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    [image: ]  Passos práticos e bem-definidos para implementar uma cultura de inovação, com texto de leitura agradável. Este é um guia eficiente para qualquer organização que queira colocar a inovação no centro de sua estratégia de negócios. Entrega o que anuncia, define uma cultura de inovação e fornece algumas ferramentas fáceis de usar dentro de uma estrutura de seis estágios para tornar a jornada bem-sucedida. Os conceitos e as ferramentas deste livro são claros, práticos e fáceis de usar – ele ajudará a tornar a inovação um aspecto central de sua estratégia.”
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     [image: ]  Ler Inovação é simplesmente como sentar para bater papo com os autores, que compartilham anos de experiência reunidos num único livro, num estilo de conversa informal, pontuado por pontos de vista, conceitos e estudos de caso importantes ao longo do caminho. Um guia útil para líderes que sabem que a inovação é crucial para o sucesso nos negócios e que estão navegando por essa jornada cultural.”
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     [image: ]  Achei o livro um dos poucos que olham para a realidade como ela é hoje – muitas obras sobre gestão ainda olham para trás. Todos os exemplos citados são atuais, e o assunto é, sem dúvida, um dos principais com o qual se deparam todas as áreas de negócios atualmente. Um grande livro que definitivamente recomendo a qualquer profissional da mudança ou líder de negócios responsável por manter sua organização em dia.”
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     [image: ]  Construir uma cultura de inovação dentro de um negócio é uma grande oportunidade para muitas organizações. Este livro constrói frameworks que podem nos ajudar a navegar pela jornada de inovação, criando a cultura e o impulso por meio de confiança e empoderamento de equipes. Ele mostra como identificar as pessoas certas dentro da organização e as barreiras que desaceleram ou impedem a mudança. Um insight valioso que pode ajudar muitos de nós a seguir adiante nos processos de mudança e a criar a organização da próxima geração para que nossos negócios tenham sucesso no futuro.”
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     [image: ]  Inovação realiza uma análise do mundo real sobre as questões de inovação e de cultura que as grandes empresas encaram à luz das rápidas mudanças no comportamento do consumidor e da concorrência emergente. Tem uma abordagem estruturada e pragmática voltada à implementação das capacidades de inovação nas organizações.”
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     [image: ]  Você já refletiu se a cultura de sua organização permite o pensamento inovador ou, ao contrário, impede que ele se enraíze? Com muita frequência, os líderes falham em identificar que a inovação que buscam simplesmente não é possível dentro dos moldes de sua atual cultura e que ser mais inovador requer mudanças em lugares imprevistos. Este livro lida com essa questão e constitui uma obra valiosa e relevante sobre o assunto.”
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     [image: ]  O que torna este livro uma leitura crucial é que ele não só constitui uma obra inovadora mas também é um guia prático essencial para quem procura uma estrutura que lhe permita falar em inovação no local de trabalho e realmente torná-la realidade. A organização é transformada por uma liderança capaz de conduzir a inovação, por gestores que gerenciam a inovação e por uma comunidade mais efetivamente engajada na cultura de inovação. Os autores claramente têm vasta experiência prática em toda a cadeia de valor da inovação e valem-se dela para entregar um guia útil e de fácil assimilação para profissionais de todos os níveis.”
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     [image: ]  Numa época em que todos estão falando em inovação, fica claro que não há muitos líderes de negócios que saibam a diferença entre invenção e inovação, ou entre pessoas inovadoras e empresa inovadora. A inovação sustentável só pode ser alcançada embarcando numa jornada rumo a uma cultura de inovação. Este livro é um guia útil para o que sempre será uma aventura longa e difícil. Ao fornecer diversas ferramentas práticas, estudos de caso e comentários valiosos, Inovação assegura que mais de nós cheguem ao nosso destino com sucesso.”
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     [image: ]  São poucos os líderes de negócios que não estão enfrentando o desafio de criar ou reenergizar o DNA inovador de suas organizações. Entregar as demandas de hoje e, ao mesmo tempo, assegurar que você permaneça relevante e atenda às demandas de seus clientes amanhã nunca foi um desafio tão grande para a liderança como agora. Não há um caminho único ou uma fórmula mágica para chegar a uma cultura inovadora, como tampouco há para outros desafios de negócios, mas alguns componentes-chave exigem a atenção da liderança, e Inovação percorre e explora essas dimensões usando alguns exemplos perspicazes extraídos da vida real, para ajudar a fazer a teoria e os conceitos ganharem vida. Um lembrete comprovadamente útil é que exercer uma liderança persistente e contar com as capacidades e a atitude mental das pessoas são uma constante. Com inúmeras pérolas para guardar e pensar em como aplicá-las ao seu próprio ambiente cultural, tenho certeza de que este é um livro ao qual sempre irei retornar para revigorar minhas estratégias.”
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     [image: ]  Este livro ressalta de modo exemplar o valor da inovação na cultura de negócios como um diferencial competitivo. Tudo em Inovação tem valor prático, por isso é leitura obrigatória tanto para profissionais de RH como para líderes de negócios, que devem se adaptar continuamente às novas regras do jogo, aos avanços digitais e às novas gerações de consumidores. Utilizando estudos de caso, insights sobre as melhores práticas, estratégias para stakeholders e frameworks, este livro é um lembrete útil para aqueles que já estão fazendo progressos ou para identificar futuras oportunidades de crescimento.”
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    [image: ]  Desde a primeira página, este livro ajuda a desmistificar a inovação e mostra como implementá-la na cultura de uma grande e complexa empresa. Ajuda a assentar a inovação, e até a esclarecer sua própria definição, no contexto da organização individual e, mais importante, ajuda a delinear a maneira de medir a própria inovação, assim como o seu progresso ao longo dessa jornada – e isso é muito importante. É uma mudança revigorante em relação aos livros usuais sobre esse tema, que enfatizam por que precisamos inovar – neste livro, os autores mostram como comunicar a inovação, como engajar as pessoas e, em última instância, como fazê-la acontecer.”
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    [image: ]  A inovação, que é o Santo Graal ao qual aspira a maioria das organizações de pensamento avançado, finalmente foi transformada num guia passo a passo, abrangente e de leitura fluente para a criação de uma verdadeira cultura de inovação. Sem dúvida, não se trata de uma receita do tipo ‘um tamanho único serve para todos’. O desafio de alcançar a cultura de inovação certamente não é para os fracos, mas o que os autores se propuseram fazer (e conseguiram) é oferecer uma direção precisa e alguns modelos simples, por meio dos quais é possível chegar a uma jornada clara que qualquer organização pode seguir a fim de encaminhar-se para a criação de uma cultura inovadora.”
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    [image: ]  Um guia prático extremamente útil para desenvolver uma cultura de inovação em seu negócio. Muito claro e direto ao ponto. Irá revelar seu grande valor para profissionais que se esforçam para melhorar sua organização. Os autores oferecem uma visão estimulante e, ao mesmo tempo, apresentam uma abordagem passo a passo à gestão da mudança. Este livro produzirá grande impacto em seus leitores.”
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  Este livro trata da maneira pela qual as organizações podem entregar longevidade e lucratividade por meio de produtos, serviços, modelos de negócios e experiências de cliente excepcionais, realmente diferenciados. Apoiado nas melhores práticas do setor, aliadas à inovação e à expertise em cultura organizacional, ele ajudará sua organização a se juntar àquelas que têm se recusado a aceitar o status quo e tentam fazer melhor, diferente, para aprimorar a relação negócio/cliente e gerar força e agilidade de longo prazo nessa trajetória. Como? Colocando uma cultura de inovação no cerne daquilo que a organização faz e no modo de fazê-lo. Neste capítulo introdutório, vamos examinar a premissa básica que sustenta o imperativo da cultura de inovação. Veremos por que as organizações às vezes acreditam estar inovando, quando na realidade estão apenas flertando com a ideia da invenção. E vamos avançar para descobrir alguns dos fatores sociais e econômicos que têm feito da cultura de inovação não só uma força dentro da comunidade de negócios, mas também algo visto como uma potencial solução de mudança para governos e empresas estatais.




  Nos capítulos a seguir, vamos guiá-lo pela sua jornada de inovação; analisaremos uma estrutura prática de seis estágios que lhe permitirá definir, desenvolver, defender e implementar uma cultura de inovação em sua organização. E já que estamos falando de inovação, vamos deixar claro que não lhe daremos uma panaceia universal ou um ABC dos passos prescritos que precisam ser seguidos para levar sempre a uma conclusão pré-definida. Isso não é inovação, não é o que a diferencia e não é assim que a cultura de mudança opera. Em vez disso, queremos indicar-lhe um caminho que, se for seguido, levará você a implementar uma cultura de inovação, além de descobrir e aplicar o verdadeiro potencial de sua organização.




  FIGURA 1.1 Estrutura de seis estágios para construir uma cultura de inovação
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  Cabe a pergunta: é imperativo que os negócios adotem uma cultura de inovação? Inequivocamente, afirmamos que sim – e o “Relatório sobre Inovação” de 2014 do Departamento de Inovação e Aptidões para os Negócios do Reino Unido (Department for Business Innovation and Skills, BIS) parece concordar, ao comentar que: “Negócios inovadores crescem a um ritmo duas vezes mais veloz que os não inovadores, e também mostram menor probabilidade de fracassar” (BIS, 2014).




  Invenção versus inovação




  Este livro não é sobre a história da inovação, embora de vez em quando sejam mencionadas algumas histórias como pontos úteis de aprendizagem. Este livro é mais sobre inovar o futuro, sobre maneiras pelas quais os negócios e as organizações em geral podem se transformar, a fim de mudar as vidas de seus funcionários e clientes em um nível global. Portanto, apesar de às vezes voltarmos os olhos para o passado, eles estão muito mais focados no futuro: em profundas mudanças de atitudes, crenças e comportamentos. Mas precisamos começar olhando para trás, fazendo menção ao passado, pois isso ajuda a compreender o quanto a inovação pode ser algo que muda o jogo radicalmente.




  Desde a primeira vez em que o homem deixou de se abrigar debaixo de uma árvore e usou folhas e galhos para tecer um abrigo; desde a primeira vez em que olhou para o fogo e ficou imaginando se a comida poderia ficar melhor ao ser cozida; desde a primeira vez que ao olhar para uma caverna concluiu que seria um bom lugar para morar, nosso desenvolvimento tem sido marcado por invenção e inovação.




  Essencialmente, invenção e inovação são duas faces da mesma moeda – o yin e o yang. Complementam-se e apoiam-se mutuamente, embora em certos aspectos sejam incrivelmente diferentes. Sim, porque enquanto a invenção busca apoiar-se no conhecimento existente para fazer algo novo ou diferente, a inovação busca criar sinergias e soluções duradouras. Em outras palavras, a invenção busca “o quê”, e a inovação busca “o como”. Antes de avançar, é preciso deixar claro que a inovação não trata só de “patentes para design”, mas de mudanças profundas de atitude e de abordagem em uma organização. Portanto, uma das primeiras barreiras que os líderes de negócios precisam superar é parar de ver invenção e inovação como se fossem a mesma coisa. As duas podem em certos casos estarem interligadas de maneira indissoluta, mas as atitudes e os processos diferem muito.




  Quando queremos inventar, damos a grupos de especialistas a tarefa de criar um produto ou introduzir um processo pela primeira vez. Ao inovar, envolvemos todos num movimento para melhorar produtos, processos, serviços, experiências ou para criar soluções para problemas genuínos. Portanto, a invenção procura novas ideias, novos produtos, novas coisas; a inovação pergunta: o que podemos fazer de modo diferente; o que podemos mudar; como podemos melhorar, mas, mais importante, quer descobrir como implementar; como fazer nossa “solução” chegar até aqueles que estão precisando dela.




  FIGURA 1.2 Invenção versus inovação
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  O diagrama anterior pode ajudar a elucidar a diferença entre invenção e inovação em sua organização e prover uma lista de verificação simples ao sugerir que você pergunte a si mesmo: a ideia é nova? Ela é útil? É acessível? E, o mais importante – já que mesmo a mais magnífica das ideias não terá valor se ficar na prateleira –, a sua ideia é factível?




  A área acima da linha pontilhada, isto é, o processo de introduzir algo novo ou diferente, é o que pode ser considerado geralmente como invenção. Os três elementos abaixo da linha são ingredientes adicionais exigidos para passar da invenção à inovação. Portanto, a principal consideração é se existe um problema genuíno. Aonde não existe nenhum problema, você pode ter projetado algo “original”, mas estará no campo da invenção; quando o objetivo for encontrar uma solução a um problema observado, identificado, explicitado ou não, então é mais provável que você esteja inovando. Talvez valha a pena destacar aqui que o simples fato de um problema não estar explicitado não quer dizer que não precise de uma solução inovadora. Por exemplo, os clientes podem não estar cientes de que uma mudança na legislação ou na especificação pode gerar problemas mais adiante. Prever e providenciar uma solução a esses problemas pode muito bem recair ainda na categoria de inovação.




  Em segundo lugar, soluções inovadoras não só resolvem um problema como fazem isso tendo em mente o mercado-alvo. Isso significa que a solução precisa ser acessível, isto é, precisa poder ser bancada. No entanto, não confunda acessível com barata; uma solução genuinamente acessível significa que o custo é proporcional ao problema e à dimensão do mercado. Isso quer dizer que algumas soluções “acessíveis” podem acarretar até custos significativos, dependendo do setor e daquilo que o cliente considera um bom valor. Também é importante lembrar aqui que acessível nem sempre é algo relacionado ao custo, pura e simplesmente. Por exemplo, uma solução que poupa custos ao cliente, mas obriga-o a gastar um tempo adicional “penando” por conta de uma interface de computador pode não ser uma opção “acessível”.




  Finalmente, tudo o que dissemos acima só compensa ser feito se a organização gerar um retorno. Mas, dependendo do que sua organização faz ou de qual seja a sua estratégia, esse “retorno” pode não ser necessariamente financeiro. Por exemplo, fortalecer a lealdade do cliente ou a reputação da empresa pode ser encarado como um resultado bem-sucedido. Para organizações que têm um contrato social, reduzir ou mitigar os efeitos da mudança climática ou dar passos em direção à sustentabilidade pode também cair na categoria de “resultado bem-sucedido”. Mas qualquer que seja a meta, a chave é considerar se a organização irá se beneficiar a longo prazo e, portanto, se a relação tempo/custo-benefício torna a ideia factível.




  Compreender a diferença entre invenção e inovação é crucial para que os negócios criem propostas diferenciadas a longo prazo. Vamos examinar dois exemplos e, para começar, vamos remontar a 3.500 a.C. Se pedirem para citar as dez maiores invenções de todos os tempos, a invenção da roda provavelmente ocupará os primeiros lugares na lista de muitas pessoas. No entanto, a roda em si é um mero objeto. O que faz dela uma inovação é a maneira de usá-la, os problemas que resolve e seu desenvolvimento contínuo. Avançando no tempo, o mesmo vale para outras invenções, como o motor a vapor, as baterias, as superfícies não aderentes ou o microchip.




  O microchip é um ótimo exemplo de uma invenção que passou a ser utilizada de maneiras inovadoras. A Apple, sob a liderança de seu falecido CEO Steve Jobs, é amplamente creditada como uma das organizações mais inventivas e inovadoras de todos os tempos. Mas, se você parar um pouco para examinar os produtos da Apple, verá emergir um padrão interessante. No fundo, todos os telefones, computadores e dispositivos portáteis são um conglomerado de microchips, speakers, transformadores de energia e assim por diante. Todos já haviam sido inventados sob uma forma ou outra quando a Apple entrou em cena, por isso exaltá-la como organização inventiva pode ser questionável. O que a Apple conseguiu fazer foi pegar esses elementos disparatados e combiná-los para produzir computadores, dispositivos portáteis e smartphones que atenderam à necessidade que o público tem de dispositivos fáceis de usar, bem desenhados e multiuso, e é pela combinação desses componentes e sistemas periféricos que ela de fato merece ser exaltada como inovadora.




  Por que inovação?




  Agora que começamos a lidar com a ideia de que inovação e invenção são coisas diferentes, precisamos parar e perguntar: por que inovação? Os efeitos práticos da Lei de Moore, segundo a qual o número de transistores em um circuito integrado denso duplica a cada dois anos aproximadamente, resultam na contínua abertura de potencial tecnológico. Com esse ritmo de mudança tecnológica, será que tudo o que os negócios precisariam fazer seria inventar, melhorar os produtos existentes ou aproveitar os recursos de novos programas? Na realidade, já que há todo esse potencial inventivo à disposição, por que se incomodar com inovação? Bem, há duas razões muito fortes para que a invenção não seja suficiente. A primeira é que inventar por inventar pode facilmente resultar em produtos que simplesmente não têm apelo no mercado. Basta voltar algumas gerações e ver a maneira pela qual o VHS superou seu concorrente, o Betamax – embora, aos olhos dos puristas, o Betamax oferecesse uma gravação de melhor qualidade. Vamos atrasar o relógio um pouco mais até o período logo após a Segunda Guerra Mundial e dar uma olhada no aeroplano Bristol Brabazon. Projetado como alternativa de luxo ao avião de passageiros, seus inventores acharam que ele iria tomar o mercado de assalto. Em vez disso, foi rejeitado em favor de aviões menores, mais rápidos e mais econômicos, que pavimentaram o caminho para o transporte de massas por via aérea ao redor do globo.




  Esses são apenas dois exemplos de invenções que, em tese, eram superiores em qualidade, mas falharam em captar o espírito da época. Aí reside um dos problemas fundamentais da invenção pura: não importa o quanto a qualidade seja superior, o quanto o produto seja avançado tecnologicamente, se ele não estiver em sintonia com os clientes, se não resolver um problema ou uma necessidade genuínos, quer estejam explicitados ou não, o produto ou serviço não terá sucesso. E esse é particularmente o caso da atual geração de consumidores. Os clientes e os consumidores de hoje, forjados nas dificuldades da recessão e com sua percepção de mundo moldada pelo acesso à internet de modo “sempre on”, são muito diferentes das gerações anteriores, mais dispostas a aceitar a suposta autoridade emanada dos negócios estabelecidos. Voltaremos a isso mais adiante neste capítulo ao examinarmos a Geração Z, mas vale notar que essa mudança nas atitudes do consumidor está em sintonia perfeita com os aspectos colaborativos de uma cultura da inovação. Trabalhar com os clientes para definir suas necessidades e então criar conjuntamente soluções é algo que não só fortalece a lealdade do cliente como atende fortemente a alguns dos critérios-chave da inovação.




  Há outro elemento a examinar aqui que é a maneira pela qual alguns itens captam a imaginação do público ou são adotados porque as pessoas sentem que eles preenchem um vazio que os outros simplesmente não conseguem preencher. Por que o iPad decolou enquanto o Google Glass foi tirado do mercado? Pode ter sido simplesmente por preocupações a respeito de privacidade; no entanto, a impressão foi que o público simplesmente estava pronto para um produto, e não para o outro. Mesmo assim, embora o Google Glass tenha sido retirado, ainda está sendo desenvolvido e, sem dúvida, irá reaparecer numa forma diferente no futuro. Isso ilustra perfeitamente um dos atributos-chave de uma cultura de inovação: o “fracasso” é um ponto de aprendizagem e aquilo que não funciona agora pode ser um degrau para o futuro.




  Outra razão crucial que explica por que a invenção pura não é suficiente para garantir vendas pode ser resumida pela mudança na ordem mundial propiciada pela internet. O mundo não vive mais aqueles dias em que uma nova invenção, um novo produto, uma campanha publicitária sagaz ou um novo canal de mercado podiam gerar suficiente crescimento para manter os acionistas da organização satisfeitos. O advento da era digital global deu uma dimensão dramática ao campo de jogo. Não há mais a ideia de que certos produtos ou serviços são privilégio dos big players, e que as entidades menores ficam relegadas a catar as migalhas.




  Vivemos agora uma era de homogeneidade, na qual todos os negócios, grandes ou pequenos, têm potencialmente o mesmo nível de acesso a produtos e tecnologias. Um comerciante individual pode anunciar na internet e participar de interações nas mídias sociais tão facilmente quanto uma organização maior. Inovações tecnológicas são dissecadas e disseminadas pela internet num tempo muito curto, e jovens empreendedores detectam e aproveitam oportunidades de mercado em escala internacional. Na realidade, negócios e empreendedores menores são capazes de atuar de maneira mais rápida e ágil do que seus concorrentes estabelecidos há mais tempo, uma vez que não têm o peso do legado ou a mentalidade de medo e de aversão ao risco. Esse é o desafio de mercado que as organizações maiores precisam vencer para assegurar futuro crescimento.




  Em alguns casos, as organizações até compartilham suas novas tecnologias on-line na expectativa de que suas invenções levem a mudanças no mercado. A internet também fez crescer um fenômeno novo: voltar-se para o poder das massas de criar soluções rápidas para problemas globais, como potenciais curas de doença.




  Esse nivelamento dos campos de atuação vem desafiando organizações maiores, mais estabelecidas, de maneiras que elas nunca poderiam ter previsto há alguns anos. Para encarar esses desafios, para enfrentar os empreendedores em termos iguais e para equiparar-se a eles em flexibilidade, as organizações precisam se reinventar. Em outras palavras, precisam empoderar os empreendedores internos, criando uma força de trabalho tão capaz, ágil, empoderada e engajada como a que vemos nos negócios empreendedores individuais. E como qualquer um pode acessar os mesmos níveis de tecnologia, então os diferenciais passam a se mover cada vez mais em direção a inovar na criação de modelos de negócios e experiências de cliente diferenciadas. Além da homogeneidade, há dois principais fatores que vêm tornando a cultura de inovação imperativa nos negócios modernos. São eles as mudanças nas expectativas dos consumidores, em especial na Geração Z, e um novo imperativo constituído pelos órgãos reguladores em escala mundial.




  Os motores da mudança – a Geração Z




  Já mencionamos que os consumidores de hoje não tendem tanto a aceitar a autoridade dos negócios como ocorria tempos atrás. Isso é fruto, em parte, da recessão e, por outro lado, de sucessivos escândalos, como a rotulagem enganosa de produtos de carne, a manipulação da London Interbank Offered Rate (LIBOR) [taxa de juros referencial diária para transações entre bancos], a venda abusiva de títulos com lastro em hipotecas nos EUA ou o Seguro de Proteção de Pagamentos [Payment Protection Insurance, PPI] no Reino Unido, que mancharam a visão de que os negócios estão sempre agindo com correção. Mas, muito mais que isso, foi o crescimento da internet que deu origem a uma nova estirpe de consumidores e funcionários, indivíduos com uma visão de mundo diferente de qualquer outra já vista. São os herdeiros da mudança; os que veem a mudança tecnológica e social que ocorre ao redor deles e se dispõem a acolher o potencial que essa mudança traz. De certo modo, são a corporificação daqueles a quem Eric Hoffer (1973) se referia ao afirmar: “Num tempo de mudança drástica, aqueles que aprendem são os que herdam o futuro. Os que já sabem costumam achar que estão equipados para viver, mas num mundo que não existe mais”.




  No século 18, jovens ricos – e algumas poucas mulheres – partiam para a Grande Viagem [Grand Tour]; uma excursão pela Europa, que tinha o intuito de abrir-lhes os olhos para a herança cultural e para conhecer outros estilos de vida. Mas, para as massas que ficavam no país, a ordem social e de consumo era muito ditada pelos líderes seculares e religiosos da comunidade local, e as preocupações locais superavam de longe os assuntos internacionais, a não ser quando alguma guerra intervinha.




  Aos poucos, com o advento dos jornais e do rádio, a visão de mundo ampliou-se. Aqueles que voltavam da guerra traziam histórias de outros modos de vida e, após a Segunda Guerra Mundial, o caminho ficou aberto para viagens em massa e nossos horizontes se abriram. O comércio internacional se expandiu, não olhávamos mais para o exterior apenas para obter itens de luxo, e os negócios começaram a incorporar fornecedores estrangeiros para vender seus modelos de maior valor.




  Mas, mesmo então, o ponto de vista geral privilegiava o provincial. Isso até o advento da internet, que fez com que a Grande Viagem e o ponto de vista mundial chegassem a todos os lares, negócios e dispositivos inteligentes. A primeira geração a crescer e entrar no mundo do trabalho já com a presença da internet foi a Geração Y. Em 2014, os nascidos no final da Geração Y completavam 18 anos, mas já haviam vivenciado os profundos efeitos das interações no ambiente de trabalho e nos hábitos de consumo.




  No entanto, em certo aspecto, os membros da Geração Y foram apenas os precursores do que estava por vir, conhecendo a internet, mas sem mergulhar totalmente no seu potencial. Portanto, se você acha que as demandas da Geração Y por uma nova maneira de fazer negócios sacudiu nossa visão de mundo, espere só até Geração Z dominar o mercado. Nascida por volta da virada do século, essa geração já foi amplamente reconhecida como a mais diversa e mais tecnologicamente capaz já vista.




  Os membros da Geração Z nunca conheceram uma época em que não houvesse acesso rápido à banda larga. Segundo um relatório do Ofcom [órgão regulador das comunicações no Reino Unido], crianças de 6 anos de idade têm a mesma compreensão digital que pessoas de 45 anos, e adolescentes de 14 e 15 anos estão bem à frente nas avaliações de quocientes digitais. Esses jovens gastam 94% de seu tempo de comunicação nas redes sociais ou em comunicações instantâneas, ficando o restante por conta de e-mails (2%) e chamadas de voz (3%) (Ofcom, 2014). Eles são os membros da geração “sempre on”, conectada, multitarefa, cujo limiar de atenção pode ser de apenas oito segundos, mas que também assimilam tanta coisa nesses oito segundos que deixam as gerações anteriores envergonhadas.




  As organizações que se aferram à velha maneira de trabalhar, que atribuem importância ao produto apenas em termos de preço, que consideram lucros a curto prazo mais importantes que a estabilidade de longo prazo e que veem clientes e funcionários como um estorvo necessário terão que encarar uma curva de aprendizagem profunda e íngreme se quiserem interagir de maneira bem-sucedida com a Geração Z. Mesmo as “Organizações da Próxima Geração” – aquelas que alavancam inteligência, colaboração e adaptabilidade para criar produtos e serviços que tenham sintonia com o mercado em mudança – precisarão permanecer no nível mais alto de seu jogo para atender às expectativas e à visão de mundo da geração internet pós-milênio. Examinaremos as “Organizações da Próxima Geração” com maior profundidade mais adiante neste capítulo.




  Não se iluda: ao longo dos próximos dez anos, à medida que a Geração Z for amadurecendo, seus membros irão transformar o panorama dos negócios. Não haverá mais lugar para a aceitação e a passividade sem reflexão e entrarão em cena a apropriação e a interação. Como diz um relatório da pluralthinking sobre a Geração Z (2014): “A Geração Z nunca foi uma geração de receptores passivos de mensagens de marca, de usuários de produtos ou de escolhedores de ideias. Sua expectativa é estar envolvida na criação e no destino de uma marca”. Se você pega o exemplo de calçados esportivos, verá que viemos de uma geração mais tradicional, que utilizava em massa o “white plimsoll” [calçado esportivo de lona branca e solado fino de borracha], passamos para um esquema do tipo “a lealdade à marca é tudo” e chegamos agora a um tempo em que podemos entrar em uma loja on-line e escolher nosso design individual de cor e estilo.




  A expectativa dos membros da Geração Z não é só que as marcas escolhidas interajam com eles, mas que elas reflitam um ponto de vista ético mais maduro. Criados no caos da recessão e em meio à agitação, os indivíduos da Geração Z são muito mais maduros e se importam mais que os da geração anterior. Um relatório da Sparks & honey (2014) que examinou a Geração Z nos Estados Unidos revelou que seus membros:




  [image: ] São superconscientes de seu impacto no planeta.




  [image: ] Importam-se mais com as coisas, com 60% deles inclinados a realizar atividades como voluntários.




  [image: ] São mais autodirigidos – acostumaram-se a procurar respostas on-line.




  [image: ] São empreendedores, e 72% deles querem iniciar seu próprio negócio.




  Além disso, eles também pensam em 4D e sentem-se à vontade comunicando-se por imagens. O relatório sugere ainda que os indivíduos da Geração Z têm domínio bem maior da espacialidade e estão mais familiarizados em ver e se comunicar on-line por imagens compartilhadas – incluindo vídeos de 360 graus. Na realidade, a facilidade que têm para se comunicar de múltiplas maneiras levou-os a sair de uma orientação por equipe das gerações anteriores em direção a uma consciência coletiva. Os membros da Geração Z são tão diferentes das gerações precedentes que será necessário um salto conjunto para que as organizações tenham sucesso em integrá-los ao mundo dos negócios como clientes ou funcionários.




  Os membros da Geração Z, enquanto funcionários, importam-se mais com as coisas e são mais maduros e competentes em tecnologia, então faz sentido que seu local de trabalho seja obrigatoriamente muito diferente. Esses futuros funcionários simplesmente não estarão em sintonia com um local de trabalho onde tenham que passar o dia num ambiente estruturado hierarquicamente em departamentos. Quando esses indivíduos chegam a um local de trabalho, querem estar envolvidos e usar plenamente sua criatividade multitarefa. E, não se esqueça, uma das principais razões para a diversidade no trabalho é que o mix de funcionários precisa refletir a diversidade existente na esfera de influência da organização. Ou seja, se você tem clientes na Geração Z, vai precisar de funcionários da Geração Z que ajudem a projetar produtos e serviços, valores e atitudes, perfeitamente alinhados à base de clientes.




  Adaptar-se à Geração Z já é em si um desafio. Os empregadores terão que mudar seus modelos de negócios para poder atrair, reter e recompensar os membros mais destacados dessa geração. Trabalho flexível, uma mistura de tempo pessoal e tempo para negócios e o acolhimento de uma colaboração inclusiva são aspectos que têm que fazer parte do vocabulário da empresa, além de, é claro, estar à altura da pauta de inovação.




  Da perspectiva dos negócios, a Geração Z é o elemento necessário para transformar o panorama. Eles não precisam que ninguém exponha os benefícios de uma cultura de negócios aberta, inovadora, transparente, pois vivem isso diariamente. Essa geração não só acredita em inclusão e comunicação: isso faz parte do seu DNA. E pobre da organização que tentar aprisionar essas pessoas num sistema hierárquico preexistente ou que imaginar que um mero discurso sobre responsabilidade social corporativa seja suficiente. Os membros da Geração Z têm a expectativa de ver valores como responsabilidade social, inclusão e sustentabilidade demonstrados em bases concretas, no dia a dia – caso contrário, caem fora, e levam seus talentos a uma cultura de negócios mais aberta e inovadora ou então partem para montar um negócio próprio.




  Portanto, para atender a essa nova geração, as organizações precisarão adaptar-se a uma metodologia inovadora e ágil. As mídias sociais não são apenas um acréscimo ao marketing, são agora parte intrínseca do próprio produto. Atualmente, vender é algo que tem menos a ver com o produto do que com a experiência. Num mundo em que a interconexão é um dado onipresente, aqueles que buscam se destacar precisam oferecer experiências originais que transmitam ao usuário um sentido de apropriação.




  Há outra mudança sendo imposta também pelos consumidores da Geração Z: a ideia de hiperlocalismo. Essa geração, que vê o mundo como seu quintal dos fundos, em sua busca de identidade tem muito maior probabilidade de acolher produtos e serviços nos quais possa detectar um significado pessoal ou local. Essa ideia de dar um toque local a um produto global vai crescer ainda mais à medida que a Geração Z se estabelecer. Na realidade, segundo o relatório sobre a Geração Z da pluralthinking (2014), essa ascensão do hiperlocalismo já viu o McDonald’s oferecer produtos que são típicos de alguns países, como o camarão ebi no Japão, ou quando na Copa do Mundo de 2014 muitos brasileiros participaram vestindo produtos feitos localmente.




  Se você pensar melhor, o hiperlocalismo na verdade é um dos próximos passos naturais a serem dados como reação a um mundo crescentemente homogêneo. Quando tudo pode ser igual, o diferencial precisa ter cada vez mais sentido. A maneira pela qual propiciamos experiências de cliente excepcionais é um aspecto disso, assim como envolver o cliente no design do produto; mas também faz parte dessas ações a criação de um produto que fale diretamente ao cliente e tenha um sentido pessoal para ele.




  Os motores da mudança – regulação




  

    

      [image: ]

    




    Crescimento movido por inovação pode também prover a manobrabilidade que permitirá que os governos lidem com desafios prementes, sociais e globais, sendo, portanto, crucial para promover a transição para economias mais verdes” (Gurría, 2010).


  




  Desde que o secretário-geral da OCDE (Organização para a Cooperação e Desenvolvimento Econômico) fez essas observações em 2010, o imperativo de incentivar o crescimento global por meio de inovação ganhou novo impulso. As consequências da crise financeira global e dos sucessivos escândalos e vendas abusivas [mis-selling] levaram os órgãos reguladores mundiais a encarar a inovação como solução, tanto para impulsionar o crescimento como para criar um novo imperativo de negócios que valorize a cultura de fazer as coisas da maneira correta em lugar da cultura de lucratividade a curto prazo. Para onde quer que você olhe, das organizações internacionais, como o G20, à OCDE, à União Europeia e aos países individuais até chegar aos negócios, há o reconhecimento de que o crescimento movido por inovação é a única maneira de avançar.




  Na realidade, a inovação está muito presente na agenda do G20. Nos últimos anos, as reuniões do G20 estão destacando uma quantidade cada vez maior de iniciativas inovadoras identificadas como tendo potencial de impulsionar o crescimento global. E esse imperativo tem sido assumido ao redor do mundo.




  Os órgãos reguladores do Reino Unido também são fortemente favoráveis ao imperativo da inovação, e a Financial Conduct Authority anunciou em 2014 que: “Nosso compromisso de fomentar a inovação no interesse dos consumidores não é uma moda passageira. É agora parte importante de nossa filosofia regulatória” (Wheatley, 2014).




  O tema de desenvolver a cultura organizacional para atender à nova dinâmica de inovação foi repercutido pelo Conselho de Relatórios Financeiros [Financial Reporting Council, FRC] em 2015, quando anunciou que naquele ano continuaria a “avaliar o quanto os conselhos são eficazes para estabelecer culturas e práticas de empresas, e para implementar bom comportamento corporativo” (FRC, 2015).




  A cultura de inovação




  Agora que já temos maior compreensão da diferença entre invenção e inovação e já examinamos alguns dos imperativos que têm levado as organizações a colocarem-se à prova do futuro, adotando uma cultura de inovação, é hora de desenvolver nossa compreensão do que é de fato uma cultura de inovação. Vamos começar examinando a cultura organizacional, mas pode ser útil primeiro dar uma rápida olhada num par de definições.




  

    

      

        	

          [image: ] Nossa definição de cultura:




          É a combinação entre, de um lado, estilo de liderança, valores, comportamentos, atitudes e práticas de trabalho das pessoas de uma organização e, de outro, infraestrutura formal e informal que faz com que essa cultura se estabeleça (políticas, processos, sistemas); ela é visível não apenas para os empregados, mas também para clientes, parceiros e fornecedores.


        

      




      

        	

          [image: ] Nossa definição de inovação:




          É a implementação bem-sucedida de algo novo ou diferente, que pode ser adquirido, é acessível, agrega valor ao cliente por resolver um problema real e traz crescimento ao seu criador.


        

      


    

  




  Vamos começar examinando o básico da cultura organizacional. Toda organização tem uma cultura. Ela pode ser tóxica, nebulosa, ou, ao contrário, ser algo que estimula sinergias e promove mudanças no negócio, mas, seja ela reconhecida ou não, está ali. A cultura de uma organização começa a se desenvolver mesmo antes que a organização seja formalizada no papel. Ela é afetada pelos pensamentos e pelas ações de sua equipe de liderança e de seus funcionários; pode evoluir ao longo do tempo e ser modificada por um esforço conjunto (programa de mudança) ou por uma nova liderança, uma fusão com outra organização etc.




  É tentador para os líderes organizacionais acreditarem que sua cultura é o que está expresso em seu manual do funcionário, que é sinônimo de seu processo de gestão do desempenho e dos fluxos de trabalho – mas, na realidade, a cultura vai mais fundo. Ela é menos as coisas que são feitas e mais a maneira pela qual são feitas. É o DNA da empresa, e, em última instância, guia o envolvimento da organização com seus funcionários e suas relações com o mundo em geral.




  A cultura organizacional é constituída essencialmente pelas crenças, valores, atitudes e comportamentos coletivos e pelo estilo de comunicação das pessoas que trabalham na organização. Quando não foi deliberadamente estruturada ou reestruturada pelos líderes atuais ou anteriores da organização, a cultura é fruto de uma construção e uma modificação ao longo do tempo a partir de cada interação interna e externa. Uma organização com uma cultura forte tem maior probabilidade de manter bons relacionamentos com fornecedores, de contar com funcionários envolvidos, de ter uma base de clientes leal, uma reputação on-line positiva e de atrair investidores e instituições financeiras que de bom grado apoiam o negócio com empréstimos e outros investimentos.




  Para ajudar nossa compreensão, vamos dar uma rápida olhada em dois hotéis que ficam bem próximos, na mesma cidade. Eles podem ter instalações e faixas de preço idênticas, mas um é mais popular que o outro. A razão disso provavelmente tem a ver com diferenças na cultura, com um dos hotéis recebendo e tratando hóspedes como amigos prezados e o outro mais como transações comerciais. O hotel com a melhor cultura vive uma evolução em espiral, com hóspedes satisfeitos postando comentários on-line positivos que incentivam mais hóspedes a preferi-lo e assim por diante.




  Podemos também tomar como exemplo uma organização que no seu site ou em suas redes sociais declara que coloca os clientes em primeiro lugar ou que oferece um excelente nível de serviço ao cliente. Se as palavras forem apoiadas por ações que em cada pessoa e processo promovam a excelência ao cliente, então o negócio irá lucrar. Mas se, na prática, os funcionários trabalham para cumprir metas por número de atendimentos, sem se importar com o resultado, se os líderes de departamento estão mais preocupados em demonstrar sua superioridade aos subalternos e se a equipe de liderança valoriza acima de tudo o cumprimento de metas, então claramente as palavras não batem com as ações e o negócio sofrerá.




  Infelizmente, apesar das melhores intenções no topo da organização, a mensagem sobre a pretendida mudança na cultura é às vezes tão filtrada pelas sucessivas camadas que os funcionários na linha de frente não têm ideia de que deveriam mudar seu comportamento, ou então não sabem como fazê-lo. Na prática, a almejada transformação nos valores de marketing não se traduz em comportamentos tangíveis, e o resultado são funcionários que não foram reeducados, engajados ou não tiveram condições de agir de outro modo.




  Fazendo um breve parêntese para levar o aspecto teórico para a vida real, vamos dar uma rápida olhada na Zappos.com. Amplamente considerada uma das principais organizações inovadoras do mundo, a Zappos começou como vendedora on-line de calçados e roupas nos Estados Unidos. Mas descrever a Zappos apenas como vendedora de calçados seria como chamar Michelangelo apenas de pintor e decorador. Com dez valores essenciais, que vão de “Entregue um UAU junto ao seu serviço” a “Seja humilde”, a Zappos é amplamente citada como uma empresa com excelente nível de cultura, inovação e envolvimento de funcionários, tanto que agora expandiu sua oferta e oferece “treinamentos imersivos”, para mostrar a outros líderes como podem aprender a partir da experiência da Zappos.




  Alguns podem ver a empresa como uma anomalia, uma organização cuja extravagância caprichosa só pode funcionar no universo da moda. Mas embora seja verdade que nem toda organização se daria bem adotando plenamente o modelo da Zappos, também é verdade que muitas poderiam aprender com sua maneira de moldar a organização para atender à sua missão essencial de “prover o melhor serviço possível ao cliente”. Essa missão põe foco no engajamento do funcionário, em priorizar o cliente e em inovação. Mas, apesar de todas as alegações chamativas, criar uma cultura fortemente inovadora não significa criar anarquia. Portanto, embora a diversão, a extravagância e a aventura façam parte dos valores essenciais, o código de conduta da organização inclui aspectos mais tradicionais, que falam de integridade, confidencialidade e honestidade.




  Não se engane, porém – quer você adote uma cultura mais descontraída ou tente manter uma imagem mais sóbria, o que vai diferenciar seu negócio de todos os outros é a maneira com que você acolhe a inovação como um meio de prover uma experiência de cliente excepcional. Algumas das ideias originais da Zappos, como devoluções gratuitas e entregas gratuitas, poderiam facilmente ser adotadas por qualquer outra organização de vendas, mas é apenas quando são apoiadas por um serviço excepcional proporcionado pelo compromisso dos funcionários é que um negócio pode começar a mostrar de que maneira entrega isso, mais do que realçar aquilo que ele entrega. E para garantir que o “como” se destaque, todos os novos funcionários da Zappos, seja qual for o nível, começam com um processo de orientação que dura quatro semanas e inclui atender telefonemas e lidar com vendas e devoluções. Ao final desse período, desde que tenham cumprido o curso, os potenciais funcionários têm a opção de assumir o emprego ou de receber uma soma em dinheiro e ir embora. Esse processo de duas mãos significa que não é apenas a Zappos que está contratando funcionários que se encaixam em sua cultura, mas que os funcionários também estão escolhendo a empresa pela mesma razão.




  Inovador, engajado e holocrático; o modelo Zappos não é para qualquer um. Mas ele tem propiciado clientes leais, uma taxa mais baixa de rotatividade de pessoal e gerado boa quantidade de negócios que chegam por meio de recomendações. Como diz o CEO Tony Hsieh: “a sua cultura é a sua marca. O serviço ao cliente não deve ser apenas um departamento; deve ser a empresa inteira” (Hsieh, 2010).




  Assim, se uma cultura forte se traduz em bons retornos, por que se incomodar em dar o próximo passo, que leva a uma cultura de inovação? Será que uma cultura de inovação é de fato necessária ou apenas uma moda que os líderes podem adotar para fazerem bonito no site? Em termos bem simples, ter uma cultura forte não é por si só suficiente num mundo 24/7 homogêneo, o que torna imperativa uma cultura de inovação – a ponto de um Relatório da Unidade de Inteligência do The Economist ter mostrado que: “A maioria das empresas identifica a inovação como prioridade estratégica” (The Economist, 2015).

OEBPS/image/asp.png








OEBPS/image/fig.png








OEBPS/image/fig1-1.png
o

COMECE COMPOR QUE?
Entenda em que pé vocé

esté hoje e qual é o motivo @
damudanga.

FACA ACONTECER MONTE UMA EQUIPE
Implemente uma cultura Monte uma equipe lider
de inovagéo e faga-a dainovagéo e uma equipe
perdurar. interna de mudanga.

¢

Estruturade

seis estagios

para construir

uma culturade

‘ inovagéo
CRIE UM ROTEIRO ENVOLVA O FUTURO
Construa habilidade paraa Projete a organizagdo e a
inovagéo e desenvolvaum cultura futuras em torno
plano detalhado. - dainovagéo.
UTILIZE O DIALOGO
@ Guide da comunicagdo e do @

envolvimento das pessoas
emtorno dainovagio e da
mudanga exigida.

Qe [+ RWEE)

ONDE ESTOU?
Cada capitulo comega com uma
o ser que voct estea folheando este livo a0 acaso, 2 essa
barra de progresso que mostra A altura, sua jornada pea inovagio Jd o terd levado a sentir 3
qual estagio vocé ja alcangou na

importincia desta nos negécios do século 21 ¢ ambém 3
estrutura de seis estagios. desenvolver uma compreensio do h a sua organizaglo ocupa





OEBPS/image/capa.jpg
shop | Jo Geraghty

3 \;J ix\\\x\@k\i

Como implementar uma
cultura de inovacao na sua
empresa e prosperar

auténtica
ssssssss






OEBPS/image/ino-tit.png
B O QUE ESTAO FALANDO SOBRE g 1
iovagéo @
D





OEBPS/image/bullet.png





OEBPS/image/fig1-2.png
INVENCAO

O processo de introduzir )
algonovo ou diferente.. Eumaideia NOVA?

afim de resolver um E uma ideia UTIL?
problema genuino, agregar £ uma ideia ACESSIVEL?

valor real ao cliente e trazer - L 0
: s Eumaideia FACTIVEL?
crescimento ao seu criador...

INOVACAO





OEBPS/image/frontis.jpg
Cris Beswick | Derek Bishop | Jo Geraghty

Como implementar uma
cultura de inovacao na sua
empresa € prosperar

/ | n
TRADUGAO: Luis Reyes Gil BUSINESS





OEBPS/image/logo.png
A AUTENTICA BUSINESS £ UMA EDITORA DO GRUPO AUTENTICA (@







OEBPS/image/bullet2.png





OEBPS/image/ab01.jpg
Introducao:
voce acredita que a sua
organizagao inova?






OEBPS/image/epi-asp.png





OEBPS/image/agra.png






