TÓPICOS ESPECIAIS EM GESTÃO DE MARKETING – 7º Semestre – AIEC

Unidade I – MERCADO E CONCORRÊNCIA
Módulo 3 – Inovação como ferramenta competitiva
Inovação: uma demanda dos mercados
A competitividade mundial tem aumentado principalmente nas últimas décadas e as empresas têm sido obrigadas a inovar seus processos, produtos e serviços. Fenômenos como a globalização, a terceirização, os avanços tecnológicos, os novos modelos de gestão e a automação têm provocado significativas mudanças para as organizações. 

Os profissionais que atuam em marketing buscam novos pilares que possibilitem a sua permanência no mercado e crescimento diante dessas transformações. A escolha entre “qualidade” ou “preço baixo” que reinou durante anos, já não é mais uma regra na maioria dos mercados. Cada vez mais empresas oferecem alta qualidade com baixo custo, configurando um desafio para  seus competidores. Assumir uma posição de liderança no mercado não é tarefa fácil, mas tem sido muito mais difícil conseguir manter essa posição. 
_________________________________________________________
Vivemos em uma época de inovações. Ano a após anos as inovações vão tendo um ciclo de vida mais curto e o que era inovação ontem, já não é mais considerado inovação hoje. A respeito disso leiam duas reportagens publicadas pela revista Exame em 2005 (Colocar link para as reportagens: A inovação tem vida curta e As cópias estão mais rápidas). 
Um survey realizado pelo MCI/Gallup, denominado “Competition 2000”, com centenas de executivos industriais dos países do Primeiro Mundo, apresenta duas informações que merecem destaque. O quadro a seguir mostra as perguntas feitas aos executivos e os percentuais relativos às suas respostas. 
	Nos últimos dez anos, que empresas melhor aproveitaram as mudanças em sua indústria?
	Os novatos mais bem-sucedidos em sua indústria tiveram sucesso por…


	Novos competidores
  38%

Minha própria empresa
  31%
Competidores tradicionais
  26%


	Executar melhor
31%
Mudar as regras 
62%




As respostas dos executivos evidenciam a chegada de novos competidores e, mais do que isso, o quanto a inovação está sendo capaz de mudar as regras de quem tem ou não sucesso dentro da indústria. 

_________________________________________________________

Basta olharmos para alguns nomes de empresas para confirmarmos que, de fato, os novatos nunca foram tantos e tão competitivos. Nomes como  SAP, Dell, Sephora, Nokia, Wal-Mart, Starbucks e Amazon.com demonstram isso. Por outro lado, vemos que a liderança em um determinado ramo não é mais garantia de sucesso. Exemplo disso são marcas como Sears, Apple, Nissan, Mazda, Motorola e tantas outras. 
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Na verdade, estamos em mudança na empresa pós-industrial (Figura 1). A “Era do Progresso” cede lugar para a “Era da Revolução”, e valores como velocidade, criação, diversidade e rede se sobrepõem a outros como Eficiência, Disciplina Controle e Hierarquia. 
_________________________________________________________
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A inovação passa a ser mais e mais valorizada. Busca-se tanto a inovação nos produtos e em cada componente da empresa, como a inovação sistêmica. As empresas não mais querem melhorias incrementais,  elas querem inovação radical, que possa inclusive mudar o conceito de negócio, como mostra a Figura 2. 
_________________________________________________________

O fato é que praticamente em todas as empresas existem alguns padrões estabelecidos e que raramente conseguem ser quebrados. Esses padrões podem estar relacionados aos produtos e serviços da empresa, estabelecendo, por exemplo, que forma o produto deve ter, quais os benefícios e o valor entregue ao cliente, como o produto é configurado e cobrado. Mas também é comum que as empresas já tenham estabelecido padrões para o mercado, definindo quem são os seus clientes, o contato estruturado com eles, os concorrentes mais perigosos, e que competências-chave são necessárias para o sucesso.
O problema desses padrões é que, muitas vezes, as pessoas se fixam neles e isso começa a dificultar a inovação e a mudança das regras e dos paradigmas definidores do negócio. Mas é claro que a empresa precisa ter algumas definições e processos estruturados para funcionar bem. O difícil é saber até quando essa estruturação é necessária e quando ela passa a ser uma “camisa de força” que prende os profissionais àqueles parâmetros e impede que novas visões sejam estabelecidas. 

_________________________________________________________

Não há uma fórmula para indicar se a empresa está ou não ancorada em paradigmas ultrapassados, mas existem alguns indicadores que, quando presentes, podem acender o “pisca-alerta” e nos fazer pensar que mudanças precisam acontecer rapidamente nessas organizações. O Quadro 1 apresenta alguns desses indicadores. 

Quadro 1: Indicadores de que a organização está demandando inovação

	· Cultura organizacional na qual predominam o controle e a disciplina

· Decisões tomadas de cima para baixo

· Aversão ao risco

· Calendário como principal guia
· Orientação para “conformidades”
· Definição rigorosa de clientes e mercados




Mas como inovar? Não existe uma receita para a inovação, mas existem algumas técnicas que podem auxiliar bastante. Nessa disciplina vamos discutir um pouco este tema, com especial atenção para a área de marketing. Mas existem alguns aspectos que precisamos ter claro: não há inovação sem risco e para que um novo negócio dê certo, serão necessárias, provavelmente, muitas tentativas. 
_________________________________________________________

O “inovoduto”, sugerido pela empresa de tecnologia Strategos, seria uma forma de buscar constantemente a inovação dentro das empresas. O modelo criado por eles mostra que é preciso uma grande quantidade de idéias, para que algumas possam se tornar experimentos; um número menor, empreendimentos; e muito poucas chegarão a ser novos negócios. Isso significa que, uma empresa que quer inovar, necessita convidar os seus colaboradores a construírem uma “fábrica de idéias”.
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Fonte: Strategos -  www.strategos.com.br
_________________________________________________________

Ocorre que, na maioria das vezes, essa onda de inovação exigida sobretudo pelos clientes dos processos, produtos e serviços, vai além das competências dos profissionais que atuam no mundo corporativo. Não só os profissionais de marketing, mas praticamente em todos os postos de trabalho, está sendo exigido não apenas a habilidade de se adaptar à mudança, mas a capacidade de rever seus próprios paradigmas e ser agente promotor dessas mudanças.

Cada vez mais são valorizados profissionais criativos e capazes de apresentar novos produtos e soluções para os problemas e processos da organização. Basta consultar as oportunidades de emprego que veremos que para os mais diferentes cargos é mencionada a criatividade como uma competência essencial. No caso da área de marketing essa exigência é quase universal.
_________________________________________________________

Mas é importante salientar que a criatividade não é privilégio de alguns seres humanos iluminados. Na verdade, a criatividade é um processo, que demanda conhecimento e que pode utilizar um conjunto de técnicas.  Portanto, um profissional criativo (em marketing ou em qualquer outra área) não é alguém que nasceu com inspiração, mas provavelmente alguém que estudou, observou, pesquisou e desenvolveu técnicas que possibilitam a criação. 

A demanda por inovação é intensa, mas talvez o local em que ela seja mais visível seja nos produtos, pois os clientes buscam freneticamente novidades nas prateleiras e nas telas da Internet.
_________________________________________________________

Conceito de novos produtos

Mas o que são exatamente novos produtos? Alguns autores defendem que só há inovação quando existem mutações tecnológicas fundamentais. Porém, outros, como Kotler, são mais generosos e definem novos produtos como “produtos originais, melhorias ou modificações e novas marcas.” Para ele, produtos já existentes em um local, quando são lançados em outra geografia, também podem ser chamados de “novos produtos”. Ou seja, o que importa é o ponto de vista do consumidor. Se o consumidor percebe o produto como novo e se esse produto é capaz de produzir mudanças em seu comportamento, então, trata-se de um produto que pode receber a classificação de “novo!”. 
Nesta mesma linha, J. Kegerreis, J. Engel e R. Blackwell  defendem que “uma inovação é qualquer coisa vista como sendo nova pelo eventual utilizador. A adoção do novo produto traduz-se por uma modificação significativa no comportamento do comprador”. Em outras palavras, significa dizer que não é a empresa que define se o produto é novo ou não, mas o consumidor. 
_________________________________________________________

Em geral, tendemos a achar que novos produtos são apenas aqueles que ainda não existem no mundo. Mas isso não é verdade. De fato, “inventos” são produtos que ainda não existem, mas novos produtos não são formados apenas por inventos. Melhorias em produtos já existentes podem gerar novos produtos se forem modificações capazes de alterar o comportamento do consumidor. 

De acordo com essa lógica, a empresa de consultoria Booz, Allen & Hamilton, aponta 6 categorias de produtos novos: produtos novos para o mundo, novas linhas de produtos, acréscimos às linhas de produtos já existentes, melhorias/revisões em produtos já existentes, reposicionamentos e reduções de custo (Figura 1). Porém, isso não significa que qualquer reposicionamento caracterize um novo produto. Apenas será novo produto se este reposicionamento gerar uma modificação significativa no comportamento do comprador. 
_________________________________________________________

O caso do shampoo Johnson que era posicionado para bebês e que se reposicionou como um “shampoo para toda a família”, é um exemplo de novo produto. A Johnson & Johnson na verdade não mudou o produto, apenas aumentou a embalagem e criou uma propaganda dizendo “Se faz bem para o cabelo do seu filho, imagine para o seu”. Com isso, gerou uma significativa mudança no comportamento do consumidor, pois aumentou a venda do produto em 22%, ou seja, sua alteração pode ser classificada como a criação de “um novo produto”. 
Figura 3: Tipos de novos produtos
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_________________________________________________________

O Processo de Desenvolvimento de Produtos
Segundo Kotler, são 8 as principais etapas de planejamento e desenvolvimento de novos produtos, começando pela geração de idéias e análise de idéias, passando pelo desenvolvimento do conceito e testes e das estratégias de marketing, bem como pela análise de negócios e o desenvolvimento da versão física do produto, até chegar ao o teste do mercado e à sua comercialização (Figura 4).

Figura 4: Etapas do planejamento e desenvolvimento de novos produtos
[image: image5.emf]Radical

Incremental

Sistêmica Componente

Inovação 

não-linear

Inovação no 

conceito do negócio:

Inovação 

no conceito 

de negócio

Melhoria

contínua

Reengenharia 

de processos


_________________________________________________________

Essas etapas são seqüenciais e em qualquer uma delas pode-se perceber que o produto não é viável. A idéia de seguir essa seqüência é importante para minimizar as possíveis perdas que a empresa terá caso o produto não venha a ser aceito no mercado. Por isso, tão logo a idéia seja selecionada é realizado o teste do conceito do produto, que é para verificar como o consumidor reage a idéia. Se ele não aprovar, talvez seja o caso de repensar a idéia ou de dar a ela um outro enfoque. O mesmo deve acontecer se na fase de análise de negócio, por exemplo, for verificado que embora as pessoas desejem o produto, ele não é viável por não trazer lucro para a empresa. É claro que há casos em que mesmo não trazendo lucro, o produto é importante como no caso de algumas vacinas ou medicamentos cujos projetos necessitam ser subsidiados porque embora não gerem lucros, são de grande interesse para a sociedade. 
_________________________________________________________

O importante é compreender que, quando se trata de planejamento e desenvolvimento de novos produtos é possível, a qualquer momento, abortar a idéia. É comum que empresas insistam em continuar com a idéia de lançamento de um produto, mesmo quando o seu teste de mercado indica que ele não terá muita aceitação. Muitas vezes, os profissionais da empresa pensam: “como posso matar uma idéia que custou mais de um milhão de dólares para ser desenvolvida”. Porém, a grande questão é que apostar no lançamento de uma idéia que não tem respaldo no mercado pode custar muito mais caro. O que muitas vezes acaba acontecendo é que por não aceitar perder um milhão, algumas empresas acabam perdendo muito mais milhões, pois investem em publicidade, em distribuição e em todo um processo de administração de vendas e o produto naufraga!  
O processo de desenvolvimento de produtos será estudado nesta disciplina subdividido em etapas de criação de novos produtos e etapas de desenvolvimento desses novos produtos. A seguir será abordado como realizar a gestão do portfólio de produtos de uma empresa. 
_________________________________________________________

RESUMO

A competitividade mundial tem aumentado principalmente nas últimas décadas e as empresas têm sido obrigadas a inovar seus processos, produtos e serviços. Cada vez mais surgem empresas novatas e elas tem se tornado incrivelmente competitivas. 
A inovação passa a ser mais e mais valorizada. Busca-se tanto a inovação nos produtos e em cada componente da empresa, como a inovação sistêmica. As empresas não mais querem melhorias incrementais,  elas querem inovação radical, que possa inclusive mudar o conceito de negócio. 
O fato é que praticamente em todas as empresas existem alguns padrões estabelecidos e que raramente consegue ser quebrados. Esses padrões podem estar relacionados aos produtos e serviços da empresa ou ao mercado. O problema desses padrões é que, muitas vezes, as pessoas se fixam neles e isso começa a dificultar a inovação e a mudança das regras e dos paradigmas definidores do negócio. 
_________________________________________________________

Cada vez mais são valorizados profissionais criativos e capazes de apresentar novos produtos e soluções para os problemas e processos da organização. Mas a criatividade não é privilégio de alguns seres humanos iluminados. A criatividade é um processo, que demanda conhecimento e que pode utilizar um conjunto de técnicas. Portanto, um profissional criativo (em marketing ou em qualquer outra área) não é alguém que nasceu com inspiração, mas provavelmente alguém que estudou, observou, pesquisou e desenvolveu técnicas que possibilitam a criação. 
A demanda por inovação é intensa, mas talvez o local em que ela seja mais visível seja nos produtos, pois os clientes buscam freneticamente novidades nas prateleiras e nas telas da Internet. 

Novos produtos são produtos originais, melhorias ou modificações e novas marcas e também produtos já existentes em um local, quando são lançados em outra geografia. O que importa é o ponto de vista do consumidor. Se o consumidor percebe o produto como novo e se esse produto é capaz de produzir mudanças em seu comportamento, então, trata-se de um produto que pode receber a classificação de “novo”. 
Segundo Kotler, são 8 as principais etapas de planejamento e desenvolvimento de novos produtos: geração de idéias, análise de idéias, desenvolvimento do conceito e testes, estratégias de marketing, análise de negócios, desenvolvimento do produto, teste do mercado comercialização. Essas etapas são seqüenciais e em qualquer uma delas pode-se perceber que o produto não é viável. 




















































