediatica
visto que se estao a fragmentar as audiéncias e
os mercados, complicando o trabalho dos anun-
ciantes. Mais ainda, o fendmeno dos blogs (pu-
blicacdes mantidas pelos préprios utilizadores)
e das redes sociais, que conta ja atualmente com
centenas de milhdes de utilizadores na Internet,
representam uma nova ameaga para 0s meios
de comunicacao tradicionais.

Por outro lado, muitos consumidores sentem-se

hoje em dia ameacgados e incomodados com o
excesso de mensagens publicitarias que inun-
dam o mercado. Inumeros especialistas, como
Lewis e Bridger, autores do livro The Soul of the
New Consumer, afirmam que a eficacia dos anun-
cios nos meios de comunicagdo massivos como
a televisdo caiu de forma drastica nos ultimos
anos, ao ponto de se considerar que em muitos
casos estes nao tém praticamente um impacto
relevante nos niveis de vendas das empresas.
Portanto, as empresas e organizacbes em ge-
ral devem ter consciéncia deste novo cendrio,
em gue a comunicacdo com os seus clientes e
potenciais clientes é cada vez mais complexa e
dificil devido a fragmentacdo dos meios e como
consequéncia do crescente protagonismo dos
meios de comunicac¢ao digitais e das redes so-
ciais.

Figura 3. Evolugédo do tempo dedicado as redes sociais nos EUA,
como percentagem do tempo total on-line (Fonte: comScore)

Devido a saturacdo dos meios publicitarios e ao
excesso de informacdo que ultrapassa a capacida-
de de assimilagcdo dos consumidores, as empresas
voltaram-se nos ultimos anos para o marketing
do“boca a orelha”(word-of-mouth).

(Continua na pdgina seguinte)
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O fenomeno das redes sociais

(Continuagdo da pdgina anterior)

Figura 4. Em quem confiam os consumidores?: Em primeiro lugar
nas recomendacées de familiares e amigos (Nielsen, 2010)

De facto, de acordo com alguns estudiosos,
cada consumidor é diariamente exposto a cer-
ca de 1500 anuncios, pelo que nesta situacao
confia cada vez mais nos conselhos e recomen-
dacbes dos seus amigos e conhecidos.

Por este motivo, as empresas estao a tentar
identificar e atrair os consumidores que atu-
am como pioneiros na ado¢do de um produ-
to ou servico e que contam com uma ampla
rede de contactos e influéncias visto que,
desta forma, podem comportar-se como co-
merciais da prépria empresa, mas sem cobrar
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Cada consumidor é diariamente exposto a cerca de 1500 antincios,
pelo que nesta situacao confia cada vez mais nos conselhos e
recomendacoes dos seus amigos e conhecidos. Por este motivo, as
empresas estao a tentar identificar e atrair os consumidores que atuam
como pioneiros na adocao de um produto ou servico e que contam
com uma ampla rede de contactos e influéncias.

qualquer salario nem comissao pelo seu tra-
balho.

O fendmeno do Marketing Viral tinha ja sido
estudado ha alguns anos por autores como
Seth Godin (no seu livro Unleashing the Ide-
avirus) ou Emanuel Rosen (no seu livro The
Anatomy of Buzz). A ideia do Marketing Vi-
ral como uma nova estratégia de promocao

desenvolveu-se principalmente na Internet:

Trata-se de fazer com que os proprios utili-
zadores de um produto ou servico o deem a
conhecer através dos servicos de Internet. E
dentro da Internet, as redes sociais converte-
ram-se no meio por exceléncia onde se pode
explorar este fenémeno da“viralidade” na co-
municac¢do entre os clientes com todo o seu
potencial, através da partilha de contetudos
(“content sharing”) e todo o tipo de recomen-
dacoes.

—— AUTORES

Figura 5. Marketing Viral

De facto, algumas empresas aproveitaram o
fendmeno do Marketing Viral para desenvol-
ver novas acoes de publicidade e promocao
através de jogos e outros servigos, que sao ofe-
recidos de forma gratuita através da Internet
e das redes sociais com o objetivo de reforcar
a imagem de marca através da relacdo que se
estabelece com os consumidores.
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INOVACA

& EMPREENDEDORISMO

FINANCIAR A INOVACAO

Um ambiente de incerteza e instabilidade que
caracteriza o presente, ndo deixa de ter o seu
qué de desafiante e aliciante, conduzindo um
acelerar do processo de tomada de decisdes
e procura de solugdes, isto é, os agentes eco-
némicos devem procurar tirar partido das
descontinuidades provocadas pela crise para
preparar propostas de valor e modelos de
negoécio que permitam reforcar as suas vanta-
gens competitivas num cenario pds-crise.
No entanto, para assegurar o sucesso da
inovacdo nada deve ser feito ao acaso, pelo
que ha que elencar prioridades.
1) Estabelecer prioridades centradas no
cliente. Todavia, e antes de passar ao es-
tabelecimento das mesmas ha que saber/
responder as seguintes questoes:

INOVAGAO — A CRISE

2) Criar e manter uma cultura de inovagao,
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pretendido ha que, e em primeiro, haver
um verdadeiro comprometimento da ges-
tdo de topo, mesmo que esta ndo venha a
liderar a pretendida “alteracdo’ ou seja, a
chefia tem que estar preparada para fre-
quentemente questionar o responsavel
pelo processo, o que constituird uma for-
ma de incentivar.
De facto, é possivel gerar sucesso de longo
prazo, bastando para tal definir novas prio-
ridades nos processos de inovacao, adop-
tando uma abordagem diferente e activan-
do potencial, nomeadamente humano, por
utilizar, bem como procurar envolver um
numero alargado de areas. Tal ndo implica
necessariamente investir mais dinheiro. O
que implica, isso sim, é a formulagdo de uma

0 que podera induzir numa alteracao de
mentalidades, de politica de gestdo dos
recursos humanos, de encontrar um lider
de inovacao, etc. Porém, para que estas
alteragées tenham o sucesso desejado e

a) Quem sao os nossos clientes?;

b) O que é eles desejam exactamente?;

¢) Sera que a oferta dos actuais produtos vai
ao encontro das necessidades e requisitos
dos clientes futuros?

estratégia clara, que passa pela tomada de
riscos calculados e pela motivagdo das par-
tes envolvidas.

LUIS ARCHER - CONSULTOR
luismariaarcher@iol.pt

VidaEconomica

GRUPO EDITORIAL

CODIGO DO IRC
CODIGO DA ESTRADA

Compre ja em http://livraria.vidaeconomica.pt
DX encomendas@vidaeconomica.pt () 223 399 400

FICHA TECNICA:
Coordenador: Jorge Oliveira Teixeira

Colaboraram neste nimero: Alexis Goncalves, Alvaro Gomez Vieites, Carlos Otero,
Jaime Quesado, Lufs Archer e Praveen Gupta

Tradugdo: Lisbeth Ferreira
Paginagéo: José Barbosa

Subscreva aqui outras newsletters €—]

Contacto: jorgeteixeira@vidaeconomica.pt



http://mailings.vidaeconomica.pt/lists/?p=subscribe
http://livraria.vidaeconomica.pt

	Button 12: 
	Button 15: 
	Button 14: 
	Button 13: 


