s’
\
-

ctce TR EVNENAA N



Nao ¢é errado dizer as que as crises sao
benéficas...

Geralmente as vemos como um transtorno, algo a ser
evitado. Mas, nao é bem assim...

E isso nos langa em um ambiente de selecao natural onde
somos obrigados a buscar a melhoria da competitividade e
nos motiva (ou forga) a inovar.

Ao nos depararmos com ambientes de crise e seus novos
problemas, enfrentamos o desafio de fazer acontecer em um
Novo contexto.

A crise nos coloca diante de uma nova
realidade.
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Essa nova realidade, a qual nos vemos envolvidos no atual
momento, € marcada por algumas caracteristicas no
ambiente de negocios, gerada por uma série de fatores:

*Explosao da oferta, ainda que seja perecivel,

*Tecnologia digital substituindo funcbes, tarefas, cargos e
valores;

*Mercados hiperfragmentados;

Dificuldade de se criar uma identidade da marca, em virtude
da saturacdo da propaganda e do volume de nichos
especificos.

Esses fatores, combinados, criam novas demandas e exigem,
portanto, mudancas constantes, adaptacdes ageis e novas
propostas de valor ao mercado consumidor.

Para atender as novas demandas, somos
levados a inovar.
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Todo mundo teria a sua propria caixinha, nao é verdade?

A tao famosa inovagéao, por ser um processo que vai se construindo,
e que depende de um sem numero de fatores para ser gestada, é
algo escasso e perseguido por todos 0s gestores que querem ver
suas empresas navegando em oceanos azuis.

Por outro lado, € impres-
sionante como a maioria dos
gestores se queixa da falta de
tempo e do constante “apagar
incéndios” como forma de
justificar a falta de criatividade e
inovacao.

Eles sempre dizem que a rotina
€ Intensa, que vivem no
operacional e nao conseguem
trabalhar de maneira proativa,
antecipando-se as situacdes e
exercendo um papel
estratégico.

mais

O fato € que estao sempre atuando num esforco
reativo as mudancas no ambiente organizacional.




Aléem de comprometer recursos e aplica-los de maneira
inadequada, respondendo a um movimento da concorréncia ou
a mudanca no perfil dos clientes, essa gestdo reativa nao
permite vislumbrar um horizonte de chegada.

Entao...

Para atuar proativamente e se antecipar aos fatos, € importante
gue esses gestores utilizem de maneira eficaz os dados e as
informacgoes subliminares, que eles escondem.

Com o advento dos sistemas informatizados e das redes de
relacionamento na internet, a possibilidade de acesso a essas
informacdes € cada vez maior.

Entretanto, para extrai-las e transforma-las em conhecimento e
estratégias de negdcios € necessario garimpar, ou seja:

E preciso entender o que esses dados estéo
dizendo!
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E ai que entra o que se convencionou chamar de Inteligéncia |
Competitiva ou Inteligéncia Estratégica, como preferem
alguns.

O seu conceito nos remete a atividade de coletar, organizar,
analisar dados e informacdes, sempre de maneira ética e
legal, culminando na incorporacdo de conhecimento sobre
0S concorrentes e o0 ambiente em geral.

E pela utilizag&o das praticas de Inteligéncia Competitiva que
0S gestores conseguem “ler nas entrelinhas” dos dados,
paginas da internet e nas informacfes colhidas através de
contatos, em geral.

E possivel identificar ou deduzir, qual a estratégia do
concorrente, a direcao dos ventos do mercado e, a partir
disso, se antecipar as crises e as mudancas delas
decorrentes.




A maioria dos gestores, entretanto, trabalha apenas com os dados
brutos, aqueles sobre os quais ndo se retira nenhum tipo de
analise mais apurada. A utilizacdo de um sistema de Inteligéncia
Competitiva visa, portanto, transformar dados em informacdes e
essas em inteligéncia de gestao.

Informac0Oes estratégicas capazes de direcionar
movimentos estratégicos diante da concorréncia
e do ambiente organizacional, situacao ainda
mais relevante em momentos de crise.




As ameacas sempre nos tiram da zona de conforto e nos
fazem ir adiante. Por isso, mesmo diante de tantas
dificuldades, podemos identificar avangos interessantes

em qualquer ambiente de neg6cios quando passamos
por crises.




Por sua vez, as tecnologias digitais oferecem uma incrivel
oportunidade de construir conhecimento e se envolver com
pessoas superinteligentes em uma escala global, a baixo
custo. Abrir-se ao novo envolve muitas abordagens, mas a
ideia central € simples:

Criar inovac0es convincentes, a partir da busca
de entradas externas durante o processo.
E a “inovacao aberta”.
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Estudos da Harvard Business School (2014) mostraram que
78% das grandes empresas ja foram envolvidas em alguma
forma de inovacao aberta e as startups sabem muito bem
usufruir desse movimento. Redes colaborativas fechadas e
ambientes de troca mediados pela tecnologia ganharam
espaco entre profissionais, gestores e empreendedores. E isso
merece elogios.

O contato com o ambiente de negocios e 0 mercado
consumidor também trazem outra grande oportunidade: a de
participar de uma nova forma de fazer as coisas e criar valor, a
chamada economia colaborativa.

Ela tem gerado o surgimento de startups disruptivas que
impactam 0s costumes e a maneira pela qual as coisas
funcionam.
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Uberizacao

O gue vem sendo
chamado de
“Uberizacao”, quebrou a
estrutura do segmento de
transporte de
passageiros.

MOOCs

MOOCs —

Massive Open Online
Course (cursos abertos

e gratuitos, em massa)
no segmento de ensino
superior.
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Sao movimentos altamente positivos de resposta
as crises e ao atendimento de novas demandas
do mercado consumidor.
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Em contrapartida...

As expectativas do consumidor, envolvido nesse ambiente,
aceleram tdo rapidamente o processo de destruicéo
criativa que nenhuma organizacdo, nem mesmo as
startups podem esperar manter-se de pé apenas com 0
consumidor local e as estratégias convencionais.

Também aqui uma resposta positiva no ambiente de
gestdo ganhou forca e apresenta oportunidades de
cocriacao, participacéo, parcerias e reducao de custos.

Repito: em geral, crises geram
oportunidades até entao invisiveis.




Intercambio e atroca de
conhecimento

A perspectiva empreendedora, alias, também vem proporcionando
a oportunidade das empresas tradicionais atrairem para dentro de
seus dominios startups com ideias inovadoras. Isso favorece o
intercambio e a troca de conhecimento, e amplia a perspectiva e

relevancia de valor agregado.

Ao se abrirem para esse tipo
de parceria, as empresas
estdo envolvendo e agre-
gando novas pessoas aos
seus esforcos de inovacgéo,
bem como as comunidades,
gue adicionam individuos e
plataformas ao seu ecos-
sistema.

Mudanc

E inegavel, portanto, que
apesar da crise ou até em
virtude dela, esse movimento
de renovacao vem mexendo
com o0s consumidores, desa-
lojando pessoas e empresas
da sua zona de conforto,
estimulando a criatividade e
proporcionando oxigénio as
organizacoes.
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Em relacdo as startups n&o é diferente. Nesses
momentos geralmente surge a pergunta: Seria
possivel salvar as vendas com as tradicionais
estratégias de segmentacdo e posicionamento? Em
muitos casos isso implica lancar modelos diferentes,
cores variadas, uma propaganda criativa e novas
formas de utilizagc&o do produto.

Acontece, porém, que essas alternativas
podem nao ser suficientes.

A resposta pode estar ligada, diretamente, ao conceito
de “lateralidade”, e ndo a segmentacdo ou
reposicionamento proporcionado pelos movimentos de
reacao tradicionalmente utilizados em situacoes
semelhantes.




Os problemas causados pelas crises sédo, de fato,
oportunidades  disfarcadas que  exigem  estratégias
diferenciadas capazes de manter a empresa na arena
competitiva. Surgem novos nichos, segmentos e clientes
tradicionais avidos por solucdes para os “novos problemas”
trazidos pelas crises.

Para atender a essa demanda, as empresas vao a busca de
encontrar alternativas inovadoras desenvolvendo novos
produtos e servicos, explorando a criatividade e inovacao.
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Para as empresas, 0 ponto de partida é avaliar o
produto que oferece ao mercado e, a partir dai,
explorar as alternativas de como agregar valor a ele,
de maneira que possa ser solugao para 0s “novos
problemas”. Segmentar um mercado pode restringir
sua acao a um determinado nicho e, com isso,
descartar publicos e/ou situacdes potenciais.

Por outro lado, um novo posicionamento pode ser
uma alternativa, seja evidenciando caracteristicas ja
existentes ou acentuando a personalidade da marca,
visando assim torna-la mais visivel em relacdo as
concorrentes. Entretanto, esse processo também néao
leva & expansao em direcdo a novos mercados. No
campo das inovacdes, a priori, 0 produto basico nao
muda. E ai que surge a alternativa de trabalhar com
0 conceito de “lateralidade”.




Na perspectiva das inovacdes laterais aideia nédo é
substituir as inovacdes verticais, mas ir além dos
processos l0gicos e sequenciais em gue elas se

baseiam.

Trata-se de uma alternativa concreta contra a homogeneidade
de produtos e servicos oferecidos pelo mercado, fazendo com
gue haja um descolamento da hiperconcorréncia.

Em resumo, o pensamento lateral agrega ao marketing vertical:




Um bom exemplo de utilizacdo desse tipo de estratégia,
gue pode ser aplicado em momentos crise, na perspectiva
de TI, é representado pela equacéo:

Ou ainda:
Compra + comodidade + internet = e-commerce

Essas, assim como inumeras outras inovacdes que
levaram a evolucao das empresas e mercados, sdo fruto
de novas demandas originadas por crises e mudancas de
ambiente.

A grande noticia € que todas as areas apresentam
oportunidades para se desenvolverem nesses momentos,
pois sempre existirAo pessoas capazes de criar
alternativas solidas e sustentaveis de geracao valor.




Crise? Que nada!
Seja bem-vindo a
um novo
ambiente de
oportunidades!
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