
A inovação, no contexto empresarial, pode ser definida como o processo que transforma ideias,
conceitos ou conhecimento em iniciativas com impacto de mercado, capazes de gerar valor acrescentado
(i.e., em última instância, valor acrescentado para o sócio ou accionista).

Na perspectiva empresarial, dois factores têm que ocorrer para que determinada iniciativa possa ser
considerada “inovadora”:

[1] A ideia, conceito ou conhecimento tem que se materializar em algo com impacto no mercado. Tal
não significa necessariamente um novo produto/serviço, podendo-se tratar de, por exemplo de uma
nova abordagem ao mercado, uma nova metodologia ou método, um novo modelo de distribuição ou
um novo processo de negócio.

[2] A ideia, conceito ou conhecimento tem que gerar valor acrescentado para os stakeholders (e, em
última instância, para o accionista).

Inovação é fundamentalmente execução. Daqui surge o imperativo de abordar a inovação do mesmo
modo que se aborda um qualquer processo industrial: sujeitar a matéria-prima a um processo estruturado
e rigoroso, geri-lo de uma forma efectiva e, no final, obter um resultado com um certo grau de
previsibilidade.

Um equívoco comum é pensar que a matéria-prima da inovação é uma ideia. Não é. A inovação começa
com uma definição da estratégia de inovação (ou seja, uma compatibilização entre a estratégia
corporativa que deriva da Visão e Missão e uma análise ao contexto externo).

E é deste ponto que resultam orientações gerais para a inovação (por exemplo, crescer através de
novos clientes, novos produtos/serviços, novos mercados geográficos ou uma mistura destes elementos).

PORQUE É IMPORTANTE
A inovação é a mais importante forma de criar crescimento sustentado na medida em que os
consumidores reconhecem na nova proposta benefícios únicos e diferenciadores. Este reconhecimento
dá origem a mais procura, que por sua vez, gera crescimento.  Importa salientar a ciclicidade inerente
a este conceito – existe crescimento (sustentado sob esta forma), desde de que a empresa inove
continuamente.

O que ocorre se a empresa não inovar? Empresas que actuem em mercados concorrenciais e que não
inovem continuamente a sua operação, serão levadas à extinção devido ao impacto de factores externos
no mercado em que operam.

Estes factores são, por exemplo: saturação de mercados mais maduros; introdução de novas tecnologias
no mercado; consumidores mais sofisticados com maior conhecimento e mais escolha; ciclos de vida
do produto mais curtos; convergência de tecnologias e, acima de tudo, uma rápida capacidade de
imitação (ou superação) por parte da concorrência. A premissa é a de que (mais tarde ou mais cedo),
a concorrência vai inovar, tornando a sua proposta de valor mais interessante para o consumidor.

IMPLEMENTAR PASSO A PASSO
Não existe uma forma única de implementar um processo de inovação. Esta depende de vários factores,
como por exemplo a dimensão e cultura da empresa, a maturidade do modelo de negócio e até os
imperativos de negócio associados à própria estratégia de inovação. No entanto, apresentam-se aqui
as principais práticas de referência (separadas pelas três fases do processo de inovação: Descobrir,
Executar e Levar ao Mercado) de empresas que implementaram modelos de inovação bem sucedidos:



1. Descubra
• Nomeie uma área ou pessoa responsável pela inovação e defina, formalmente, o processo e respectivo

modelo de governo;
• Aborde de fora para dentro (assegurar ampla análise de mercado e inputs de clientes/não clientes -

Voice-of-Customer, fornecedores e académicos);
• Defina equipas multi-funcionais para proporcionar diversidade de raciocínios (a I&D não é o único nem

o principal interveniente);
• Recorra a abordagens de crowd-sourcing para captar e potenciar as melhores ideias (crowd-sourcing

são formas colaborativas que acrescentam valor a propostas anteriores);
• Utilize técnicas de brainstorming para encorajar a participação e a confiança (por exemplo, a abordagem

“harmónio”, na qual a criação e avaliação de ideias são actividades completamente separadas e
recorrentes);

2. Execute
• Defina práticas de trabalho standard entre equipas para diminuir o set-up time e garantir a consistência

nos resultados;
• Opte por abordagens não convencionais ao modelo de progressão de carreiras (incluindo incentivos

e compensação);
• Fomente o networking em todos os níveis da empresa, para partilha de experiências e conhecimento;

3. Leve ao Mercado
• Defina e comunique desde cedo quais os indicadores de performance de iniciativas de inovação;
• Faça uma prospecção de mercado contínua (recolha e análise de dados relevantes e Voice-of-Customer

 - i.e. market sensing);
• Promova uma cultura baseada na mudança e no aperfeiçoamento – nunca complacente;

ACOMPANHAR E AVALIAR
A métrica mais importante para medir a inovação é a Rendibilidade do Capital Investido (RCI = resultado
operacional liquido de imposto/capital investido).

Para que a inovação seja
considerada bem sucedida, esta
medida tem que exceder o custo
de capital. O RCI revela-se, no
entanto, insuficiente, uma vez
que não consegue captar a
eficácia / eficiência de todas as
fases do processo de inovação,
pelo que são necessários outros
indicadores, como apresentados
nos quadros à direita.
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