odas as grandes inddstrias ja

foram uma industria em cresci-

mento. No entanto, algumas que
estdo a apanhar uma onda de crescimento
entusiasmante encontram-se sob a sombra do
declinio. Outras que sdo consideradas indus-
trias de crescimento experientes pararam de
crescer. Nos dois casos, a razdo que ameaga,
abranda ou para o crescimento ndo ¢ a satura-
¢iio do mercado. E porque houve uma falha de

gestao.
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Aideia em resumo
Em que drea de negocios estd realmente a tra-
balhar? Parece uma questao muito 6bvia — mas
¢ uma questdo que todos temos de levantar
antes de a procura dos produtos ou dos servi-
cos das nossas empresas comecar a diminuir.
O sector dos caminhos-de-ferro ndo levan-
tou esta questio e deixou de crescer. Porqué?
Nio foi porque as pessoas deixaram de preci-
sar de transportes. Tampouco porque outras

inovacoes (automoveis, avides) satisfizeram
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as necessidades de transporte. Os caminhos-
-de-ferro pararam de crescer porque nio
atuaram para satisfazer essas necessidades.
Os seus executivos pensaram, incorretamente,
que estavam no nego6cio dos caminhos-de-
-ferro e ndo no sector dos transportes. Viam-se
como estando a fornecer um produto e ndo a
servir clientes. Muitas outras industrias come-
tem 0 mesmo erro — colocam-se em risco de
obsolescéncia.

Como garantir o crescimento constante para
a sua empresa? Concentre-se na satisfacio das
necessidades dos clientes e ndo na venda de
produtos. A empresa quimica DuPont man-
teve-se atenta as preocupagdes mais urgentes
dos seus clientes — e usou o seu Arow-how

para criar uma série sempre em expansao de
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produtos que atrairam os clientes e ampliaram
continuamente o seu mercado. Se a DuPont
tivesse apenas descoberto mais usos para a sua
invencdo principal, o zylon, provavelmente ja
teria deixado de existir.

Colocamos as nossas empresas em risco de
obsolescéncia quando aceitamos um destes

mitos:

Mito 1: uma populacio sempre em expansao
e mais afluente garantird o nosso crescimento.
Quando os mercados estdo em crescimento,
pressupomos geralmente que ndo temos de
pensar de forma imaginativa sobre as nossas
empresas. Ao invés, procuramos superar os
nossos rivais melhorando simplesmente o

que ja fazemos. Consequéncia: aumentamos a
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eficiéncia do fabrico dos nossos produtos, em
vez de aumentarmos o valor que esses produ-

tos tém para os clientes.

Mito 2: ndo hd um substituto competitivo
para o principal produto da nossa inddstria.
Acreditar que os nossos produtos nio tém
rivais torna as nossas empresas vulneraveis a
inovacoes dramdticas vindas de fora das nos-
sas inddstrias — geralmente de empresas novas
€ mais pequenas que se concentram mais nas
necessidades do cliente do que nos proprios

produtos.
Mito 3: podemos proteger-nos por meio

da producio em massa. Poucas empresas con-

seguem resistir a perspetiva do aumento dos
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lucros que decorre da reducdo dos custos por
unidade. No entanto, a concentracio na pro-
ducio em massa sublinha as necessidades da
empresa, quando devia sublinhar as necessida-

des dos clientes.

Mito 4: a investigacio e o desenvolvimento
técnico garantirdo 0 NOSSO  crescimento.
Quando a Investigacido e o Desenvolvimento
produzem produtos revoluciondrios, podemos
ser tentados a organizar as nossas empresas
em torno da tecnologia e nao do consumidor.
Ao invés, devemos manter-nos concentrados

na satisfacio das necessidades do cliente.
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