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    Nas rodas de conversa, no noticiário e em todo lugar que olhamos, inovação e tecnologia são temas recorrentes. E não poderia ser diferente. À medida que o conhecimento humano se acumula e novas possibilidades e metodologias surgem, a maneira de fazer e desenvolver os negócios se transforma no mundo todo. Disrupção, agilidade, impacto social e resultados se tornam as bases para as empresas que querem manter-se ou tornar-se relevantes não apenas local, mas globalmente.




    A consequência disso é que, enquanto nação, ficamos diante de duas possibilidades: ou desenvolvemos uma nova cultura no Brasil para estarmos muito inseridos nessa nova era ou ficaremos para trás do bonde da história com consequências econômicas muito negativas para o país. 




    Qual o nosso papel como empreendedores e empresários? 




    Senti na pele a necessidade de me envolver cada vez mais com o universo da inovação e não apenas entender como acontecem todas essas transformações que chocam com os modelos que por tanto tempo seguimos, mas, principalmente, participar desta revolução tecnológica e suas consequências. Somente mergulhando nessa nova mentalidade conseguiremos colocar em prática o que acredito ser a nossa missão: colaborar com esse processo de desenvolvimento de modo sistêmico e ajudar na criação de inovações que impulsionem a geração de riqueza para o país.




    Esta mentalidade foi o que possibilitou a criação de duas startups das quais sou cofundador. A Smartrips faz isso ajudando a disseminar a mentalidade de dono entre funcionários, reconhecendo, incentivando e remunerando melhor ao mesmo tempo em que reduz custos e ajuda as empresas a poupar com viagens corporativas. O AAA Academy faz uma curadoria de tudo o que está acontecendo de mais importante em tecnologia e inovação no Brasil e no mundo para que, em cinco minutos diários, todos possam conhecer tendências e casos que vão transformar a maneira como vivem e trabalham. Uma oportunidade para que não apenas participem, mas se tornem cada vez mais atores ativos nesta revolução tecnológica.




    Por tudo isso, para mim, é um prazer apresentar a obra de Pedro Waengertner. Este empreendedor serial e cofundador da principal aceleradora de startups da América Latina, a ACE, foi muito generoso nesta sua empreitada e coloca nas mãos dos leitores um verdadeiro plano-mestre para quem deseja entender como funciona a estratégia dos negócios que mais crescem no Brasil e no mundo e, principalmente, como essa mesma estratégia pode ser aplicada e adaptada para qualquer empresa, de qualquer porte.




    Este é um momento decisivo para todo profissional: o futuro é incerto e você precisa escolher entre uma visão linear ou exponencial. A primeira opção coloca um limite na sua capacidade de crescer, a segunda derruba as barreiras do espaço. O grande problema, no entanto, é que não somos educados a pensar exponencialmente e a lidar com cenários de incerteza, e é por isso que este livro é tão relevante.




    Nas próximas páginas, Pedro lhe apresentará os seis princípios da Inovação Radical. São estes os norteadores dos negócios que estão construindo o próprio futuro em vez de apenas reagir e tentar correr atrás do prejuízo quando são engolidos pelas mudanças do mercado. Com base em sua experiência com a aceleração de startups e a construção de postos avançados de inovação dentro de grandes empresas, ele mostra como gestão, liderança e cultura organizacional podem favorecer ou impedir que a inovação aconteça em seu máximo potencial dentro de qualquer negócio – e como fugir dos erros mais comuns nos primeiros passos rumo à inovação.




    O segredo para tirar o máximo proveito desta experiência é mergulhar nela sem pré-conceitos e sem medo. Deixe de lado a mentalidade de escassez que norteia a forma como a maioria de nós pensa e mesmo o funcionamento de todos os modelos econômicos. Esta transição não tem de ser uma grande ameaça a tudo o que você construiu ou quer construir. Ao contrário, com a atitude certa, este pode ser um momento de grandes oportunidades.




    O mundo ideal não é feito apenas de startups nem só de grandes corporações; a chave para um futuro de abundância é aprender a estabelecer o diálogo entre essas duas estruturas, explorando o que há de melhor em cada um desses modelos e aplicando os aprendizados de maneira consistente, preocupando­-se em estabelecer uma corrente de resultados positivos em todas as direções. Este é justamente o convite que Pedro Waengertner nos faz, e eu reforço para que, juntos, possamos transformar nosso país, nossos negócios e nossas vidas radicalmente para melhor.




    Excelente leitura!




    Grande abraço,




    Ricardo Amorim




    Economista, empresário, apresentador do programa Manhattan Connection na Globo News e cofundador das startups AAA Academy e Smartrips.
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    “Por que você não escreve um livro?”




    Esta pergunta me foi feita por algumas pessoas ao longo dos anos. Sendo um leitor voraz, sempre me preocupei que minha obra não estivesse à altura dos mestres que sempre acompanhei. Minha autocrítica impedia qualquer passo nessa direção. Foi quando li uma dica que mudou o modo como eu pensava no assunto: escreva sobre aquilo que você se interessa. Sobre aquilo a respeito de que você está curioso.




    O meu trabalho com startups mudou profundamente a maneira como eu penso em negócios e execução. Já tendo lidado com centenas de empreendedores nos mais diferentes mercados e investido em dezenas deles, aprendi a ser humilde. Aprendi que ter experiência empreendedora é diferente de saber ajudar startups. Também entendi o peso da nossa responsabilidade apoiando esses empreendedores. Estamos falando dos sonhos de pessoas que apostaram tudo em seus projetos. 




    No meio dessa jornada, a ACE começou a ser procurada por grandes corporações querendo entender como poderiam se tornar mais inovadoras. Nunca imaginei que isso pudesse acontecer. Do dia pra noite fomos chamados por diversas corporações, e nossa resposta inicial foi a criação de programas de aproximação com startups. Embora esses programas gerassem resultados interessantes, entendemos que estávamos lidando com apenas uma parte do processo. A pergunta era outra: Como as empresas poderiam se tornar mais inovadoras?




    Com este desafio em mente, montamos uma equipe e criamos uma unidade focada apenas neste desafio chamada ACE Cortex (que quer dizer Corporate to Exponential). Fomos beber na fonte e entender como as empresas de ponta estão inovando. O que faz o Facebook ou a Netflix serem mais inovadores que seus pares do setor? Essa pesquisa me despertou uma grande curiosidade. Comecei a estudar como essas empresas operavam e quais as principais formas de pensar inovação atualmente. Foi uma jornada incrível e que me proporcionou aprendizado como nunca antes na minha carreira.




    A partir desse trabalho, passei a enxergar as grandes empresas de um jeito completamente diferente. Dei-me conta de que, ao contrário do que pensa a maioria das pessoas, as empresas de ponta a que me referi anteriormente não inovam por meio da tecnologia. Elas o fazem por meio dos talentos. Elas organizam o trabalho de forma completamente diferente da que estamos acostumados, e replicam a mesma lógica na sua maneira de fazer gestão. Descobri que elas trabalham com vários dos métodos e o modo de pensar de uma startup.




    Nessa imersão, entendi que a inovação não é a geração de ideias ou a criação de um departamento. Inovação é uma competência a ser adquirida. Ela tem de fazer parte da forma de trabalhar de uma empresa como o oxigênio faz parte das nossas vidas. E fazer isso acontecer não é algo trivial. Exige uma liderança forte e um grande compromisso com essa transição. No entanto, aprendi que empresas de qualquer setor conseguem caminhar nessa direção. E foi aí que começou a ideia de escrever um livro.




    Percebendo tantas empresas buscando formas de se tornarem mais inovadoras e um grande conhecimento espalhado em várias fontes, resolvi juntar os aprendizados que tivemos até agora em um conjunto de princípios que podem ser aprendidos e utilizados por qualquer um. O desafio era trazer esses conceitos de forma simples, com exemplos práticos e sugestões de implementação. Os seis princípios que reuni se propõem a oferecer um menu de opções aos líderes corporativos de qualquer setor ou hierarquia.




    Acredito que a inovação deve ser um compromisso da alta gestão, a começar pelo conselho de administração das empresas. Contudo, como nem sempre o conselho é o primeiro a ver essa necessidade, detalhei princípios que podem ser utilizados por lideranças de qualquer nível, desde um coordenador que deseja que seu time trabalhe como uma startup até um CEO que deseja transformar seu negócio.




    Durante a pesquisa, percebi que a inovação surge de uma combinação de vários fatores. Algumas das descobertas mais importantes foi o papel do intraempreendedor em qualquer processo de inovação, a necessidade da proteção desse profissional por parte do corpo executivo e o aprendizado de que a forma como desenhamos o negócio tem um impacto decisivo na implantação de qualquer projeto que necessite pensamento diferente do tradicional.




    Muitas vezes, o processo na direção da inovação é pouco óbvio e exige coragem dos tomadores de decisão. Percebi a vantagem que as empresas familiares, aquelas empresas de “dono”, possuem em relação às demais. Elas conseguem tomar decisões na contramão da busca da eficiência que impera no meio corporativo, pensando na longevidade do negócio. Para esses líderes, seus netos e bisnetos ainda precisarão usufruir do negócio. É fascinante perceber como a visão de longo prazo muda a perspectiva e faz com que a inovação passe a se tornar uma prioridade.




    A ansiedade dos executivos é algo que ficou claro logo no início da minha pesquisa. Todos querem inovar e buscam soluções rápidas. Existe uma grande confusão entre o que faz uma empresa parecer mais inovadora e o que realmente traz inovação ao negócio. É fácil se perder entre essas duas coisas quando estamos em busca de respostas.




    Nos últimos anos, fomos inundados por métodos e conceitos que associam a inovação a lugares abertos de trabalho ou escritórios modernos. Ao mesmo tempo, surgiram várias metodologias para a geração de ideias e de colaboração que podem nos fazer erroneamente pensar que inovação se resume a isso.




    Minha intenção foi trazer todos os conceitos com os quais nos deparamos na ACE e utilizamos com sucesso em várias das maiores empresas do Brasil e do mundo. É tornar mais claro o processo que leva um negócio a se tornar mais inovador de verdade. Em meio a tanto ruído, acredito que a inovação nunca pode perder o seu verdadeiro significado. Uma empresa inovadora consegue introduzir novas linhas de negócio com sucesso e ao mesmo tempo tornar o seu negócio principal mais eficaz, reduzindo custos e aumentando receitas.




    COMO LER ESTE LIVRO?




    O livro pode ser lido em qualquer ordem, embora exista uma linha condutora para aqueles que desejam um encadeamento lógico de cada assunto. Os dois primeiros capítulos situam as empresas na revolução que está acontecendo atualmente. O capítulo 1 fala sobre o que está acontecendo no mercado e o que está fazendo as empresas encurtarem seu ciclo de vida. O capítulo 2 fala sobre tendências e a maneira de enxergar o que está acontecendo no ambiente de negócios como algo além da tecnologia. O capítulo 3 fala sobre os seis princípios da inovação e como contextualizá-los no atual cenário que vivemos.




    Dos capítulos 4 a 9 falamos sobre cada um dos princípios e como podem ser aplicados nos contextos das organizações:
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    Trouxe vários exemplos, dos mais diferentes setores, de modo que todos possam entender como utilizá-los em seus negócios. Cada um desses princípios pode ser trabalhado isoladamente e, dessa forma, pode trazer resultados interessantes.




    O capítulo 10 aborda a implementação e como uma área de inovação pode ser estruturada, além de diferentes tipos de programas e maneiras de estruturar um plano de inovação. O capítulo 11 trabalha um dos pontos de dúvida entre os executivos: Como vender internamente o programa de inovação? Compartilho formas de aumentar as chances de aprovação de projetos e casos reais de empresas que conseguiram mostrar o valor desse tipo de iniciativa dentro da organização. O capítulo 12 apresenta como preparar a equipe para os desafios da inovação.




    QUEM VAI TIRAR MAIS PROVEITO DO LIVRO?




    Em minha pesquisa, descobri que não existe um caminho linear para tornar a empresa inovadora. Cada uma descobriu o seu próprio caminho. Entretanto, em comum a todas as empresas, há profissionais ou times que resolveram encarar o desafio interno de tornar o negócio mais inovador. Esses profissionais estão em todos os níveis hierárquicos, e muitos deles usaram diversas técnicas e princípios que apresento neste trabalho. A leitura deste livro pode beneficiar diretamente esses times, como também os líderes da organização como um todo.




    O livro foi escrito de modo que os líderes possam compartilhar o conteúdo com todas as linhas de negócio da empresa. Várias das abordagens descritas aqui são bastante práticas e podem ser rapidamente implementadas. Outras exigem um trabalho mais intenso de convencimento e precisam ser adotadas de cima para baixo.




    UTILIZANDO OS CONCEITOS DESTE LIVRO




    Se há uma coisa que aprendi trabalhando com startups é que não existem verdades absolutas no mundo dos negócios além dos resultados concretos. Por isso, acredito que este livro deva seguir o mesmo caminho. Espero que, ao apresentar estes princípios e conceitos, novas formas de pensar sobre inovação surjam e levem seu trabalho ainda mais adiante.




    Vários dos conceitos que estão aqui foram reflexo do trabalho de dezenas de autores que me influenciaram ao longo dos meus anos de experiência. Fiz questão de trazer referências ao leitor, que podem ser exploradas em paralelo.




    Foi esse o tema que me despertou a curiosidade necessária para escrever um livro. Foi uma experiência muito gratificante e intelectualmente desafiadora. Durante o processo quebrei meu tornozelo e fiquei meses sem tocar o pé no chão. Sem dúvida nenhuma, esse tempo imóvel foi decisivo para terminar o livro no prazo. O imprevisto é um dos aspectos mais curiosos e interessantes da inovação.




    Espero que este livro faça você refletir e, principalmente, colocar em prática uma estratégia de inovação em seu negócio.




    “NÃO EXISTEM VERDADES ABSOLUTAS NO MUNDO DOS NEGÓCIOS ALÉM DOS RESULTADOS CONCRETOS.”
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    Era uma manhã fria de agosto, em 2017. Estava terminando uma palestra sobre inovação para CEOs de grandes empresas. Agradeci aos participantes e saí do palco. Eu tinha mostrado, de maneira muito simples, a inovação impactando mercados cada vez mais rapidamente. Mencionei empresas que se tornaram gigantes nos últimos 15 anos e empresas tidas como líderes de mercado e que já não existem mais. 




    Um dos dados mais relevantes é a taxa de mortalidade das grandes empresas. Mais do que mostrar aqueles exemplos de sempre, como a Kodak, Blockbuster, Xerox, RIM (Blackberry) e Nokia, eu mostrei a tendência de mortalidade das empresas Fortune 5001. Se olharmos o índice S&P, uma empresa ativa em 1965 sobrevivia em média 33 anos. Na década de 1990, este número baixou para 20 anos e reduziu para 18 anos em 2012. Nesse ritmo, uma empresa vai sobreviver em média 14 anos em 2026.




    Após a palestra, os executivos estavam pensativos. 




    Algumas perguntas vieram depois. E 100% delas eram sobre implantação. Todos queriam saber como não cair nas mesmas armadilhas. Um dos executivos, no intervalo, veio conversar comigo. Estava visivelmente preocupado. Falou-me que estava pensando nos fatores que matariam o seu negócio, e o que poderia  fazer hoje para se antecipar. Ou seja, o que ele poderia fazer para assassinar o próprio negócio antes que alguém o fizesse.




    O que eu aprendi, conversando com centenas de executivos, de todos os setores, foi muito simples. A grande maioria tem total ciência de que seus negócios estão ameaçados. Se perguntarmos quais as principais tendências que vão impactar as empresas, todos saberão que é a Inteligência Artificial ou a Internet das Coisas. Estamos falando de pessoas extremamente competentes, engajadas, com acesso a informação e equipes de alta performance. Afinal, este é o perfil que domina a grande maioria das empresas. Então, por que ainda assim vemos a expectativa de durabilidade das empresas em queda constante?




    Pensando nisso, dediquei minha energia a entender melhor o que impede as grandes empresas de reagir e usar seus recursos para ganhar mercado e se tornar ainda mais relevantes no cenário em que vivemos. E, por outro lado, o que as empresas que sobrevivem e conseguem se adaptar às mudanças do mercado, transformando seu modelo de negócio completamente quando comparamos ao início de suas trajetórias, têm em comum.




    Ao mesmo tempo, como estruturas tão frágeis como a das startups conseguem ganhar mercado, crescer e se tornar grandes negócios em tão pouco tempo? O Facebook, que em 2004 atingia 100 milhões de usuários, bateu 1 bilhão em 2012 e chegou em 2016 faturando quase US$ 30 bilhões, revolucionando o mercado de mídia global, além de impactar a vida de bilhões de pessoas2.




    O grande desafio, então, é entender o que empresas como Google, Amazon, Facebook, Netflix e tantas outras fazem diferente. É preciso estudar quais são essas práticas e como podemos incorporá-las aos negócios tradicionais ao redor do mundo.




    Quando observamos esses negócios que revolucionam seu setor de atuação, geralmente notamos as macrotendências, aqueles movimentos maiores, que influenciam os negócios e o consumo. Ao analisarmos a Blockbuster, por exemplo, poderíamos apontar que ela não percebeu o crescimento exponencial da internet e a facilidade com que qualquer um poderia consumir conteúdos via banda larga no futuro próximo, e, com isso, sucumbiu aos concorrentes. Essa é uma reflexão superficial, pois aponta as grandes mudanças do mercado. E eu aprendi que as grandes mudanças não matam as empresas. A verdadeira riqueza está em analisar o micro, o que aconteceu dentro do negócio, que não permitiu que a empresa conseguisse reagir. E essas respostas geralmente são a chave para entender o processo da inovação.




    Responder à pergunta do executivo da palestra sobre como ele poderia assassinar o próprio negócio, não era tarefa simples, pois, se eu ou qualquer pessoa dissesse que ele deveria investir na tecnologia A ou B, estaria apenas reproduzindo relatórios de mercado. Vivemos em uma era em que as respostas não estão na direção a ser tomada, apenas. Elas estão intimamente ligadas ao “como”, à forma como as organizações vão se estruturar para lidar com esses cenários. E isso passa pela organização, coletivamente, mudar a maneira de pensar.




    O meu maior aprendizado lidando com centenas de startups, através da ACE, foi que o processo para chegar ao sucesso passa por uma série de hipóteses e testes.




    OS EMPREENDEDORES NÃO COMEÇAM COM CERTEZAS, MAS COM UMA VISÃO.




    E estão dispostos a aprender e desaprender continuamente. Grande parte das startups que entram em nossas turmas de aceleração mudam seus modelos de negócio (a forma como vão ganhar dinheiro) drasticamente ao longo do percurso, sem alterar a visão inicial.




    Atualmente, são diversas as metodologias que podem ajudar a testar as hipóteses propostas por empreendedores, gestores e times para seus negócios. São exemplos o movimento Lean Startup, liderado por Eric Ries e popularizado pelo seu excelente livro A startup enxuta (2011), que hoje está na cabeceira de milhares de empreendedores ao redor do mundo; o Canvas de Modelo de Negócios, proposto por Alexander Osterwalder em seu livro Inovação em modelos de negócio – Business model generation (2011), que apresenta o modelo de negócio como peça fundamental para traçar as hipóteses e desenhar experimentos de validação; os conceitos e pontos de vistas propostos por Steve Blank nas obras Do sonho à realização em 4 passos (2012) e Startup: manual do empreendedor (2014), este em coautoria com Bob Dorf. Esses autores ajudaram a repensar a maneira como criamos novos negócios, navegando em um mar de incertezas, e revolucionaram o cenário empreendedor, dando possibilidade para outras maneiras de pensar e planejar a realização dos negócios.




    Esses métodos têm ajudado milhares de empreendedores no mundo inteiro e têm impulsionado as iniciativas que rapidamente ganham mercado, relevância e se tornam referência no quesito inovação. Contudo, o grande problema é que, embora muitos executivos conheçam esses novos modelos e até tenham muitos desses livros em cima de suas mesas e das de suas equipes, a aplicação dessas novas maneiras de colocar os projetos de pé fica restrita ao nicho das startups quando muitas delas poderiam ser facilmente adaptadas para qualquer negócio, inclusive dentro de grandes empresas.




    Quando mencionei tudo isso ao executivo, perguntei:




    VOCÊ ESTARIA CONFORTÁVEL EM ALOCAR RECURSOS PARA REALIZAR DIVERSOS EXPERIMENTOS, SEM SEGURANÇA NENHUMA DE QUE VÃO FUNCIONAR?




    Ele hesitou.




    Conheço bem essa hesitação. Ela é constante em minhas conversas, e o motivo é sempre o mesmo: o executivo entende na teoria o que precisa fazer, mas quando o confrontamos com a prática, com a realidade, a conversa muda. Os colaboradores nas grandes empresas passam por longos rituais para aprovar seus projetos.




    Normalmente, alguém têm uma ideia e conta para seu líder. Este acha interessante e pede que a pessoa que a apresentou detalhe-a um pouco mais. Surge um PowerPoint. Este PowerPoint começa a ser melhorado, até que chega o dia de apresentá-lo a algum tipo de comitê. Junto ao PowerPoint, também é solicitado o famoso Business Plan, com números e uma projeção, utilizando as métricas que a empresa normalmente usa para avaliar investimentos. Somente esse processo já levou alguns meses para chegar até o comitê.




    Durante a apresentação, as ideias são rapidamente apresentadas e os executivos questionam diversos fatores, incluindo riscos, retorno financeiro e custos envolvidos. Se tudo der certo, sai um projeto da reunião. Esse projeto tem metas e um orçamento. Quando tudo dá errado, esquece-se da iniciativa, e a vida corporativa continua.




    O problema é que, para um projeto inovador, ambas abordagens não funcionam. Se o projeto for aprovado, agora há toda uma expectativa em torno dele. Estamos falando de algo incerto, que recebeu um orçamento, muitas vezes considerável. E a pessoa que teve a ideia agora tem uma meta de retorno para a companhia. Se estivermos falando da compra de uma nova máquina para a fábrica, tudo bem. Mas se quisermos testar um novo canal de vendas ou desenvolver um novo produto? O grau de incerteza dessas iniciativas é alto demais para utilizarmos os métodos tradicionais de avaliação de projetos. E, normalmente, as expectativas são frustradas.




    Se o projeto não é aprovado, perde-se a oportunidade de testar algo que realmente poderia funcionar e trazer resultados ao negócio. Na reunião, os executivos não avaliaram uma hipótese, mas um projeto. E essa forma de trabalho não consegue responder às demandas impostas pela nova realidade que estamos vivendo. Uma realidade em que a velocidade e a adaptação tornam-se a regra, não a exceção.




    COMO SOBREVIVER A ESSE CENÁRIO DE MUDANÇAS RÁPIDAS E CONSTANTES?




    Esta é a pergunta mais comum em minhas conversas. Apesar da resistência em mudar a lógica do fluxo de investimentos e da gestão organizacional, os executivos sabem que os negócios atuais não estão conseguindo lidar com o que está acontecendo lá fora. Todos querem sobreviver, afinal, este é um instinto básico do ser humano, e detestamos nos tornar obsoletos, desaparecer. Odiamos perder.




    Acredito que boa parte das questões sobre e dentro de qualquer negócio se resolve com boas perguntas. Então, será que essa é a pergunta certa a fazer? Será que devemos nos preocupar com a sobrevivência?




    Sobreviver presume fazer o mínimo necessário. Correr atrás do prejuízo. Criar uma zona de segurança. Tentar se afastar do perigo. Ou seja, sobreviver é jogar na defesa.




    No entanto, para mim, jogar na defesa não é o que protegerá as empresas do que está acontecendo no mundo. Jogar na defesa vai simplesmente fazer as empresas copiarem aquilo que lhes parece uma ameaça. Portanto, se uma startup cria um negócio que coloca o meu negócio em risco, eu crio uma iniciativa para me defender que é basicamente uma versão do que a startup faz. E essa versão tende a ser lenta, menos enraizada na cultura da minha empresa e frágil, porque não passou pela curva de aprendizado que a startup, nesse caso, experimentou.




    É como olhar o que o Elon Musk está fazendo com a Tesla e acreditar que ele está apenas fazendo um carro melhor. A Tesla conseguiu, em poucos anos, chegar a um valor de mercado de mais de US$ 50 bilhões, o que a tornou comparável em valor a empresas centenárias como Ford e GM3. Ela conseguiu fazer o que nenhuma montadora fez até hoje: criar um carro elétrico melhor do que um carro movido a combustíveis fósseis. Até então, as montadoras faziam protótipos “engraçadinhos” ou criavam carros elétricos focando especificamente o nicho de pessoas que se preocupam com o meio-ambiente, e não necessariamente criando um excelente carro. A Tesla foi muito além.




    Elon Musk realmente reinventou a maneira de como fazemos, compramos e lidamos com o carro no dia a dia. Ele fez um carro com design moderno, que anda rápido, com muita tecnologia digital para o motorista e, ainda, com um impacto muito menor ao meio ambiente. Contudo, não se trata apenas de um carro melhor. Ele mudou tudo embaixo do capô. O motor é outro, a necessidade de manutenção é muito menor. A forma de comprar o carro é completamente diferente: são lojas próprias, inicialmente em shoppings centers, sem a necessidade de concessionárias. As pessoas lidam com o abastecimento do carro de outra forma, além de contar com manutenção diretamente via software, como se fizéssemos upgrades constantes de um programa em nosso computador. Ele criou um computador sobre rodas, com um modelo de negócios completamente diferente.




    A tentação para um concorrente é pensar em criar um carro elétrico ainda melhor, porém, Elon Musk já está anos-luz na curva de aprendizado. Ou seja, ele consegue mudar, adaptar e pensar em novas soluções para o seu negócio em uma velocidade muito maior do que o resto do mercado.




    A maior parte das montadoras vai enxergar o que está acontecendo no mercado, com empresas como a Tesla e o Uber, e pensar o que precisam fazer para sobreviver. É o carro autônomo? É investir mais em pesquisa e desenvolvimento tecnológico?




    Para essas e tantas outras perguntas,




    A RESPOSTA NÃO ESTÁ NA SOBREVIVÊNCIA. ESTÁ EM JOGAR NO ATAQUE E USAR AS PRÁTICAS QUE AS EMPRESAS DE PONTA UTILIZAM HOJE.




    Poucas pessoas se lembram ou não sabem que a Netflix (líder mundial em streaming de filmes e séries), que nasceu em 1997, começou sua trajetória distribuindo DVDs físicos pelo correio – serviço que ainda hoje a empresa oferece nos Estados Unidos4. Você gerenciava sua assinatura via site, escolhia os filmes, e eles mandavam para a sua casa o número de DVDs de acordo com o seu plano. O negócio era mais off-line do que on-line.




    Reed Hastings, cofundador e CEO da Netflix, tomou uma decisão com o seu time de focar no on-line a partir de 2007, percebendo que o mercado off-line ia pouco a pouco perdendo a força. Hastings fez esse grande movimento em um momento em que a internet ainda era muito lenta. Ele entendeu para onde o mercado estava rumando e que a velocidade se tornaria rapidamente ideal para a maior parte dos consumidores. Além disso, o empresário percebeu que a maior parte das pessoas usava videogames em casa e fez parceria de distribuição com todos os principais consoles. Uma sacada de mestre!




    Lendo assim parece que foi tudo simples. Longe disso! O que a Netflix fez foi criar um negócio novo enquanto o antigo ainda gerava praticamente 100% da receita. Eles apostaram naquilo que mataria o seu negócio, testaram diversas abordagens, erraram muito pelo caminho, mas, principalmente, se colocaram em uma posição de antecipação diante do cenário que começava a se desenhar. Hoje a empresa possui mais de 100 milhões de assinantes ao redor do mundo5 e produz boa parte do seu próprio conteúdo.




    Empresas como a Netflix jogam no ataque. Não pensam em sobrevivência.




    A Amazon é o exemplo mais claro disso. Ela inventou ou reinventou boa parte dos mercados que hoje lidera. Quando o e-commerce ainda estava em sua infância, em 1994, a empresa começou vendendo livros. Alguns anos depois, criou um negócio que ameaçaria diretamente o negócio principal: a venda de livros digitais. Para isso, sem nenhuma expertise anterior em hardware, criou o Kindle, o equipamento que viria a ser a forma de consumo desses arquivos digitais. Ao longo dos anos, vimos uma sequência de movimentos pioneiros, como a criação da AWS (Amazon Web Services). Devido ao grande volume de acessos e toda curva de aprendizado em segurança e administração de máquinas, a empresa se perguntou: por que não vender isto como um serviço? Nasceu então uma linha de negócios que hoje já soma mais de US$ 12 bilhões em receitas anuais6.




    Recentemente, a empresa adquiriu a varejista de produtos orgânicos Whole Foods, tornando-se um dos maiores varejistas físicos do mundo. Depois de testar várias abordagens em relação ao varejo tradicional, a Amazon decidiu entrar nesse setor justamente com alimentos orgânicos, criando sinergia com serviços existentes, como o Amazon Fresh, que entrega suas compras em casa. A Amazon está criando o futuro e pensando constantemente em formas de matar o seu próprio negócio.




    Então, vendo todas essas histórias, a pergunta que as empresas devem fazer ao enxergar tudo o que está acontecendo no mercado não é relativa a formas de sobreviver, nem tampouco se restringir a como maximizar a receita atual. A pergunta fundamental é:




    COMO EU POSSO APROVEITAR TUDO O QUE ESTÁ ACONTECENDO E DESENVOLVER NOVOS NEGÓCIOS E FORMAS DE PENSAR PARA ATINGIR UMA NOVA POSIÇÃO DE MERCADO.




    Ou seja, como eu posso usar todas essas tendências ao meu favor?




    Isso é jogar no ataque.




    As empresas têm recursos muito acima dos necessários para fazer projetos revolucionários acontecerem. Não é uma questão de investimento, e sim uma maneira de pensar e priorizar os projetos internos.




    Parece fácil, mas não é.




    OS ANTICORPOS DA INOVAÇÃO




    Gosto muito de comparar uma empresa a um organismo vivo. Pois, assim como os organismos, as empresas têm anticorpos, que protegem o seu negócio principal. Aqueles mesmos processos, procedimentos operacionais, comitês e alçadas de aprovação que fazem as empresas atingirem suas metas de vendas e lucratividade, tornam-se um potente sistema imunológico contra inovação. É compreensível.




    Imagine uma grande empresa, que fatura alguns bilhões. Centenas de processos desenhados, clareza nas metas anuais, trimestrais, quebradas no nível do colaborador. Agora imagine alguém trazendo um projeto novo, com chances baixas de sucesso, faturamento bastante limitado (se houver) e que não ajuda ninguém a atingir sua meta pessoal, a mesma que foi contratada no início do ano e que paga o bônus da equipe.




    Você já deve ter imaginado o que acontece com esse projeto. Se não morrer imediatamente, terá de seguir diversas das regras que todas as demais unidades seguem. Terá de ser desenvolvido um plano de negócios, com um demonstrativo de perdas e lucros claro e ROI (retorno sobre o investimento) quantificável. Além disso, qualquer contratação de fornecedores precisará de três propostas, um cadastro que leva mais de mês e o envolvimento de várias áreas que não precisariam participar do projeto caso os processos dessem mais autonomia a seus colaboradores.




    Aqueles projetos que sobrevivem a todas essas etapas viram apenas vagas lembranças daquilo que eram, não gerando o resultado esperado. A pior parte é que vários deles demoram anos para morrer. Matar projetos também não é rápido, uma vez que eles estão nas metas dos executivos e têm receita comprometida no planejamento anual.




    Tenho certeza de que qualquer pessoa que trabalha em grandes empresas há pelo menos cinco anos já presenciou esse tipo de situação algumas vezes. Eu já vi centenas desses exemplos. Os culpados são os executivos, que não têm visão? São os gerentes que querem proteger seu status quo, o estado das coisas? Não, o problema é mais macro, está no design da organização que não permite que as inovações sobrevivam. É o sistema imunológico funcionando como foi desenhado. Cumprindo sua função.




    Um dos meus autores favoritos, Clayton Christensen, cunhou o termo Dilema da Inovação, no livro de mesmo nome7. Ele fala que é muito difícil as grandes empresas inovarem após terem introduzido uma grande inovação no mercado e boa parte do faturamento vir desse negócio. Clayton descreve os processos pelos quais um novo negócio, concorrente, consegue inovar com muito mais facilidade por, entre outras coisas, não ter a dependência da fonte de receita atual dessa nova iniciativa.




    O dilema entre manter o foco no negócio atual e/ou investir em novas estratégias faz parte da vida da maioria das grandes empresas. Mesmo empresas de tecnologia consolidadas sofrem esse fenômeno. Quando comecei a trabalhar com internet, em 1996, por exemplo, existiam alguns buscadores importantes, como Yahoo, Excite, AltaVista e diversos outros menores. Quando começaram a crescer, principalmente usando a receita com publicidade, vários deles passaram a cobrir notícias, o mercado financeiro e muitos outros nichos que pudessem maximizar essa receita. Suas páginas iniciais eram grandes aglomerações de conteúdo.




    Discretamente, surge um player no final da década de 1990 com uma tese diferente: o Google, criado por Larry Page e Sergey Brin, não queria mostrar conteúdo, mas apenas fazer com que a busca fosse a melhor possível. Com foco e sem apego a receitas publicitárias, eles foram melhorando o algoritmo e, consequentemente, a experiência de busca dos usuários. A interface clean e direta, que até hoje é marca registrada da empresa, conquistou o mercado rapidamente. No início dos anos 2000, eles criaram o Adwords e automatizaram o processo de compra de mídia. Em poucos anos, todo o restante da indústria perdeu relevância, e a empresa se tornou um verbo no dicionário norte-americano, além de expressão comum do cotidiano.




    Nenhum setor está livre desse tipo de ação, especialmente os mais dinâmicos. São poucas as empresas que conseguem sobreviver a inovações como essa. Embora muitas empresas que faziam buscas tivessem milhares de engenheiros trabalhando nos algoritmos e tentando melhorar a experiência dos clientes, o direcionamento era sempre a maximização do negócio atual.




    BUSCANDO RESPOSTAS




    Este não é um problema novo, como sabemos. As áreas de P&D (Pesquisa e Desenvolvimento) são uma realidade há muitos anos em empresas que lidam com alguma forma de tecnologia, de produtos industriais a medicamentos. Hoje, investe-se globalmente mais de US$ 2 trilhões por ano em P&D ao redor do mundo8. Esse investimento é direcionado, principalmente, a pesquisa em tecnologia. E traz retorno, principalmente para setores intensivos em capital, como grandes empresas de software e indústrias farmacêuticas. Contudo, mesmo esses setores sentem a necessidade de exploração de novos modelos de negócio e novos mercados, especialmente aqueles impactados pelo mundo digital.




    E falar de inovação também não é recente. Desde a década de 1980, o assunto vem entrando e saindo da pauta das empresas. Neste movimento, algumas das tendências mais exploradas atualmente são:




    [image: square]Inovação Aberta, com a cocriação entre os diversos stakeholders envolvidos no negócio, dentro e fora dele;




    [image: square]Corporate Venturing, no qual as empresas criam os próprios fundos de investimento para apostar em novos negócios;




    [image: square]Bancos de Ideias, para colaboradores participarem ativamente com sugestões de melhorias e novos negócios;




    [image: square]Postos Avançados de Inovação, no qual a empresa consegue criar inovações fora de sua estrutura e, assim, não impacta as iniciativas com os anticorpos do negócio principal.




    Acredito no potencial de todas essas ideias e tendências – algumas mais que outras. Todas, a seu modo, buscam “hackear” (procurar atalhos e novos pontos de vista) o processo de inovação e descobrir alternativas para inovar sem sofrer impacto negativo vindo da estrutura tradicional. A tendência mais comum em todas as empresas, globalmente, é a criação de uma área de inovação ou novos negócios independentes, cuja função é trazer novas receitas futuras para a companhia, lidando com negócios internos e externos.




    Com a evidência cada vez maior de que TODOS os negócios serão impactados pela era digital, a taxa de criação de áreas de inovação só aumentou. Mesmo que haja apenas uma pessoa, raramente encontramos uma grande empresa sem esse departamento – ainda que seja só porque todas as outras empresas têm.




    Na era das startups, essas áreas estão bastante ativas, buscando parcerias, criando eventos, como hackathons (eventos multidisciplinares para estimular a criação de soluções), ou concursos para trazer inovação. O problema, no entanto, é que a maior parte das empresas não está colhendo resultados concretos com essas iniciativas. Na última década, o crescimento do volume de produtos de bens de consumo lançados nos EUA foi de 7% ao ano, enquanto as vendas cresceram apenas 3%, no mesmo período9. No final do dia, por mais interessante e diferente que sejam os projetos de inovação, eles devem trazer ganho financeiro consistente para o negócio.




    Olhando os dados de retorno em inovação e redução da taxa de sobrevivência das empresas, fica claro que não estamos conseguindo evoluir nesse departamento.




    É POSSÍVEL INOVAR




    Inovar é preciso. Pelo menos se quisermos nos manter vivos. Peter Drucker disse que um negócio tem duas atividades críticas: inovação e marketing10. Somente essas duas produzem resultados, o resto são custos. Gosto muito da clareza de Drucker e acredito que, atualmente, essas duas atividades deveriam receber mais atenção do que nunca. No que diz respeito a inovação, o mais importante é encará-la como filosofia, método e de alcance em toda organização. Paradoxalmente, ainda é uma área vista como custo e com muito ceticismo pelos gestores em todos os setores.




    Estamos em um momento único da História, no qual paradigmas que tínhamos sobre estratégia, competição e negócios estão sendo questionados e mudando a maneira como enxergamos as empresas.




    Nos próximos capítulos, vou falar de vários princípios que podem ser usados por qualquer tipo de empresa, com base em diversas metodologias, dando exemplos e apontando alguns caminhos. O objetivo não é entregar uma receita de bolo, mas prover um roadmap para experimentação e discussão.




    “o processo para chegar ao sucesso passa por uma série de hipóteses e testes.”
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