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||'IDU8§§D para ndo gén

Inovar sempre foi muito importante para as organiza-
¢6es. S6 que nos Ultimos anos a demanda por processos,
servicos, modelos de negécio e produtos inovadores teve
uma aceleragdo nunca vista antes. O periodo de tempo
disponivel entre o langamento de novos produtos e servi-
¢os esta cada vez menor. Por exemplo, a televiséo levou
cerca de 20 anos para atingir a marca de 50 milhdes de
usuarios. A internet levou apenas c¢inco.

No entanto, a velocidade com que a inovagao acon-
tece é menor do que a velocidade com que se demanda
mais inovagao. Isto faz com que as empresas inovem de
forma ineficiente, levando a uma alta taxa de falha nas
suas iniciativas.
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Ouuir o cliente &
fundamental, mas & preciso
saber o que ouvIr

Mas como inovar nas praticas de inovagao? Da mes-
ma forma que aconteceu com a qualidade total ha 20
anos, a inovagdo passa agora por um processo de siste-
matizagdo. Ou seja, passa a ser orientada por processos
e ferramentas. E a tal “Inovagéo Sistematica” que ja € utili-
zada em algumas grandes empresas, mas que ainda nao
chegou com forga no Brasil.
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ferramentas utilizadas em cada etapa.

No livro “Innovatrix - Inovag@o para nio génios”, Cle-
mente Nobrega e eu mostramos que para entender o de-
safio é necessério mudar a forma como a gente “ouve o
cliente”. Ouvir o cliente é fundamental, mas & preciso saber
0 que ouvir. Por exemplo: ndo dé para perguntar ao cliente
quais caracterfsticas em um celular ou plano de servigos
ele quer. Ele ndo sabe. Quem sabe caracteristicas € quem
desenvolve celulares ou planos. O que devemos observar
no cliente é “como ele vive a vida dele”. Precisamos pro-
curar por tarefas (ou jobs to be done, em inglés) que ele
estd tentando realizar. Pessoas compram coisas que 0s
ajudam a realizar tarefas (funcionais ou emocionais). Se
tais coisas ndo existem, elas improvisam. A tarefa mais 6b-
via para quem compra um aparelho de celular & “poder se
comunicar de qualquer lugar a qualquer hora”. Mas exis-
tem vérias outras ndo to obvias como “Me sentir seguro
guando estou fora de casa’, “Mosirar para meus amigos
que sou uma pessoa sofisticada”, “Me manter em contato
com minha familia” ou “Chamar o servico de emergéncia
caso tenha um problema’. E assim por diante.

Colocar a busca “tarefas que o cliente tenta realizar”
como chave do processo de entendimento permite a sua
completa sistematizagdio. Nao é mais necessario ficar
usando técnicas mirabolantes para descobrir onde inovar.
|dentificadas as tarefas do cliente, o proxime passo € des-
cobrir como o cliente define se uma dada tarefa & bem
realizada ou nao. E o levantamento das métricas mais im-
portantes para o cliente. Veja que novamente ndo estamos
falando de solugbes. Uma métrica, por exemplo, & “maxi-
mizar a quantidade de lugares onde o celular funciona”,
“minimizar o custos de uma ligagao”, “minimizar o tempo
para localizar um nome na agenda do celular” efc...

Ndo & mals necessario
ficar usando técnicas
mirabolantes para
descobrir onde inovar

N3o adianta nada criar
coisas maravilhosas e
nunca executar

Com as tarefas e métricas em maos podemos pas-
sar para a fase de criag@o. Aqui também n&o ha espaco
para “jornadas de inovagéo. D& para fazer com processo
e método. Uma das melhores formas de fazer isso & usar
a “Teoria de Solug&o de Problemas Inventivos” criada por
um russo chamado Genrich Altshuller na década de 40
do século passado. Funciona muito bem.

Mas nunca dé para fazer tudo que queremos. Por
isso, na fase de escolha de solugdes precisamos priorizar
nossas solugdes usando uma combinagdo das variaveis
rapidez de implantagao, autonomia para implantagao e
beneficios esperados. Considerar somente uma destas
varidveis isoladamente pode nos levar a becos sem sai-
da. N&o adianta tentar implantar algo que leve a grande
beneficios depois de um tempo infinito e de mobilizar o
universo inteiro.

Feito o entendimento da situac8o, a criagéo de solu-
¢oes e a sua escolha precisamos planejar o que sera fei-
to. Inovagao s6 & inovagdo se unir o processo de criagao
ao processo de execugéo. N&o adianta nada criar coisas
maravilhosas e nunca executar. Alias, a inovagao que faz
sentido para as empresas é s a que gera valor. Em lin-
guagem mais simples, que gera dinheiro.

Resumindo, ndo da para mais inovar sem método e
ferramentas. 3
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