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RESUMO DAS MELHORES PALESTRAS NO AUDITORIO PRINCIPAL:

Marcas fortes e sinergia entre as equipes

Philip Kotler dispensa comentarios. Apontado como a maior autoridade mundial em marketing, trouxe
para os participantes da ExpoManagement 2008 uma apresentacdo bastante reflexiva. Para Kotler,
construir marcas fortes e buscar a sinergia entre as equipes das diversas areas sao aspectos
fundamentais para a sobrevivéncia e o crescimento das empresas.



O mundo néo péara de mudar. Questdes como a desregulamentacdo, a competicdo exacerbada, o
surgimento de novas tecnologias e de novas midias, a transformacao do varejo, o maior poder dos
consumidores e as preocupagdes ambientais continuam na pauta do dia, com novos elementos a cada
instante, e agora com um cenario econdmico adverso.

E de enorme importancia, assim, repensar as estratégias de marketing e de negécios, buscando
passar pela turbuléncia e, mais do que isso, crescer. “Qualquer empresa ou pais pode passar por
problemas. Mas temos que passar com inteligéncia competitiva, identificando os sinais de alerta e as
oportunidades. O amanha ja aconteceu hoje. Fique sempre de olho”, destaca Kotler.

Por isso, é necessario deixar de lado o marketing tatico —de produtos, servigos e vendas- para focar o
marketing estratégico. Para navegar bem em aguas revoltas, é fundamental contar com produtos e
marcas fortes, agregando real valor as relagdes com os consumidores. Para tanto, uma atuacao
alinhada entre as areas de marketing, vendas e desenvolvimento de produtos pode fazer a diferenca
entre sobreviver e crescer.

Além disso, os consumidores tém um poder maior e, em um periodo de desaceleragcdo econdmica, ha
uma tendéncia de que as pessoas busquem produtos que tenham uma melhor relagcdo custo versus
beneficio, em vez de simplesmente olharem sé preco ou s6 qualidade. “Acho que havera um
movimento em direcdo a produtos que tenham mais valor agregado, onde as pessoas percebam mais
beneficios”, preconiza Kotler.

O que fazer para repensar o marketing?

Em sua apresentacao, Philip Kotler acentuou alguns pontos de suma
importancia para um novo marketing:

¢ Reavalie o seu mix de comunicacao. Novas midias estdo em
evidéncia, como webcasts, podcasts, videocasts, blogs
corporativos e marketing movel, e tendem a ter um uso mais
amplo. O importante é criar movimento, burburinho, fazer as
informagdes circularem e, também, estar atento ao feedback dos
consumidores, que podem surgir em varios locais ou canais.

e« Amplie 0 uso de técnicas de pesquisa. E fundamental
entender melhor o mercado e os clientes. Novas técnicas de pesquisa tém contribuido bastante
nesse sentido, como estudos etnograficos, analises de atitudes e comportamentos de clientes
nas lojas, pesquisas quantitativas e discussdo com grupos de consumidores, além da
metodogia zmet, que permite captar insights e sinais do inconsciente dos consumidores.

¢ Faca uso de novas tecnologias de marketing. A utilizagcdo de analises preditivas em
marketing direto, as métricas para monitorar e medir resultados, a automacéo de vendas e os
painéis de marketing podem ajudar muito no planejamento de langamento ou de reforgo, ou
na modelacdo da demanda.

¢ Estimule a sinergia entre as equipes e reorganize as operacgoes. A procura de solugdes
integradas contribui para uma atuacdo mais alinhada e produtiva das areas de marketing,
vendas e desenvolvimento de produtos.

e Aprimore sua abordagem de vendas. Conhecer mais a fundo os clientes e os consumidores
em potencial, reforcar os beneficios e o valor agregado dos produtos e servigos (em
detrimento das caracteristicas) e ter abordagens e processos documentados facilitam na
abordagem para a realizacdo de vendas.

Como premissa para um bom trabalho de marketing, Kotler lembra que é crucial estar atento ao que
acontece: “"Observar as coisas e as pessoas € importantissimo. Acompanhar as mudangas no contexto



dos negdcios e obter insights dos consumidores podem nos apoiar muito no desenvolvimento de
novos produtos e servigos e no alcance de novos niveis de crescimento”.

Da eficacia a grandeza

Conhecido como a maior autoridade em desempenho humano da atualidade, Stephen Covey, autor de
O Oitavo Habito, abriu o dltimo dia da ExpoManagement 2008 falando da lideranca na Era do
Conhecimento para um publico de cerca de 1.000 pessoas.

Segundo o co-fundador da Franklin Covey, empresa especializada em habilidades de gestdo, ainda
usamos o mapa da Era Industrial, o que nao contribui em nada para que as pessoas persigam as
metas das organizacdes. “E preciso coragem para questionar as premissas subjacentes a era
passada”, afirmou.

Por “mapa”, Covey quer dizer “paradigmas”. Para ele, o mapa deve ser uma funcao de leis naturais e
ndo de nossos conceitos. "Quem governa sdo os principios”, diz. Entdo, é preciso termos humildade
para ser governados pela generosidade, pela gentileza e pelo respeito ao outro, pois o trabalhador
ndo é mais uma “despesa” nos demonstrativos financeiros, mas alguém que pensa.

No entanto, se ainda utilizamos o mapa da Era Industrial, baseado em comando e controle, ndo
somos lideres adequados. "Quanto mais controle se exerce, mais passividade vocé tera embaixo, o
que justifica mais controle, o que leva as pessoas a viciarem na urgéncia, o que justifica mais controle
de novo”, explica o especialista.

“Se vocés perguntarem a sua equipe qual o propésito da sua empresa, obterdo respostas diversas,
porgue as pessoas ndo estdo conectadas as metas estratégicas”, aposta Covey. Para ele, parte disso
€ devido ao fato de a cultura das organizacfes ser voltada a tratar mais do urgente do que do que é
importante. Concentrando-se no urgente, as pessoas realizam um trabalho falso.

Para Covey, as organizac¢fes precisam de um centro moral que transmita claramente a viséo, os
valores e os objetivos da empresa. Ele alerta: “"O que vocé é, o seu carater, comunica-se de modo
muito mais elogtiente do que o que vocé faz”.

Desinfetando a empresa

Enquanto na Era Industrial a lideranca dependia de autoridade formal,
na Era do Conhecimento a autoridade é moral, isto é, vem de baixo
para cima. “"Gandhi ndo tinha autoridade formal e, no entanto, libertou a
india, pois o povo lhe deu autoridade para isso”, exemplifica Covey.




O palestrante destacou os quatro imperativos dos grandes lideres: esclarecer o propdsito, inspirar
confianga, alinhar os sistemas e liberar talentos. Se cada membro da equipe atuar com base em seus
talentos —“deixar falar a sua voz”- as pessoas se complementardo umas as outras e a necessidade de
controle ja ndo imperara. Para o professor, supervisao € um conceito obsoleto.

Na Era do Conhecimento, a cultura é responsavel pelos resultados, isto é, as pessoas se auto-
administram e todo mundo deve prestar contas a todo mundo. “As sessdes de feedback chefe-
funcionario tradicionais sdo coisa do passado”, afirma Covey. “O maior desinfetante da organizacéo é
a informacao transparente”.

Ele diz que, quando as pessoas se comunicam permanentemente e de modo transparente, 0os que nao
querem se adaptar a nova onda nao duram. “Até o chefe pode ser demitido”, avisa.

O poder da cultura é a maior forca que existe. “E a idéia por tras do Grameen Bank, e vocés
assistiram ao Muhammad Yunus aqui ontem. A inadimpléncia é zero, porque o controle esta com os
préprios tomadores de empréstimos”, recorda o palestrante.

A Grandeza

Para Covey, os quatro elementos da grandeza sdo o desempenho superior constante, a cultura
vitoriosa de pessoas talentosas, os clientes e os parceiros leais e a contribuigcéo distintiva da
organizacédo, como é o trabalho da entidade japonesa Feed the Children. Covey contou que ela se
dedica a tirar da desnutricdo criangas do mundo todo e capacita-las a conseguir seu alimento no
futuro.

Os resultados organizacionais sdo fungéo do tripé formado pela grandeza pessoal (os talentos), a
organizacional (foco e execucédo) e a lideranca. O professor afirma que a chave para isso ndo € o
comportamento, mas o mapa, as premissas e os modelos mentais.

Um dos mais influentes consultores de negécios no mundo e autor de best-sellers com mais de cinco
milhdes de copias vendidas, Jim Collins explicou & audiéncia da ExpoManagement 2008 por que
algumas empresas e executivos se superam e outros néo.

"0 bom é o inimigo mortal do excelente”, afirma Collins ao explicar o que diferencia uma empresa
que atinge o topo das demais. Considerado um dos mais importantes pensadores da gestdo, é autor



de best-sellers como Feitas para Durar e Empresas Feitas Para Vencer: por que apenas algumas
empresas brilham, o langamento mais recente, que ja vendeu mais de trés milhdes de copias.

As obras refletem as pesquisas de seu proéprio laboratério de estudos sobre management, fundado em
1995, e os sete anos de uma bem-sucedida carreira como professor da School of Business da
Stanford University. No auditério central do evento, o especialista em negdécios ministrou uma video-
palestra ao vivo, direto de Boulder, no Colorado.

Através de uma abordagem empirica, ou seja, com analise de casos praticos, Collins e sua equipe
vém estudando tanto as empresas excelentes quanto as que decairam. “Reunimos 6.695 anos de
dados corporativos combinados, dos quais extraimos nossas conclusdes”, conta o pesquisador.

Quais sao os fatores que levam grandes empresas a entrar em declinio? De acordo com Jim Collins,
os casos de fracasso estdo diretamente ligados ao que as empresas fazem com si préprias. “Vitéria e
derrota sao auto-infligidos”, explica. O especialista defende que as circunstancias externas, mesmo as
turbuléncias econdémicas, ndo definem a queda de uma companhia, pois o processo de declinio ja
estava instalado, como uma doenca corporativa.

“Ir longe demais é o que leva os grandes para baixo”, afirma Collins. A busca indisciplinada pelo mais
esta na génese da futura queda. Mas como se sabe que se esta dando um passo maior que a perna?
Vale o principio de David Packard, fundador da HP: “se permitir que o crescimento seja maior que sua
capacidade de recrutar as pessoas corretas para aproveita-lo, vocé vai cair”.

Disciplina e crescimento

Os estudos de Jim Collins indicam que disciplina é fundamental para que
uma empresa dé o salto para a exceléncia. "Grandeza se acumula. Mas
s6 conseguimos construi-la aos poucos”, pondera. Segundo seus

anos para surgir. O consultor cita o caso da maior rede de varejo do
mundo, a Wal-Mart, que nos sete primeiros anos de existéncia tinha
apenas duas lojas. “O v0o para atingir o nivel excelente tem de ser
metddico, disciplinado, ano a ano.”

O pesquisador acrescenta outro ingrediente a receita do sucesso: lideres excelentes. Em sua

avaliacdo, os grandes administradores sdo, em primeiro lugar, humildes, ou seja, véem a companhia

antes da proépria biografia. E sdo aqueles que compreendem que em primeiro lugar vem o “quem” e,
” o\

depois, o “que”. “"Quem construiu grandes empresas se concentrou em conseguir as pessoas certas,
aquelas que tinham capacidade e talento para agregar a equipe”, diz.

Jim Collins coloca esses administradores diferenciados no nivel 5. Nessa classificacdo, os lideres nivel
4 sdo efetivos, mas alimentam ambicbes pessoais maiores que as da empresa. Os de categoria 3 sao
gerentes competentes. O grau 2 é o funcionario que trabalha para a equipe. E o grau 1 é o individuo
altamente capacitado.

Para saber que tipo de empreendimento vocé esta dirigindo, Collins propde uma pergunta: “Quantos
assentos em seu 6nibus estdo sendo ocupados pelas pessoas certas?”.




O cisne negro e a imprevisibilidade do futuro

O medo do desconhecido faz com que muitas pessoas tomem decisfes com base em cenarios
futuristas, e se esquecam de se defender do inesperado. Esse foi um dos alertas feito pelo libanés
Nassim Nicholas Taleb, doutor em probabilidade e uma das maiores autoridades mundiais em gestao
de riscos, que encerrou as palestras da ExpoManagement 2008 da HSM.

Taleb é o autor de A Ldogica do Cisne Negro: o impacto do altamente improvavel.

Os cisnes negros eram tidos como inexistentes, antes de terem sido descobertos na Austrélia, dai a
metafora. Um evento cisne negro € inesperado, altamente improvavel e imprevisivel, e, quando
acontece, traz consequéncias de grande vulto.

Exemplos de acontecimentos cisnes negros: a Primeira Guerra Mundial, a destrui¢cdo das torres do
World Trade Center, a expansao do uso do computador, o raio laser e o advento da internet. Taleb
conta que, na década de 80, o presidente Ronald Reagan criou a DARPA (Defense Advanced Research
Projects Agency), voltada a projetos de inovacdo que pudessem enfraquecer os russos. Assim nasceu
a internet, uma forma de comunicac¢ao inovadora, para uso militar, académico e cientifico. Quem
pensaria que se tornaria o que é hoje?

No dia-a-dia, Taleb aconselha que as pessoas e as empresas ndo tomem decisdes e ndo fagam planos
baseadas em previsées. "Os modelos que prevéem o futuro jamais se mostraram eficazes”, reforca.
Agora, com a crise dos mercados financeiros mundiais, o diagnoéstico se confirma.

As previsfes de estatisticos e de economistas, baseadas em cenarios futuristas, geralmente
minimizam os riscos. Para Taleb, os bancos sempre se apresentaram como institui¢cdes sélidas e
conservadoras, mas se expdem, diariamente, a um nivel altissimo de riscos. Muito dinheiro virou po
com esta crise, 0 que indica que 0s riscos eram muito maiores do que aparentavam.

“Se, ha oito anos, alguém dissesse que Bush nacionalizaria bancos e seguradoras, seria tachado de
louco. As previsdes baseiam-se em légicas observadas no passado, mas estas logicas ndo dao pistas
para o verdadeiro futuro”, ressalta Taleb.

Ame o risco quando vocé pode perder pouco
Nassim Taleb defende que existem dois mundos: o "mediocristdo” e o
“extremistédo”. Exemplos do “extremistdo”: existem mais de trés mil
medicamentos, mas somente cinco deles representam a maior parte dos
lucros; a cada ano, 16 mil romances sdo publicados na lingua inglesa,
mas somente de cinco a 35 compdem metade das vendas. J4 no
“mediocristao”, as coisas sdo definidas pela média.

=

No contexto do “extremistdo”, as previsdes ndo se sustentam. No final




de 2004, havia uma previsao de que o prec¢o do barril do petréleo, em 25 anos, estaria em US$
24,00. Seis meses depois, a previsao foi alterada para R$ 50,00. No ano passado, o prego ja havia
ultrapassado os US$ 100,00. Este ano, com a queda da demanda, o preco ja diminuiu e esta
oscilando para baixo.

O efeito colateral de uma a¢édo ou de uma invencao, muitas vezes ignorada, é que da ensejo a
descobertas incriveis. Muitas novas descobertas da industria farmacéutica nasceram de efeitos
colaterais de remédios ja existentes. E os efeitos nocivos a economia de muitas empresas e de muitos
paises sao efeitos colaterais da globalizagéo.

Por tudo isso, Nassim Taleb da algumas recomendacdes:

¢ Nao se exponha aos cisnes negros negativos. Saiba sempre onde vocé esta, e aprenda com
exemplos ruins o que néo fazer. Além disso, os livros de estatistica devem ser banidos.

e Procure os cisnes negros positivos. Ao se tentar fazer alguma coisa, € bom falhar um pouco. O
que nao se pode é falhar muito, com base em previsdes.

e Sempre faga um seguro. Vale muito mais do que se pensa.

¢ Avalie sempre a robustez de seu negécio e de seu empreendimento frente a pretensas
situacdes inesperadas, que podem ser cisnes negros.

¢ Confie na experiéncia e na memoaria. O conhecimento acumulado com a experiéncia ajuda
muito.

Concluindo, Taleb da mais um precioso conselho: “"Ame o risco, quando vocé pode perder pouco, e
odeie o risco, quando vocé pode perder muito”.

Nove anos. Esse é o periodo em que a Whirlpool, empresa lider mundial no setor de eletrodomésticos,
estd em processo de inovagdo. Quem falou sobre isso ao publico da ExpoManagement 2008 foi Jeff
Fettig, CEO e presidente do conselho da empresa. Os resultados dessa evolugao ja apareceram, mas,
no comecgo, nao havia certeza de nada, a ndo ser de que somente uma grande mobilizacdo poderia
fazer as idéias surgirem.

Detentora de cerca de 20% do mercado mundial, a Whirlpool é a maior empresa de eletrodomésticos
do planeta. Presente em 170 paises e com 73 mil funcionarios, a empresa é a detentora das marcas
Brastemp e Consul.

Em 1999, a Whirlpool possuia uma participacdo relevante no mercado, com produtos bem aceitos e
tecnologia de ponta. No entanto, ndo tinha um diferencial. Os produtos eram todos de boa qualidade
e... brancos! “"Costumavamos dizer que era um mar de brancura”, conta Jeff Fettig. Além disso, os
precos das matérias-primas haviam subido de maneira acelerada.



Muito mais preocupante era o fato de que o valor médio de venda dos produtos estava em uma curva
descendente. Era preciso mudar. A empresa iniciou, entdo, no ano 2000, um grande processo de
envolvimento e mobilizagéo, comecando pelas liderangas. Era necesséario diferenciar-se com marcas
poderosas e conquistar a lealdade dos clientes. Para isso, os funcionarios deveriam estar engajados.

Processo continuo e participativo

Para dar um foco mais direcionado ao processo, foi montada uma
equipe multidisciplinar, em 2001, com a presenca de 75 pessoas, de
diferentes perfis e locais: Estados Unidos, Europa e Brasil. Foram
geradas véarias idéias, num processo continuo e participativo.

Um grande salto foi a definicdo de um padrdo unico de métricas para
inovagao. Para a Whirlpool, qualquer projeto, para ser inovador,
deveria:

e Permitir solugdes exclusivas e irresistiveis para o consumidor.
¢ Criar vantagem competitiva sustentavel, que ndo pudesse ser copiada.
¢ Criar mais valor para os acionistas.

O movimento foi crescendo. Entre 2005 e 2006, a empresa chegou a ter 20 mil pessoas trabalhando
diretamente com inovacédo. Milhares de idéias foram geradas e analisadas. “"Nao tinhamos um
caminho fechado, mas sim um processo ativo. E fomos adiante”, salienta Fettig.

Foi implantado um sistema de aprendizado a distancia e, assim, mais pessoas puderam ser treinadas
em inovacgao e processos. Os facilitadores iniciais tornaram-se “I-mentores” e as liderancgas se
transformaram em embaixadores. Foram montados “I1-Conselhos”, globais e regionais, e toda essa
movimentacdo trouxe ainda mais mudancas.

“Quando nos demos conta, estdvamos fazendo inovac¢ées no dia-a-dia, incorporando a inovagédo em
tudo o que faziamos, de modo encadeado. Estamos assim até hoje”, acentua Fettig. “E essencial
escalonar a inovagdo, para que ela seja inevitavel e sustentavel.”

Com o avanco das inovacgdes, os produtos passaram a incorporar novidades e a ter maior valor
agregado. A lucratividade voltou a subir, e a inovagdo passou a ser percebida em todas as
oportunidades de negécios. A partir de 2002, o valor médio das vendas voltou a subir e entrou em
uma rota ascendente.

Em resumo, Jeff Fettig aconselha:

Defina o0 que é inovagdo para a sua organizagao.

Torne a inovacgao parte integral de sua empresa.

Seja flexivel diante de mudancas no ambiente de negdcios.

Faca com que todos os lideres adotem e aprendam novas habilidades.
Mantenha-se paciente; investir exige paciéncia.

Seja perpetuamente insatisfeito.

Conceba a inovagdo de modo que ela seja dimensionavel e inevitavel.

E um processo que nunca termina, ndo tem hora para acabar. “Estamos, a cada dia, aprendendo
nesse processo de inovagdo. Estamos sempre aprendendo, e vamos continuar em frente”, finaliza
Fettig.




Inovacao de Ruptura

“As melhores oportunidades estdo hoje nos menores mercados”, disse Clayton Christensen, durante a
primeira palestra do segundo dia da ExpoManagement 2008. Professor na Harvard Business School,
consultor e autor de O Dilema da Inovagao: quando novas tecnologias levam empresas ao fracasso,
Christensen falou sobre como criar uma organizacdo que propicie o crescimento de ruptura.

O palestrante explicou que ha dois tipos de inovacgdo de ruptura. O primeiro € o das empresas
entrantes no mercado, que optam por focar uma pequena parcela dele, atendendo clientes que ja sao
servidos pelos concorrentes estabelecidos. Neste caso, 0 entrante concorre com uma estratégia de
baixo custo e, por algum tempo, conseguird concorrer e obter lucros.

A segunda é a ruptura de novo mercado, na qual se concorre com 0 ndo-consumo, isto é, oferecendo
0 produto a pessoas que até entdo ndo eram consumidores, muitas vezes a uma qualidade inferior,
mas a um precgo acessivel. O Brasil tem uma grande quantidade de ndao-consumo”, salienta
Christensen.

Ao exemplificar oportunidades de aplicacdo de inovacdo de ruptura, Christensen cita o caso da
energia verde. Para ele, sera praticamente impossivel, no curto prazo, substituir a energia que se usa
na América do Norte para iluminar edificios 24 horas por dia. Entretanto, é crescente o consumo de
energia solar na Africa, por exemplo. E aconselhavel comecar pelos mercados ndo convencionais,
para, aos poucos, atingir os demais.

Um negdcio de ruptura

Christensen explica que € um erro comum desenvolver uma tecnologia
e vendé-la para clientes tradicionais. “"As melhores oportunidades estao
nos menores mercados, mas nédo pela analise financeira tradicional”,
alerta. Segundo ele, os principios das financas fazem os profissionais
estudar apenas os custos marginais e decidir em funcdo deles. Assim,
acaba sendo preferivel utilizar uma capacidade ociosa a iniciar uma
nova unidade para atender a um novo mercado.

“Se eu digo a um cliente que é necessario ele montar uma nova equipe
de vendas para vender um produto inovador, porque os antigos funcionarios ndo saberdo como fazé-
lo, ele diz que isso é caro; o mesmo acontece se eu digo que ele precisa de uma nova marca, porque
a marca tradicional ndo serve para uma ruptura. Porém, uma peqguena empresa, sem dinheiro
nenhum, faz tudo isso”, relata o professor. “Interpretar a ruptura em termos tecnolégicos e ndo do
modelo de negécio e de sua proposicdo de valor sempre leva ao fracasso oneroso.”




Segmentando por tarefas

O palestrante também alertou para o erro de segmentar o mercado em fun¢ao de tipo de cliente ou
do tipo de produto. “As pessoas buscam produtos e servicos que as ajudem a executar tarefas de sua
vida”.

A partir de um produto simples como o milkshake, Christensen detalha seu ponto.

Conta que uma das redes de fast-food, ao analisar as vendas de milkshake, buscou entender qual
tarefa as pessoas tentavam executar com aquele produto. Constataram que a bebida era muito
vendida pela manha e que os norte-americanos que faziam longas viagens para chegar ao trabalho
consumiam a bebida enquanto dirigiam, lentamente, pois ela é densa. Essas pessoas queriam algo
que os sustentasse durante toda a manha e os distraisse na longa viagem.

Os concorrentes da bebida, pela analise da atividade, ndo eram os produtos equivalentes de outras
redes outros itens de café-da-manha. No entanto, também se constatou que os milkshakes eram
vendidos, nos finais de semana, as criangas que iam jantar. Elas ndo conseguiam tomar toda a
bebida, tampouco os pais tinham paciéncia para esperar que terminassem de sorver um liquido tao
espesso e parte dele era jogado fora.

Assim, o que se viu foram duas atividades distintas para o mesmo produto. No exemplo citado por
Christensen, aos apressados que precisam de um café-da-manha “para viagem”, foi colocada uma
maquina, do lado de fora do restaurante, para poupar o tempo dos viajantes.

“Empresas que segmentam o mercado por tarefa constatam que ele é muito maior do que
imaginavam, mas sua participagdo nesse mercado acaba sendo menor”, conclui o pesquisador.

_ - _ﬁ. e
O futuro da globalizacao

Dono de uma das agendas mais disputadas do planeta, por ser um dos principais analistas da crise
financeira mundial, Joseph Stiglitz realizou, nesta segunda-feira (12/11), a primeira palestra da
ExpoManagement 2008, organizada pela HSM.

Além de ter a credencial de ganhador do Prémio Nobel de Economia em 2001, Stiglitz tem sido muito
requisitado porque sempre se posicionou contra o neoliberalismo que, atualmente, esta na berlinda.
Conselheiro de Barack Obama, esse professor de economia da Columbia University foi um dos que
anteviram o momento atual, uma crise que ele atribui, em grande parte, a falta de mecanismos
regulatérios da economia. Ao publico presente na Transamérica Expo Center, em Sao Paulo, falou do
futuro e revelou por que esta pessimista.

"0 grande desafio de cada pais é gerenciar os riscos e adaptar idéias as circunstancias especificas”,
diz Stiglitz. Enquanto as oportunidades s&o diversas, as coisas ruins também cruzam fronteiras. “E o



caso do problema das hipotecas, que foi exportado pelos EUA para o mundo, bem como do
fundamentalismo de livre-mercado”, exemplifica.

Para Stiglitz, o mais importante efeito da globalizacdo foi o acesso as tecnologias e as idéias. Mesmo
assim, ndo houve um estreitamento da lacuna entre os paises em desenvolvimento e os
desenvolvidos. "0 crescimento dos Estados Unidos ndo foi compartilhado e grande parte do
conhecimento foi para o topo da piramide. Mesmo la a pobreza aumentou e a renda média caiu em
relacdo ha oito anos”.

Com firmeza, Stiglitz ressaltou o desafio imposto pelos acordos internacionais de comércio, que
contribuem para a desigualdade, pois sao reflexos de interesses de lobistas e ndo acordos de livre
comeércio na esséncia. Mesmo assim, paises como India e China crescem, respectivamente, 8% e
10% ao ano e vém reduzindo a sua distancia dos paises mais ricos. Para o economista, esses paises
sdo exemplos de sucesso da globalizagao.

A tempestade s6 comecou

"O futuro é sombrio”, anuncia Stiglitz, ao falar sobre o momento atual
da economia. Os numeros ja mostram que um milhdo de empregos
foram perdidos nos Estados Unidos e as vendas estdo em queda. “Se
tudo for feito corretamente, a desaceleracdo pode durar de 12 a 18
meses. Mas ndo estou otimista de que tudo sera feito corretamente. Até
aqui, tem sido um desastre e a tempestade esta apenas comegando”,
prevé.

O palestrante ressalta que a crise ndo é s6 econdmica, mas social,
porque as familias norte-americanas colocaram todas as suas economias na compra de suas casas e
agora estdo devolvendo essas casas, estdo sem emprego e, muitas, sem seguro-desemprego. Outro
problema é que os norte-americanos ndo fizeram poupanca, estimulados fortemente a consumir e a
tomar empréstimos. “Os Estados Unidos tém vivido além de seus meios ha muito tempo”, diz Stiglitz.
Agora, diante do pessimismo, o crédito sera arrochado. As familias, entdo, comecardo a poupar mais
e consumir menos, o0 que pode ter conseqiiéncias dramaticas.

"0 governo Bush ndo se preocupou com as pessoas”, afirma Stiglitz, que explica que o que vige em
seu pais é o assistencialismo corporativo. “Cré-se que as migalhas da ajuda as empresas ajudarédo o
restante da economia, mas isso nunca funcionou. Esta é a razdo de eu estar tdo pessimista”.

O setor privado também falhou, ao estimular a vida com base no cartao de crédito, ao alocar mal o
capital e ao ndo pensar em produtos financeiros que ajudassem as familias a gerenciar os riscos que
assumiam. Além disso, ha uma falta de transparéncia no sistema de incentivos ao setor financeiro,
que remuneram o desempenho de curto prazo.

Com a desconfianca disseminada, a economia se desacelera. "Com o plano de socorro, o governo
virou acionista de um sistema bancario fracassado”. Além disso, a divida interna americana é alta
(passou de US$7,5 trilhfes para US$10 trilhdes), o que torna o cenéario mais dificil.

Ha algo de bom

“Mesmo paises como o Brasil, que administraram bem a economia, ja sentem o reflexo da crise”. Para



Stiglitz, os precos das commodities e os investimentos estrangeiros serdo negativamente impactados.
“Mas estamos vendo mudancas no FMI e o Brasil tem um papel importante nesse processo. A
desaceleracéo global vai estimular o debate econdmico em ambito mundial, o que é bom”.

O economista aposta em novos padrdes de comércio e de fluxo de capitais que trardo oportunidades
de crescimento, bem como novas idéias. Para Stiglitz, é preciso que 0s paises enxerguem que 0
“consenso de Washington” ndo funcionou e que o redesenho da governanca pode encorajar a
inovacgao, por meio da criacdo de mecanismos regulatérios e da protecdo ao consumidor.

A Arte, a Construcao e a Ciéncia da Estratégia Corporativa

O estilo americano de administracédo esta descarrilado e esse € um dos problemas basicos da atual
crise financeira. Com essa contundente critica ao sistema corporativo, um dos mais conceituados
pensadores da administracdo contemporanea, Henry Mintzberg, apresentou o tema de sua palestra
na ExpoManagement 2008. O pesquisador mostrou a importéancia das organiza¢cdes se tornarem mais
humanizadas e participativas.

Professor de administracao na McGill University, do Canada, Mintzberg defende a idéia de que as
organizagfes funcionam melhor quando reconhecem a importancia das pessoas —funcionarios,
clientes e fornecedores— em lugar de apenas se verem como geradoras de valor aos acionistas.
“Quando uma empresa comeca a dispensar pessoas s6 porque ndo atingiu as cotas, esta destruindo a
comunidade”. Para o pesquisador, o modelo de administragdo em que os numeros ditam todas as
acdes e as estratégias cria empresas nao-sustentaveis.

O professor defende que os atuais modelos de gestdo devem ser repensados, a comecar pela prépria
formacao dos gestores. “"Nao se cria um administrador ou um lider na sala de aula”, diz. Sobre esse
assunto, o pesquisador escreveu Managers Not MBAs, livro no qual critica a “fabrica” de
administradores.

Mintzberg considera que o ensino da administracdo enfatiza excessivamente a ciéncia (analises e
ferramentas) e, muitas vezes, exalta a arrogancia em nome da lideranca. Com bom humor, resume

sua idéia: “Bush fez MBA em Harvard”.

Meias verdades da administracao

Para Mintzberg, “todas as verdades sédo meias verdades”. O pesquisador
lembra que se repete exaustivamente que vivemos em uma época de
grandes mudancas. Mas, ha 50 anos, a percepc¢ao de transformacgdes
aceleradas era a mesma, como mostra o trecho de um artigo da revista



Scientific American da época: “Mais foi feito (...) no curso dos Ultimos 50 anos da nossa vida do que
ao longo de todo o resto da existéncia da espécie humana”.

“Quanto mais as coisas mudam, mais elas permanecem iguais”, afirma o palestrante. Segundo ele,
nds é que ndo notamos as coisas que ndo mudam.

Outra meia verdade difundida entre os profissionais é a visdo que o administrador deve ficar no topo.
"0 ponto mais alto da piramide ndo é o lugar mais adequado para se gerenciar uma empresa. L4,
vocé esta por fora e ndo tem a menor idéia do que esta acontecendo por dentro”, acrescenta o
professor.

As organizag¢des devem funcionar como um todo organico e ndo como partes independentes. Para
ilustrar essa idéia, Mintzberg mostrou uma peca publicitaria, com o titulo “Isto ndo é uma vaca”, na
qual uma vaca era mostrada esquematicamente com suas divisdes. Para Mintzberg, as empresas com
freqUéncia adotam sistemas de gerenciamento no qual as areas tém dificuldade em partilhar
informagdes e trabalhar juntas. Uma vaca, porém, sem a ciéncia de suas partes, forma um conjunto
harmonico, promovendo o bem-estar geral do organismo.

O pesquisador acredita que o melhor modelo de gerenciamento é aquele no qual o gestor se coloca
no centro e estabelece comunicagao entre todas as areas, sendo um ponto de referéncia e ligagdo
entre essas partes. Desse modo, pode catalisar mudangas importantes: “De toda parte emanam
pequenas decisdes que podem se tornar grandes estratégias”.

O especialista explica que a administracdo baseada unicamente nos resultados e na estratificacdo
tende a criar uma visao danosa em relagdo as partes que compdem a organizagédo. “Acho que
classificar as pessoas como recursos humanos faz parte dessa perspectiva destrutiva. Se a empresa
ndo consegue lucros tdo bons, entdo é sé despedir os ‘recursos humanos’, exemplifica.

Administrar, para o palestrante, engloba trés esferas: a arte, a ciéncia e a construcdo. Nesse
triAngulo, cada aspecto do administrador fica evidenciado. No primeiro caso, os insights e a
imaginacao. No segundo, ha foco na andlise e na comprovacédo sisteméatica. A construgéo, por fim, diz
respeito a experiéncia e ao aprendizado pratico.

RESUMO DAS PALESTRAS ASSISTIDAS NOS AUDITORIOS PARALELOS:

APRESENTACAO 1:
ORG: FRANKLIN COVEY

TEMA: APRESENTACOES DE SUCESSO

Boa apresentacéo (Dicas):

- Mensagem clara;

- Habilidade para transmitir;

- Viver, fazer aquilo que se esta apresentando;

- Apresentacao deve ter carater;

- Toda apresentacdo deve ter uma proposi¢cdo, um objetivo, e isso deve ser colocado logo no inicio da
mesma;

- Entenda seu publico, e adéqlie a mensagem aos mesmos.




Montando uma palestra:

1 - Qual o propdsito?;

2 - Analise e entenda o publico;

3 - Avalie a situacgao (infra-estrutura, som, ..);

4 - Troque idéias antes da apresentagao e revise o material.

Habilidades do apresentador:
- A comunicacédo visual do apresentador é muito importante: Atitude, tom de voz, firmeza, postura =
55% da mensagem (7% verbal, 38% vocal)
- Harmonizar as mensagens verbais e ndo verbais
- Contrato visual (menos de 35 por pessoa), expressao facial, gestos devem reproduzir o tema.
- Aparéncia: condizente com o tema da apresentacao.
- Prepara voz, para nao falhar. Dosar a voz: - muito rapido — perda da atencéo
- muito lenta — da sono

Apresentacdo em Power Point:

- Coloque o basico

- Visual agradavel

- N&o super valorizar o P.P em relagdo a apresentacao verbal

- Nao ficar lendo os slides

- Gastar tempo no contetdo, nao no visual do P.P

- Cuidar grafia, erros

- O que o slide mostra deve ser coerente com a fala

- se for colocar para download, tenha duas apresentac¢des, uma para cada finalidade.

APRESENTACAO 2:
TEMA: GESTAO ESTRATEGICA COM O USO DO BSC

ORG: 3 GEN - G. ESTRATEGICA

- Realizado diagndstico de 492 questionarios sobre estratégia.

- Grande problema hoje: Execucdo da estratégia.

- Problemas das empresas (pesquisa):

1° Exceléncia em execucéo das atividades

2° caminhos para crescimento

3° Consisténcia na execucdo da estratégia

4° N&o vincular estratégia ao orcamento. (Ndo ha como avancgar sem recursos).

Passos:

1° Formule

2° Mapeie

3° Analise

4° Envolva

5° Implemente
6° Gerencie



http://WWW.3gen.com.br

BSC - Modelo de gestéo

Baseado na Estratégia (e para nivel estratégico)

1- Permite desenhar as estratégias (mapa). Permite a todos entender como gerar valor.

2- Permite gerenciar as estratégias a partir de perspectivas, objetivos, estratégias, indicadores,
metas e projetos estratégicos.

BSC completo vai da perspectiva aos planos de acéo.
BSC é gerado hoje para garantir o sucesso amanha. S6 funciona se os prejetos forem executados.

Construcéo do BSC:

- Mapa - Indicadores - Projetos

- Comunicacéo/ Discussao com equipes

- Alinhamento dos processos com as estratégias

- Acompanhamento periddico (Diario/ semanal/ mensal) da execugdo das estratégias.

Problema apontado na pesquisa:

- Empresas estdo planejando, formulando boas estratégias, mas 60% né&o faz a gestdo/ execucdo
como deveriam.

40% das empresas ndo tem PE.

29% das empresas estao desenvolvendo.

31% tem algum PE.

- Empresas nao tem estrutura ou néo alinharam a estrutura para as estratégias, isto inviabiliza a
estratégia.

- O BSC néo esta ainda dentro do processo de decisdo da empresa.

- Alinhamento do BSC, as outras ferramentas de gestdo, como gestédo operacional.

- BSC exige que a organizagdo amadureca, que pense estrategicamente.

- Meio de comunicar claramente as estratégias.

Futuro do BSC:

Empresas analisarem periodicamente varios indicadores.
- BSC = Estratégia

- Sistema de Gestdo = Operacdes

- Bl = Informac8es mercado

Futuro do BSC é de integrar ao modelo de gestdo. O BSC deve ser simples e facilitar a leitura da
organizacéo.

Cuidado: Todos os processos desenhados devem receber as informacdes das estratégias. Os
objetivos dos processos devem estar alinhados aos objetivos estratégicos.

Indicadores de projetos (andamento de atividades) ndo devem fazer parte do BSC, pois nao sao
perenes .

Ter objetivos estratégicos requer indicadores, sem indicador o objetivo fica com pouco sentido.
Estratégias devem ser divulgadas na organizacéo, pois caso contrario as equipes ndo saberédo o que
fazer - Gestdo da mudanca/ posto.

O alinhamento dos objetivos (causa/efeito) é empirico/ trabalha hipoteticamente.



APRESENTACAO 3:
ORG: DEVELOPMENT SYSTEM

TEMA: MODELOS COMERCIAISEM CENARIOS COMPETITIVOS

MODELO COMERCIAL: HA UM NEGOCIO BEM DEFINIDO? NOSSA EQUIPE SABE? NOSSOS CLIENTES
SABEM?

Primeira acdo: qual o modelo comercial devera ser seguido: Veja alguns modelos distintos:
- Google - Natura - Dell - Havaianas - Gol — Toyota — Santander

Definir modelo comercial:

1° Criar marca

2° Definir mercado (a ser atingido)
3° Tracar objetivos e metas

4° RH - Equipe comercial

5° Estilo comercial (politicas e 4p’s)
6° Aplicacao de ferramentas

Etapas:

Analise (diagnéstico)
Desenho
Implantacéao
Acompanhamento

- Analise: Dentro e fora da empresa, converter o modelo dos concorrentes, mercado, modelos do
mercado, infra-estruturar, equipe, marketing. Fazer um comercial Audit.

- Desenho: Criar um processo comercial que inclua um modelo de venda apropriado ao negécio e a
estratégia da empresa, o desenho deve ter:

* Politicas de retencéo

* Politicas de distribuicdo

* Politicas de atendimento

*

A base de um desenho comercial eficiente € uma equipe comercial alinhada ao modelo.

7 fatores importante num modelo comercial:

1- Necessidade de mudanca

2- Visdo do que se quer

3- Exito para gerar movimento
4- Lideranca em quem se basear
5- Competéncias definidas

6- Estrutura apropriada

7- Sistemas inteligentes

Toda empresa tem que ter um modelo comercial claro e bem desenhado (engajar equipe e clientes ao
negocio)

O modelo inicia no cliente e nas suas necessidades.




Este modelo deve ser padronizado (o cliente ndo pode ter ofertas diferentes de vendedores).

Modelos comerciais exigem ferramentas de gestdo, como CRM que disponibiliza informacg6es sobre o
cliente.

Ferramentas de incentivo, acdes de capacitacdo, segmentacao e canais de vendas devem ser
definidos.

Modelos comerciais sdo Topdown (diretoria — colaboradores) e devem ser integrados a cultura, a
filosofia da empresa, sendo comunicada exaustivamente. A equipe comercial deve participar da
construgao.

Sustentabilidade do modelo:

1 - Pessoas = Envolver/capacitar

2 - Clientes = Necessidades/ foco/ canais de comunicagéo

3 - Execucéo = Praticar o modelo e para isso, deve ser simples

Objetivos: Aumentar receita por cliente

FCS’S para o modelo:

1 - Légico simples

2 - Envolver pessoas e praticar

3 - Levar em conta a cultura da empresa
4 - Disciplinas na execuc¢ao

5 - Incentivos a equipe

APRESENTACAO 4:
TEMA: CENARIOS DA ECONOMIA NO BRASIL

ORG: FAAP

Mundo: Uma crise grave
Volume financeiro global: 1,9 trilhdo de ddélares/ dia

Inicio: mercado imobiliario americano

Com a valoriza¢do dos imoéveis, os bancos deram uma segunda hipoteca para os clientes, para
fazerem outros investimentos.

Os americanos gastaram os valores das hipotecas com alto nivel de vida.

Com a alta oferta de iméveis, os precos elevados (supervalorizados), a compra caiu — precos
despencaram

E a divida: Divida:

Valor 200k 1° Hip 155k
Pago 200k 2° Hip 98k
Ativo 200k Passivo 253k

Divida ap6s 4 anos - 53k + imével
Tenho a casa.




Pessoas preferiram devolver imoveis para sanar divida.

Este problema provocou uma avalanche no mercado de credito, o buraco nos balancos dos bancos
chegou a 297 bilhdes de US$ (falta de pagamento / devolugédo de iméveis)

O que era uma crise imobiliaria se alastrou por todo sistema financeiro, disseminando-se pela Europa
é Asia.

Pessoas correm aos bancos para retratar valores, visto riscos de quebras de bancos, 11 trilhoes sédo
movimentados, bancos come¢am a quebrar, governo americano néao socorre!

Nos dltimos anos o Brasil comprou 208 bilhées de US$, isto €, estava capitalizado.
Além disso, compulsério no Brasil chegou a 53% nestes anos, valor que os bancos comerciais
depositam no banco central. Conclusdo, Brasil esta sentindo menos a crise.

Consequéncias:
- Crescimento mundial menor
- Perda de liquidez

Setores + afetados:

- Agronegadcio (precos insumos)
- Automotivo (falta credito)

- Const - Civil (falta credito)

- Exportacéo (Délar)

2008 2009
Délar 2,05 5,20
IPCA 6,35 5,20
CRESC PIS 5,20 3,20
SELIC 13,75 13,25
BALANCA 24,00 13,50

Consideracdes finais:

1 - Crise mundial deve perdurar todo ano de 2009.

2 - O Brasil pouco afetado, pode aproveitar esta oportunidade para firmar-se como uma alternativa.
3 - Se Brasil ndo gastar menos ndo vai aproveitar oportunidade

APRESENTACAO 5:
ORG: BASS’OS E ASSOCIADOS

TEMA: 754C - HOUSEKEEPING

- Tudo comegou com o 5s’s, que o japonés fez acontecer. Quem pensou 1° em organizacado para
melhorar desempenho através de habitos saudaveis foi Aristoteles.

- 5s’s ainda é um dos produtos mais necessarios e vendidos nas empresas.
- No inicio, a empresa adota e vai bem, mais com o tempo, vai perdendo forga.

- Mesmo tendo boas propostas, envolvimento e auditoria, o programa ndo se sustenta.




Evolucdo dos 5s’s 7S4S

4C:

Casa (familia)

Corpo (Pessoas)
Corporacédo (Empresa)
Comunidade (sociedade)

Os 7s's:

1s - Valorizagao

2s — Preservacédo

3s - Separacéo

4s - Organizacgao

5s - Conservacgéo

6s - Padronizacgao

7s - Disciplina/ sustentacao

Preservacdo = manter o que a natureza faz
Conservagdao = Manter o que o homem faz

Valorizacao: lado humano
Preservacdo: Meio ambiente

APRESENTACAO 7:
ORG: FRANKLIN LAVEY

TEMA: PERSPICACIA NOS NEGOCIOS

Empresas:
Gestores muitas vezes sdo superficiais pois ndo conhecem o “vocabulario” de muitas técnicas

aplicadas. O sucesso passa por desmistificar o complexo, tendo na simplicidade e na facilidade de
execucgao seus trunfos.

Perspicacia:

- Agilidade de recepcéao

- Profundo discernimento

- Anuidade mental

Deve ser aplicada para:

Tomar a decisdo correta de forma rapida

5 componentes de um negdcio:
Cliente - caixa - margem
Velocidade - crescimento

Resposta as mudancas e necessidades:
Caixa: Fluxo x R$
Margem: Quem calcula?




Velocidade: Flexibilidade/ adaptacéo
Cliente: Curva de valor
Crescimento: Potenciais

Toda empresa de sucesso deve ter um relatério anual que aborde estes 5 temas.

APRESENTACAO 8:
ORG: IEL

TEMA: VELHOS PROBLEMAS, NOVAS OPORTUNIDADES

Commodities: O consumo é maior nos paises emergentes, que ndo serao tanto afetados pela crise
atual.

Aco: maior consumidor é a China, que seu plano de crescimento de 10% para 9%.
Petréleo: Prec¢o estava exagerado, sem razdes maiores. Preco devera cair.

Problema do Brasil: Alta abertura financeira: em momentos de crise, isto pode ser agravante, por isso
oscilacao do solar de 1,60 e 2,40 em 5 dias. Previsado délar final de 2008 2,10 e 2,20.

Crise: Pelo modelo econbmico, haveria colapso, pois o crescimento era exagerado. A melhor opgéo é
um crescimento gradual e constante.

Origem da crise: mercado imobiliario americano que desencadeou uma crise financeira.

Competitividade em 2 equacodes:

Como desempenho - market share alcangado por uma empresa.

Como eficiéncia - capacidade da empresa de converter resumos em produtos.
Em cada equacdo hd uma diferenca: uma é antes da venda e a outra é depois.
Efeito Tostines: Vende porque é eficiente ou é eficiente porque vende?

Numa visdo macro econdémica, o ambiente econdmico comanda a competitividade. No ambiente
micro, a estratégia empresarial.

Empresa competitiva:

Possui estratégias, capacitacdes e desempenho coerentes com o ambiente econdmico que esta
inserida.

90% das empresas brasileiras estdo voltadas ao mercado interno.

Se souberem conduzir suas estratégias, a crise pode virar oportunidade.

APRESENTACAO 9:
ORG: TASKER
TEMA: BPM - BUSINESS PROCESS MANAGEMENT

BPM: Modelamento de tarefas de pessoas e sistemas bem como de suas intencdes.
Busca automacéo da gerencia e controle do desempenho = gestéo dos processos.




E implantada para:

- Buscar eficiéncia dos processos:
* Retrabalho

* Excecbes

* Falta de padronizacédo

- ERP’S sdo demandadores de processos légicos. Se o processo nédo for otimizado, ERP falha.

- Suportar o alto “tares over” dos colaboradores, que cf o catho RH, as pessoas passam entre 3 e 5
anos numa empresa.

- Gerenciamento e controle do processo, ja que a necessidade de medi¢des é inevitavel.

- Agilidade, flexibilidade do processo, pois 0s negécios mudam 7x mais rapido que 0s processos
internos.

A aplicagdo do BPM:

- Reducédo de 50 a 75% do tempo do processo

- Reducédo de 75 a 90% dos erros

- Reducéo de 30 a 40 % dos custos

- Reducéo de 60 a 90 % do tempo de respostas e mudancgas.

Dificuldades:

. Cultura organizacional:
- Resisténcia a mudanca

- Falta de know how
- Falta de clareza
- Falta de lideranca

o Tecnologia:
- softwares pouco amigaveis

- falta de maturidade
- interfaces

. Gerencial
- Falta acompanhamento

- Controle

- Escassez recursos
- Prazos

- Falta envolvimento

BPM estéa relacionado o ter softwares desenvolvidos para o fluxo dos processos, tendo flexibilidade
para ajustar o software conforme as mudancas do processo.

BPM cria uma briga entre qualidade que denomina os processos e IT que domina 0s recursos de
informatica.



APRESENTACAO 10:
ORG: IESE

TEMA: GESTAO DE MUDANGA

Porgue gerir a mudanca?

Tipos de mudanc¢as nas empresas:
- dono

- lideranca

- produtos

- tipo de clientes

- foco

- processos

Toda mudanca gera:

- sentimento de perda

- confuséo

- perda produtividade

- deterioracdo da confianca

- perda de comunicacgao

- Afeta sinergia

- Briga de poder

- baixa de moral

- desligamentos (voluntarios ou nao)

Para evitar isto, toda mudanca deve ser gerenciada.

Ferramentas:
- Comunicacédo, suporte e celebracédo

10 passos para a gestdo da mudanca:

1- Definicdo da visao: definir claramente o que sera mudado, quando, como, qual o objetivo....
2- Mobilizac&o: as pessoas envolvidas na mudanca devem ser mobilizadas em prol da mesma.
3- Catalisacdo: estrutura necessaria para a mudanca, e garantir que a mesma permeie a
organizacéao.

4- Direcédo: o lider deve conduzir a empresa no sentido da mudanca proposta. Tomar as medidas
necessarias a conducdo da mudanca.

5- Realiza¢do: a mudanca deve ocorrer na pratica e ndo s6 no papel, pois se ndo ha perda de

credibilidade. Ex: se for uma mudanca de estratégia da empresa, troque cargos, nomes de setores,
pois caso contrario a mudanga nao aparece.

6- Participacdo: fundamental conquistar a participacdo das pessoas em todo processo de
mudanca. As pessoas devem fazer parte da mudanca, facilitando a implantacéao.
7- Lidar com emocgdes: Mudancas provocam reacdes psicolégicas. Ex: rodinhas nos cafés, radio

corredor, reacfes inesperadas.Conforme a mudanca, muito envolvimento com o RH deve ser
necessario.

8- Relacdes de poder: deve ser clara a hierarquia relacionada as mudancas para ndo haver perda
de comando e lideranca.

9- Treinamento e coaching: Treinar as pessoas para o novo modelo, pois se isto ndo for
considerado a mudanca falha.

10- Comunicacdo ativa: comunicar cada etapa da mudanca, o que vai ocorrer e os objetivos.
Explicar a mudanca é fundamental.




Erros na mudanca:
1 - Desprezar pessoas
2 - Falta de comunicacgao

Enfim, deve-se um modelo para gerenciar as mudangas numa empresa. Seguir os 10 passos para
mudanca.

APRESENTACAO 11:
ORG: 3M (www 3m.com.br)

TEMA: INOVACAO NA 3M

3M 1902 em Minesota: Minesota Minering Manifecture (Nome 3M)

Comecou com minério para fazer lixas para rebolo.
- 76.000 colaboradores

- 55.000 produtos

- 60 paises com planta fobnil

- 200 paises vendem produtos 3m

- 24,5 bilhdes de dbélares em 2008

- No Brasil, desde 1946 com 3.700 funcionarios

Proposta: Fazer a vida mais facil, mais pratica
Caracteristica do 3m com inovacao: segmentacado e proxima do cliente

Divisdo estratégica: 6 unidades separadas por produtos e um diretor por unidade. 34 unidades de
negocio.

Cultura Inovacédo 3m:

- Importancia da qualidade

- Ouvir o cliente

- Exceléncia em tecnologia

- Liberdade individual para criar
- Diversidade tecnolégica

No inicio a 3m né&o tinha qualidade, ndo tinha diferenciais, come¢ou com prec¢o baixo. (como os
concorrentes da EJROS).
Funcionarios da 3m tem 15% do tempo livre para pensar em inovacao, criacdo e tecnologia.

Porque inovar?
- Vantagem competitiva

- Inaugurar mercado

- Rota segura para lealdade
- Surpreender os clientes

- Desafio para a equipe




Principios 3m:

- Erros serdao cometidos num processo de ousadia
- Ter iniciativa

- Contratar bons funcionarios e deixa-los em paz
- Delegar responsabilidades

Cultura 3m:

- Visao de futuro

- Objetivos desafiadores

- Medir o sucesso

- Estimulo para o empreendedorismo
- Comunicacéo e colaboragao

- Premiacédo pela inovacgao

Perceber que inovacdo ndo é so caixa de sugestdo na empresa, e sim todo um modelo empresarial
voltado a inovagéo, desde laboratério, salas de reunido e conferencia, concepgéo das areas, canais

com clientes, ....

A 3m tem para premiacdo, 9 prémios para inovacdo para seus colaboradores.

10 pessoas para inovacao:

1- Reconheca os mais criativos

2- Assuma riscos consideraveis

3- Venca os obstaculos

4- Pense a longo prazo

5- Continue crescendo apesar de uma boa idéia

6- Cuidado com a falta de conhecimento

7- Tolere as ambigiidades

8- Reformular problemas sem solugéo

9- Faca algo que vocé gosta, ai vocé inventa

10- Reconheca quando moldar um ambiente e quando abandona-lo

Criatividade + disciplina = inovacéo
De cada 3.000 idéias nasce 1 produto comercial

Material desenvolvido por Everton J. De Ros e Kelem Zilli

EJRos Brasil
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