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Por que nao propor um desafio colaborativo para
esse grupo doido por testar modelos de negdcios
inovadores em grupo?

Como vocés poderao ver nas proximas paginas,

o insight virou um projeto: a meta foi fazer uma
publicagdo em quatro meses - desde a ideia inicial
(maio/12) - até o lanc;amento‘fm S'eter_nb.r,o de 2012.

Foi (vem sendo) uma experiér{aa maravilhosa de\
aprendizado constante. Colocar em]_pratlca
esses conceitos de beta, de experimentacio, de
prototipacdo, de cocriagdo, muitas vezes é mais
dificil na realidade do que nos livros. Mas Valeu
(esta Valendo) a experlenaa rae

‘|.
Trabalhando a dlsténaa, via Skype, Google Docs,
email e impulsionados por um ﬁnal deE?mana mais
que chuvoso eu e Clarissa fic [
de Janeiro e definimos o esc
(ou serd alfa?). Essa é a noss
esforco criativo para inspira
modelagem de inovagdes.

0 dqstﬁ "vérsk‘o bet |

Importante esclarecer que esta edi¢do nao pretende
ser definitiva; muito pelo contrario. E o primeiro
passo de uma aventura em construgao.

Uma demonstracdo de que

sonho ndo tem tamanho quando se
tem determinacao, afinco e time. E
que ¢ possivel fazer de um insight
uma realidade.

Talvez esse livro fique nesta primeira edigao. Talvez
ele cres¢a, talvez novas pessoas venham a se

interessar e a se incorporar e contribuir para que
ele se torne mais robusto e relevante. Dependera

" do fluxo dessas interacdes. Elegemos o blog

<

BMGen Brasil (www.bmgenbrasil.com) como
local para continuarmos esta conversa, dentro
do espirito de cocriagdo que estd na origem do

 projeto. E convidamos vocé a nos visitar 14 para

saber a repercussdo e os proximos passos dessas
Ferramentas Visuais para Estrategistas. Boa
leitura.E que os desenhos a seguir inspirem vocé a
inovar. Sempre!

Marcelo Pimenta

PS: Se a0 manusear este livro voceé teve algum insight,
inspiragao ou contribuiu de alguma forma em alguma
inovagao, por favor, compartilhe sua experiéncia conosco.
Esperamos vocé em www.bmgenbrasil.com
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CANVAS

O que é

Ferramenta criada por Alex Osterwalder e Yves Pigneur,

¢ uma linguagem comum que permite descrever, analisar

e orientar organizagdes em como podem criar novos
(inovar) ou alterar modelos de negécios ja existentes.
Define-se modelo de negdcios como a representacao dos
processos e das estratégias de uma empresa em como esta
oferece valor aos seus clientes, obtém seu lucro e se mantém
de forma sustentavel por um periodo de tempo.

Como

Por meio de um framework (Canvas), que descreve nove
componentes basicos, evidencia-se como uma organizagao
cria, entrega e captura valor.

Esses nove componentes sdo:
Proposta de valor

Segmento de clientes

Canais

Relacionamento com clientes
Recursos-chave
Parcerias-chave
Atividades-chave

Estrutura de custo

Fontes de renda

\ow IR i O D

Abrange quatro areas principais de um negdcio:
1. Clientes

2. Oferta

3. Infraestrutura

4. Viabilidade financeira

Referéncia:
OSTERWALDER, Alexander e PIGNEUR, Yves. Business Model Generation. Inovagio em
Modelos de Negocios. Rio de Janeiro: Alta Books, 2011.
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BALANCED SCORE CRRD

O que é

Criado por Robert S. Kaplan e David P. Norton, é um
framework que auxilia as organizagdes a transformar
suas estratégias em objetivos operacionais que, por sua vez
constituirdo um roteiro para a obtencao de resultados nos
negocios, permitindo atingir o desempenho desejado.

Possui 5 macro desafios:

1. Traduzir a estratégia em termos operacionais

Alinhar a organiza¢do a estratégia

Transformar a estratégia em tarefa de toda a organizacao
Converter a estratégia em processo continuo
Mobilizar a mudanga por meio da Lideranga Executiva

Q0o @

Como

Com base na estratégia global da empresa, o Balanced Score-
card [BSC] normalmente contém um conjunto diversificado
de 16 a 28 medidas, organizadas em quatro categorias:

1. Desempenho financeiro

2. Relacionamento com clientes

3. Processos internos e aprendizado da organizagao
4. Aprendizado e crescimento

De acordo com os autores, o BSC permite que a estratégia
organizacional seja uma resposta e nao apenas uma abstracao;
uma razao de ser com visdo de futuro compartilhada e
participativa, além de ser um jogo dindmico, executavel
e factivel.

Referéncias:

KAPLAN, Norton e NORTON, David S. A Estratégia em A¢do — Balanced Scorecard. Rio de Janeiro:
Campus, 1996.

HERRERO, Emilio. Balanced Scorecard e a gestao estratégica: um abordagem pratica. Rio de Janeiro:
Campus, 2005.
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DESIGN THINKING

O que é

Foi Richard Buchanan, em 1992 que por meio de seu estudo
Wicked Problems in Design Thinking mudou o conceito do
design extrapolando a sua atuagdo na produgdo industrial e
ampliando-o para o Design Thinking, que passa a ser uma
abordagem voltada para a elaboragao e solugdo de problemas
e geracdo de valor através do reconhecimento dos aspectos
sociais do trabalho de Design.

Posteriormente, em 2005 Hasso Plattner, proprietario da
empresa SAP investe na Universidade de Stanford nos
Estados Unidos e cria a Hasso Plattner Institute of Design
ou simplesmente D. School, com o objetivo de difundir os
conceitos do Design Thinking.

Como

Pensar como um designer pensaria é uma rapida tradugao
do termo Design Thinking. Representa a forma de como
os designers abordam a resolucdo de problemas. E um
processo exploratério que pode conduzir a descobertas
inesperadas e inovadoras ao longo da sua trajetéria. Uma
disciplina que utiliza a sensibilidade do designer, métodos
e ferramentas para atender as necessidades das pessoas
com aquilo que é tecnologicamente viavel e que, através
de uma adequada estratégia de negocios, transforma tais
necessidades em valor para o cliente e em uma oportuni-
dade de mercado.

O Design Thinking, entre outros aspectos, visa descobrir as
perguntas e as respostas a0 mesmo tempo. E o que se define

Referéncias:

BROWN, T. Design Thinking: uma metodologia poderosa para decretar o fim das velhas idéias. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2010.

OROFINO, Maria Augusta R. Técnicas de criagao do conhecimento no desenvolvimento de modelos de
negocio. 223 p. Dissertagio (Mestrado em Engenharia e Gestdao do Conhecimento), UFSC, Floriandpolis.
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OCEANO RZUL

O que &

Metodologia criada por W. Chan Kim e Renné Mauborgne,
a Estratégia do Oceano Azul ¢ destinada a formulagao da

estratégia da empresa. Permite identificar oportunidades
em novos mercados e tornar a concorréncia irrelevante.

Como

Por meio da defini¢ao simultanea de uma diferenciagdo de
valor, tanto para clientes quanto para a reducao de custos,
visando a abrir novos espa¢os no mercado. O processo é
regido por seis principios de formulagao e de execugao:

1. Reconstruir as fronteiras do mercado

2. Concentrar-se no panorama geral, ndo nos niumeros
3.Ir além da demanda existente

4. Acertar a sequéncia estratégica

5. Superar as principais barreiras organizacionais

6. Embutir a execug¢do na estratégia

O ponto fundamental que diferencia um Oceano azul de
um Oceano vermelho ¢ a estratégia organizacional de como
ele inova em termos de valor. A inovac¢ao de valor considera
a redugdo de custos, a0 mesmo tempo em que busca
aumentar a percepcao de valor para o cliente por meio

de uma curva, através de quatro questoes-chave:

REDUZIR: Quais atributos devem ser reduzidos bem
abaixo dos padroes setoriais

ELIMINAR: Quais atributos considerados indispensaveis
pelo setor devem ser eliminados

ELEVAR: Quais atributos devem ser elevados bem acima
dos padroes setoriais

CRIAR: Quais atributos jamais oferecidos pelo setor devem
ser criados

Referéncia: KIM, W. Chan e MAUBORGNE, Renée. A Estratégia do Oceano Azul - Como Criar
Novos Mercados e Tornar a Concorréncia Irrelevante. Rio de Janeiro: Elsevier, 2005.
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CINCO FORCRS

JE PORTER

O que é

Criado por Michael Porter, o0 modelo das Cinco forgas
permite avaliar a competi¢ao entre empresas visando a
desenvolver uma estratégia empresarial adequada ao
mercado, com base nas regras da concorréncia. Uma
estratégia competitiva deve relacionar a empresa ao seu
ambiente, tanto na visdo do micro quanto na visao do macro
ambiente. Desta forma a estratégia estabelecida, associada ao
conjunto de aptidoes implantadas na empresa, visa a garantir o
melhor posicionamento possivel em seu segmento estratégico.

Como

O modelo articula, de forma dindmica e interagindo ao
mesmo tempo, cinco forgas, a saber:

Novos entrantes

Poder de barganha dos clientes
Ameaga de produtos substitutos
Poder de barganha dos fornecedores
Rivalidade entre concorrentes

Vg 39 10N

Essas forgas atuam como ameaga no desempenho da
industria e, por consequéncia, nas empresas podendo ou
nao comprometer o desempenho empresarial. Por outro
lado, 0 modelo permite também escolher estratégias por
meio das oportunidades colocadas pelo mercado.

Referéncias:

PORTER, Michael E. Vantagem competitiva: criando e sustentando um desempenho superior.
Rio de Janeiro: Campus, 1989.

PORTER, Michael E. Estratégia competitiva: técnicas para andlise de industrias e da concorréncia.
Rio de Janeiro: Campus, 1999.
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CRUDA LONGR

O que &

Termo criado por Chris Anderson para descrever um
novo posicionamento de empresas, gerando novos modelos
de negécios oriundos do surgimento da nova economia
decorrente da internet.

Como

Analisando o mercado de filmes, livros e musica, o autor
evidencia novos negé6cios no qual a receita total de diversos
produtos especificos de nicho, mesmo com pequeno
volume de vendas, ¢ igual a receita total de alguns poucos
produtos de grande sucesso. A expressdo “cauda longa” é
proveniente do formato da curva originada em um grafico
Xy, com a demanda dos itens no eixo x, e os itens da maior

para a menor demanda no eixo y.

Referéncia:
ANDERSON, Chris. A cauda Longa: do mercado de massa para o mercado de nicho. Rio de Janeiro:
Campus Elsevier, 2006.
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MRATRIZ

O que é

BCG

Desenvolvida por Bruce Henderson para a empresa de
consultoria americana Boston Consulting Group (BCG)
em 1970, esta matriz analisa o portfélio de produtos de uma
empresa através de duas dimensoes: crescimento e partici-
pacdo de mercado.

Como

Os produtos de uma empresa sao separados em 4 categorias:
1. Duvida: Representados por um ponto de interrogagao [?],

os produtos classificados neste quadrante possuem elevada taxa

de crescimento de vendas, porém uma pequena participa¢ao

relativa no mercado. Exigem grandes investimentos para que
venham no futuro a se transformarem em produtos Estrelas e

Vacas Leiteiras.

2. Estrela: Representados pela figura de uma Estrela, os
produtos alocados neste quadrante possuem alta taxa de
participagao relativa no mercado e alto crescimento de vendas.
Apesar de lucrativos, o fluxo de caixa é quase neutro, tendo

em vista que os lucros necessitam de reinvestimento
continuo para dar suporte ao seu crescimento.

3.Vaca Leiteira: Representado pelo cifrdo [$] ou pela figura
de uma Vaca, neste quadrante sao alocados os produtos
que geram receita frequentemente para a empresa. Possui
grande participacdo no mercado mas crescimento real de
vendas lento. Por ter um baixo custo e alta rentabilidade,
estima-se que gere um excedente de caixa. Além disso, ele
precisa de menos investimentos futuros a medida que seu
crescimento diminui.

4. Cdo de Estimagdo: Representados pela letra [X], pela
figura de um Cao ou de um Abacaxi, os produtos clas-
sificados nesse quadrante tém baixa participacgao relativa
no mercado e baixa taxa de crescimento de vendas. E
provavel que tenham custo relativamente alto em fun¢ao
do volume de vendas menor. Para Transformar tais produ-
tos em Estrelas exige um grande empenho, tendo em vista
que competem em mercados .

Referéncia:

AMBROSIO, Aluisio; AMBROSIO, Vicente. Matriz BCG Passo a Passo. Revista ESPM, Julho/Agosto,
p- 92 a 102, 2005. Disponivel em:<http://acervo-digital.espm.br/revista_da_espm/2005/jul_ago/a_
matriz_bcg.pdf>. Acesso em: 24 Jun. 2012.
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0U CURVR RBC

O que é

Desenvolvida por Joseph Moses Juran, é também conhecida
como Diagrama de Pareto, ou Regra 80/20, ou seja, 80% dos
problemas sdo geralmente causados por 20% dos fatores.
O nome “Pareto” é uma homenagem ao economista italiano
Vilfredo Pareto, que no séc XIX observou que 80% da
riqueza da Italia concentravam-se em 20% da populagao.

Como

A Curva ABC é assim denominada em fungéo da aplicagdo
da ferramenta, conforme descrito a seguir:

o Classe A: de maior importancia, valor ou quantidade,
correspondendo a 20% do total.

o Classe B: com importéncia, quantidade ou valor
intermediario, correspondendo a 30% do total.

DIHGRAMA DE PRRETO

« Classe C: de menor importancia, valor ou quantidade,
correspondendo a 50% do total.

O diagrama de Pareto tem o objetivo de compreender a
relagdo entre a agdo e o beneficio, priorizando a acao que
trara o melhor resultado. Ressalta-se, entretanto, que tais
pardmetros nao se constituem em uma verdade matematica
podendo alterar conforme a analise da organizagio e
de seu ambiente.

JURAN, J. M. Universals in Management Planning and Controlling. Juran Institute, Inc. Jan. 2009.
Disponivel em: <http://www.juran.com/elifeline/?s=universals>. Acesso em: 23 Jun 2012.




HTRRVESSHNDO O R

O que é

Do livro de Geoffrey A. Moore (em inglés: Crossing the
Chasm), publicado inicialmente em 1991, que se dedica
a temas especificos do marketing de produtos de alta
tecnologia. Moore apresenta a idéia que dentro do ciclo de vida
de adogdo de tecnologias definidos por Everett Rogers
existe um abismo entre os segmentos de Pioneiros e de
Maioria Inicial (pragmaticos).

Como

O autor sugere técnicas para atravessar este abismo, incluindo
escolher um mercado alvo, compreender a nogao do “produto
total’”, posicionamento do produto, estratégias de marketing,
escolha do canal de distribuigdo e precos apropriados.
Rogers define o perfil de consumo em cinco segmentos:

1.Entusiastas ou Inovadores (Innovators) — Sao os que
compram tecnologia pelo puro interesse na tecnologia.

2. Pioneiros (Early Adopters) — Sao os primeiros a comprar
pelos beneficios intrinsecos sendo oferecidos.

3. Maioria Inicial (Pragmaticos) — Sao aqueles que dependem
dos beneficios da nova tecnologia, mas esperam outros para
ver como podem se beneficiar.

4. Maioria Tardia (Conservadores) — Sao aqueles que nao
se interessam pela tecnologia em si, esperam uma parcela
maior adquirir e compram baseado em fatos.

5. Retardatdrios - Sdo aqueles que usam as tecnologias
somente quando ndo possuem outra forma para executar
uma tarefa que seja muito importante. Tais segmentos sdo
representados em uma distribuigdo normal de adogao.

Referéncia:
MOORE, Geoffrey. Crossing the Chasm: Marketing and Selling High-tech Products to
Mainstream Customers. (1991, revised 1999).
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MRATRIZ SWOT

0 que é

Os fundamentos da analise SWOT sao atribuidos a Peter
Drucker em seu livro “The Process of Management” de
1954, por ser o primeiro autor a abordar a estratégia
organizacional. O desenvolvimento posterior da analise
SWOT ¢ atribuido a dois professores da Harvard Business
School, Kenneth Andrews e Roland Christensen, mas nao
existem registros precisos na literatura.

O termo SWOT ¢ um acronimo das palavras Strenghts
(forcas), Weaknesses (fraquezas), Opportunities
(oportunidades) e Threats (ameagas). Também é conhecida
como Analise FOFA (forgas/oportunidades/fraquezas/
ameacas).

Como

E uma ferramenta que permite estudar cendrios e analisar
o ambiente interno de uma organizagdo em relagao ao seu
ambiente externo. Dividido em quatro quadrantes, destaca:

Forgas e fraquezas - relacionadas ao ambiente interno da
organizagao, ressaltam os principais aspectos que diferenciam
a organizagdo de seus concorrentes. As forcas e fraquezas
dizem respeito aos aspectos internos da organizagao e via
de regra retratam o seu momento atual.

Oportunidades e ameagas — relacionadas ao ambiente
externo, dizem respeito ao relacionamento da empresa com
o mercado e meio ambiente. As oportunidades e ameagcas
estao relacionadas a fatores externos ao ambiente organiza-
cional e tracam cendrios futuros.

Referéncias:
TARAPANOFE K. (org). Inteligéncia Organizacional e Competitiva. Brasilia: Editora UNB, 2001.
KOTLER, Philip. Administragao de marketing. Sao Paulo: Prentice Hall, 2000
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PIRAMI!

0 que é

E

Criada por Abraham Maslow entre 1943 e 1954, indica a
hierarquia de fatores determinantes da motivagao,
desempenho e satisfagado humana no trabalho. A pirdmide
¢ uma representacdo grafica mostrando que as necessidades
humanas de um estagio preliminar devem ser atendidas
antes do estagio subsequente. Desta forma, para uma
pessoa atingir o estagio de autorealizacgao, ela deve escalar
cada estagio das necessidades anteriores.

Como
As necessidades foram classificadas na seguinte ordem:

1. Necessidades bdsicas ou fisioldgicas: compreendem

atender as necessidades de alimentos, sede, sono, abrigo etc.

2. Necessidades de seguranga: compreendem a estabilidade,
entendimento e controle dos padrdes de mudanca do

JE MASLOW

ambiente em que a pessoa se encontra, seguran¢a domiciliar,
de trabalho, de um seguro de vida.

3. Necessidades sociais: compreende dar e receber amor e
afeto, sentimento de pertencer a uma familia ou um grupo
de amigos.

4. Necessidades de autoestima: compreende o reconheci-
mento das capacidades pessoais e o reconhecimento de
outras pessoas, frente as fun¢des que desempenhamos.

5. Necessidades de autorrealizacdo: consiste em encontrar
o sentido pleno da vida. Ser verdadeiro com o propdsito
pessoal ou ter a possibilidade de desenvolver o potencial
pessoal de crescimento como ser humano.

Referencia:

MASLOW, Abraham H. A theory of human motivation. 1943. Disponivel em: <psychclassics.yorku.ca/
Maslow/motivation.htm>. Acesso em: 24. Jun. 2012.

MASLOW, Abraham H Motivation and personality. New York: Harper & Brothers, 1954.

necessidades fimologicas
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CHECKLIST
aWeH

0 que é

A ferramenta se utiliza de perguntas para gerar um plane-
jamento e implantar as solugdes apontadas pelas respostas
obtidas para o um determinado problema. O nome ¢ derivado
das iniciais das palavras em inglés What, When, Why, Where e
Who, e 0 2H, as palavras How e a expressio How Much.
A origem dessa ferramente é atribuida a Marcus Fabius
Quintilianus entre os anos 30 e 100 D.C. que observava que
para se ter a compreensdo do publico sobre qualquer tema
era necessario a utilizacdo de um grupo de seis perguntas.

Como

Em portugués representa O qué (what), Quando (when),
Por que (why), Onde (where), Quem (who), Como (how),
e Quanto (how much). A técnica de utilizagdo consiste em
responder as seguintes perguntas:

O qué Qual agéo vai ser desenvolvida?

Quando Quando a a¢io serd realizada?

Por que  Por que foi definida esta solu¢ao ?
(resultado esperado)

Onde Onde a agdo sera desenvolvida ? (abrangéncia)
Como Como a agado vai ser implementada?

(passos da agdo)
Quem Quem serd o responsavel pela sua implantagao?

Quanto  Quanto serd gasto?

O planejamento da atividade deve prever a elaboragao da
estratégia de a¢ao, envolvendo os atores do processo e a partir
de respostas as perguntas, elaborar um plano de agdo especi-
fico com o objetivo de resolver o problema em questéo.

Referencia:

WERKEMA, M.C.C. As Ferramentas da Qualidade no Gerenciamento de Processos. Vol. 1. Belo
Horizonte, MG: Fundagao Christiano Ottoni, Escola de Engenharia da UFMG, 1995. Disponivel em:
<http://en.wikipedia.org/wiki/Quintilian>. Acesso em 24 Jun. 2012

Quanto custq ?
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MATRIZ DE

GERENCIRMENTO

J0 TEMPO

O que &

Matriz criada por Stephen Covey no famoso livro “Os 7
Habitos das Pessoas Altamente Eficazes” A ferramenta é

proposta para facilitar a execu¢ao do habito da priorizagao:

fazer primeiro o mais importante. “Os 7 Habitos”, como é
popularmente conhecido este livro, foi langado em 1989
e é considerado como um dos primeiros livros de
gerenciamento da rotina a utilizar infograficos para facilitar
o entendimento de conceitos inovadores.

Como

Covey sugere a organizagdo de tudo que se tem a fazer
(atividades, ou to do list), numa matriz simples construida
a partir de dois eixos: importancia e urgéncia. Desta forma,
havera quatro quadrantes. O gerente eficaz é aquele que
prioriza as atividades do Quadrante 2 — Atividades nao
urgentes e importantes — usando a maior parte do seu tempo
para as atividades mais importantes do gestor: criar sinergia,
planejar inovagdes, avaliar estratégias e prevenir crises.

Referéncia:
Covey, Stephen. Os 7 Hébitos das Pessoas Altamente Eficazes. 17a Edigao. Sao Paulo: Best Seller, 2004.
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H3 THINKING

O que é

Os autores Sobek e Smalley propdem um método para
compreender como a empresa Toyota utiliza uma ferramenta
de comunicagao, o relatdrio A3, como uma forma de gestao
organizacional eficaz através de PDCA (Plan-Do-Check-
Act). O propésito do pensamento A3 ou A3 Thinking é
desenvolver solu¢oes adequadas para problemas, com a
crenga de que as pessoas podem pensar e trabalhar em
conjunto para formar grandes empresas.

Como

O A3 Thinking é composto por sete elementos:

1. Eldgico e objetivo

2. Consegue resultados de forma correta

3. E conciso e visual

4. Alinhado verticalmente e horizontalmente
com organizagao

5. Apresenta problemas de forma coerente

6. Propoe medidas preventivas

7. Mantém o sistema total a vista enquanto resolve um
problema dentro dele

Nesta forma de pensamento, a escrita e anotagdes com
pensamento visual, graficos e tabelas se sobrepde aos
modelos estruturados e organizados pelo computador.

Referéncia:
SOBEK II; Durward, K; SMALLEY, Art. Understanding A3 Thinking: A Critical Component of
Toyotas PDCA Management System. New York, NY: Productivity Press, 2008.




DIRGRAMA DE

ISHIKRWH

O que é

Proposto pelo engenheiro quimico Kaoru Ishikawa da
Universidade de Téquio em 1943, também denominado de
“Espinha de Peixe”, pelo formato que apresenta, ou de
diagrama de causa e efeito. Trata-se de um instrumento
indicado para gerenciamento e controle de processos,
permitindo uma visao global do assunto em estudo.

Como

Desenho de um diagrama com a seguinte estrutura:

1. Cabega: que corresponde ao problema a ser analisado

2. Escamas: relativas aos fatores que influenciam no
problema, incluindo as subcausas, consequéncias e
as providéncias a serem tomadas para a resoluciao
do mesmo.

A construcdo do diagrama deve envolver as pessoas
afetas ao problema em analise que determinam o ponto
focal a ser estudado. Por meio de sessoes de discussdao
e palpites de ideias determinam-se as principais causas
que afetam o problema. Em seguida, utilizando-se do
diagrama/esqueleto do peixe colocam-se nas ramificagdes
as causas consideradas primarias, em seguida parte-se para
identificacdo das causas secundarias e assim sucessivamente.

Referéncia:
ISHIKAWA, Kaoru. Controle de qualidade total: a maneira japonesa. Trad. Iliana Torres.
Rio de Janeiro: Campus, 1995
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CICLO P

O que &

OCRH

Esta ferramenta foi desenvolvida na década de 30 por Walter
A. Shewhart, pesquisador norte americano e posteriormente

foi divulgada por Willian Edwards Deming, na década de 50.

E utilizada largamente e com sucesso nas empresas para
o aumento do controle da qualidade de seus processos.

Como

O PDCA é um acronimo de PLAN (planejar), DO (fazer),
CHECK (checar) e ACT (atuar corretivamente). Tem por

objetivo controlar atividades e pode ser utilizado para o

planejamento e monitoramento da qualidade dos processos
de uma organizacao.

Este ciclo, também denominado de Ciclo de Shewhart,
Ciclo da Qualidade ou Ciclo de Deming, ¢ uma ferramenta
que tem como fun¢do basica o auxilio no diagnostico,
analise e prognostico de problemas organizacionais, sendo
extremamente Util para a resolu¢do de problemas, além
de auxiliar a gestao no preparo e execugdo de planos que
reduzam a diferenca entre as necessidades dos clientes e
o desempenho de processos.

Referéncia:
DEMING, W. E. Qualidade: a revolugio da administragdo. Rio de Janeiro: Marques-Saraiva, 1990.
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MRTRIZ RNSOFF

PRODUTOS E MERCRDOS

0 que é

Criada por Igor H. Ansoff consiste em uma matriz de dupla
entrada, de dois eixos, a saber: produtos (atuais e novos)
e mercados (atuais e novos). Tem por objetivo avaliar
oportunidades de crescimento para um determinado negdcio.

Como

A partir dessas duas variaveis, quatro estratégias podem
ser adotadas:

1. Quadrante Mercados Existentes x Produtos Existentes:
estratégia de penetracdo de mercado - a empresa deve
focar na mudanga do perfil de clientes, alterando clientes
ocasionais para regulares e de clientes regulares para
usudrios intensivos do produto.

2. Quadrante Mercados Existentes x Produtos Novos:
estratégia de desenvolvimento de produtos - compete a
empresa vender outros produtos a clientes regulares,
intensificando os canais existentes de comunicacao.

3. Quadrante Mercados Novos x Produtos Existentes:
estratégia de desenvolvimento de mercado - compete a
empresa conquistar clientes da concorréncia, introduzindo
produtos existentes em mercados externos ou novas marcas
no mercado.

4. Quadrante Mercados Novos x Produtos Novos:
estratégia de diversificagdo - compete a empresa focar na
comunicagao explicando porque esta entrando em novos
mercados com novos produtos, visando ganhar credibilidade.

Referéncia:
ANSOFFE, Igor H. Administragao estratégica. Sdo Paulo: Atlas, 1983.




O processo de
cocriacao

Pessoas constroem conhecimentos a partir das suas experiéncias e
interacoes dentro de seu contexto pessoal e profissional e passam a dispor

de informacodes estratégicas.

Através de um processo colaborativo, denominado de cocriacdo, os
conhecimentos tornam-se explicitos e sdo organizados, com o intuito de criar
um contexto a fim de atingir os objetivos de uma iniciativa, de um projeto
especifico ou mesmo de uma organizacdo como um todo, criando um resultado

com uma proposicado de valor mais solida e abrangente.

Cocriamos este livro para facilitar o acesso as ferramentas que auxiliam as
organizacoes, estrategistas, consultores e empreendedores no processo de
inovacado, com a utilizacao de recursos visuais, sabendo quando e como

utiliza-las na forma de resolucao de problemas.

49



50

Etapas do projeto de Cocriacao deste livro

1 23 4 0

ETAPA 1: MOBILIZAR

Um grupo de profissionais
apaixonados pelo tema inovagao,
cocriagdo e modelos de negocios
decide elaborar um livro em
formato eletroénico (e-book),

de forma a compartilhar
conhecimento previamente
adquirido sobre o tema que os
une, aplicando todos os conceitos
no préprio surgimento e evolugao
do projeto.

ETAPR 2 : ENTENDER

Nesta etapa realizamos a cria¢do
de grupo de discussao dentro
da plataforma de rede social
Facebook, estabelecendo o modelo
de negécio do projeto, os objetivos
principais, quais as principais
atividades necessdrias, papéis de
cada colaborador e os canais de
comunicacao.

ETAPR 3 : DESENHO

Desenhamos os conteudos, de
forma colaborativa onde cada
individuo, de forma espontanea,
colocava na plataforma seu
conhecimento sobre as ferramentas
para inovagao, em aspecto visual

e descritivo, recebendo apoio e
complementos, gerando mais
conhecimento, de forma coletiva,
sempre!

ETAPR 4 : IMPLEMENTRR

Iniciamos o processo de
explicitagdo e organizagao do
conhecimento, discutindo,
revisando e fazendo e ajustes, até
a cria¢ao do conceito grafico do
livro. Esta etapa incluiu também a
produg¢do dos bonecos em
massinha de modelar, a produ¢do
das fotos, manipula¢do das
imagens, redagdo do texto e

finalmente a diagramacao do livro.

ETAPA 5 : GERENCIAR

Realizamos a adaptacao

e modificagdo do conteddo,

de acordo com as respostas
recebidas e finalizamos os
trabalhos para o lancamento

da primeira versdo do e-book.
Optamos por uma plataforma
na web, visando disponibilizar
o material final livremente
para os interessados




Modelo de negocios deste livro
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Equipe de
cocriacao

CORUTORES

Marcelo Severo Pimenta.

Mestre em Planejamento Estratégico pela UCES.
Especialista em Marketing pela ESPM. Jornalista pela
UESM. Um dos pioneiros da internet brasileira, socio da
Conectt S/A. Consultor do Sebrae Nacional nas 4reas de
planejamento estratégico e marketing digital. Fundador
do Laboratorium - Laboratério de Projetos Inovadores.
Professor de Gestdo da Inovagdo da P6s Graduagdo em
Marketing Digital da ESPM/SP. Curador de Empreende-
dorismo da Campus Party 2012. Palestrante do Mobility-
Shifts, New School/Nova York (2011). TEDxSpeaker nos
TEDxLa¢ador e TEDxAsaSul.

Maria Augusta Orofino.

Mestre em Gestdo do Conhecimento pela UFSC.
Especialista em Administragdo Publica e Marketing.
Atua em programas baseados na abordagem pratica para
capacitar organizagdes em inovagdo. Consultoria estrategista
em inovagao, design thinking e modelos de negdcio com +
de 20 anos de experiéncia. Palestrante TEDx Curitiba|2011
e Campus Party|2012. Facilitadora de workshops em
inovagéo, design thinking e modelos de negécios. Professora
da ESPM SP e Clear Educagdo & Inovagdo. Autora do blog

www.mariaaugusta.com.br e www.bmgenbrasil.com.

Clarissa Biolchini.

Designer com especializagdo em Historia da Arte e
Arquitetura pela PUC-Rio. Especialista e consultora nas
areas de Branding e Design Estratégico com 20 anos de
experiénciasendo 10 em escritdrios de Design na Franga,
Holanda e na Malasia. Fundou e dirigiu durante 6 anos
o nucleo de Design Gréfico e Estratégia de Marca do
escritério Indio da Costa Arquitetura e Design, no Rio
de Janeiro. Professora no curso de graduagdo em Design
na PUC-Rio e do MBA de Branding das Faculdades Rio
Branco/SP . Membro do conselho da Design& Emotion

Society no Brasil.




COCRIROORES

Renato Nobre

Engenheiro de Produgéo pela FEI, Design
Thinking pela ESPM e Logistica Empre-

sarial pela FGV. Professor da ESPM no tema
Inovagdo em Modelos de Negocios. Atua ha
15 anos no mercado de Tecnologia, focado
em sistemas de gestdo e cadeia de valor, nas
empresas lideres, como Infor, Oracle e SAP.
Destaca-se pela extensa experiéncia adquirida
em diversos modelos de negécios, realizando
projetos em clientes de grande porte, de diver-
sos setores economicos, em diversos paises,
como Hungria, Estados Unidos, Canada,
Argentina, Equador, Colombia e Brasil.

Fundador da Agéncia de Cocriagdo Consultoria de Inovagao
Colaborativa. Assessora empresas em projetos de Inovacio
por meio de Workshops de Design Thinking e Treinamento
de Pessoas para criagdo de cultura colaborativa. Possui
formagao académica e experiéncia de mais de 10 anos em
Gestdo de Negdcios, Gestao da Inovagédo, Planejamento
Estratégico, Gestdo de Projetos e Portfélio, Marketing, RH,
TI, Business Model Generation e Design Thinking.

Francisco Albuquerque

Engenheiro Civil. Pés Graduagido em Gestdo Empresarial
Avangada pela Fundagdo Armando Alvares Penteado -
FAAP; MBA Profissional Gestao de Servicos de Saude
pela Funda¢ao Armando Alvares Penteado - FAAP em
parceria com Wharton School da Universidade da
Pensilvania, EUA; Professor da disciplina de Marketing
na ESAMC Campinas; Sdcio da Targget House Consul-
toria em Midia; S6cio da BADU+COP que atua na area de
Branding, Comunicagio e Design.

Renato Cecchettini

Jornalista, especialista em educagéo a distancia, estudiosa
do mundo digital, com larga experiéncia em Tecnologia da
Informagao, consultora e palestrante, com varios artigos
publicados. Ex-funciondria do SEBRAE, onde trabalhou
por 23 anos gerenciando projetos de tecnologia, educagao e
ambientes digitais. Graduada pela Universidade Federal de
Minas Gerais e pos-graduada em pela Universidade Catélica
de Brasilia. Coautora do livro Educagéo a Distancia Sem
Segredos, Ed. Ibpex. Atualmente faz parte da equipe do
Laboratorium de Projetos Inovadores.

Marcia Matos

Erico Scorpioni

Cristofer Lima

Graduado em Publicidade de Propaganda,

Jovem empreendedor que iniciou sua terceira

empresa, uma agéncia de comunicagao, ainda na

universidade e continua até hoje como Diretor de

Planejamento, desenvolvendo solugdes em comu-

nicagdo e plataformas de marketing experiencial

Eduardo Strang

Consultor . Graduado em Marketing. MBA em
Trade Information. Mais de 12 anos de experién-

cia no varejo, desenvolvendo projetos de

reposicionamento de marca e produto.

wWagner Lima

Graduado em Ciéncia da Computagio pela Universidade
Federal de Uberl4ndia e pos-graduado em Marketing pela
ESPM/SP. Gerente de Préticas de Consultoria da divisdo
de Software da HP na América Latina, com larga experién-
cia internacional. Certificado PMP (Project Management
Professional) em gerenciamento de projetos. Professor de
Gestao de Servigos de TT na FIAP/SP.

Graduado em Administragdo de
Empresas pela FEA-USP, com Mestrado
em Estratégia e Finangas pela Wharton
School da Universidade da Pensilvania e
formagao em Coaching pelo Integrated
Coaching Institute. Sdcio-fundador da
FACTOR 4 Consulting, com foco em
modelos de negdcios e coaching para
empreededores. Ja atuou em empresas de
grande porte e como Diretor do Férum de
Jovens Empreendedores da Associagdo
Comercial de Sao Paulo.

Flavio Peralta

Flammarion Vieira

Gaucho, estudou joalheria contemporéanea
em Portugal e em Florenga. Foi ideali-
zador do BSB Design Jéias, mostra que
reuniu em suas duas fases, os 40 melhores
designers de joias do Brasil. Atualmente
cria assemblage é inspirado em histdrias
de momentos, locais e personagens que
manifestam o conceito materializado na
diversidade de materiais exclusivos, como
joias, caixas e quadros tridimensionais.

Vice-Presidente Comercial Teledata
Informagoes e Tecnologia SA
Empresario, administrador especialista
em planejamento estratégico com
Certificagdo em Dindmica da Espiral pela
Spiral Dynamics Integral. Vendedor de
ideias e planejador de sonhos atua como
palestrante sobre ‘Energia que Move

pessoas a Conquistar e Mudar um Mundo.
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