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; DESIGN THINKING:
¢ 1 SOLUCOES

INOVADORAS



Comece pequeno

...mas SONHE

GRANDE




itberto Dimenstein
Rubem Alves

O que Importa
nao é a partida e

FOMOS nem a chega_da.
MAUS E a travessia
ALUNOS




DESIGN THINKING

COMPREENDER COCRIAR EXPERIMENTAR

O ser humano de Solugbes com o ser Solugbes rapidamente,
forma profunda humano




ldeacdo

DESIGN THINKING

mplementacdo

J

OD)DJIdSU

Design Thmkmg



- ®

-

-



FASES DO DESIGN THINKING

e Aprender sobre os
clientes da startup

< e Construir um ponto de vista
ANALISE E com base nas necessidades dos
SINTESE clientes e insights

¢ Realizar brainstorming e

IDEACAO aparecer com ideias

criativas

~ e Construir uma
SUSOIEATE representacdio

o da ideia

e Validar e
obter
feedback




FASE 1: IMERSAO

 Busca de informagoes na internet, livros, .....
* Clientes e demais atores envolvidos no processo.



FASE 1: IMERSAO

* Aproximacao do contexto do problema.
(DOR)

* |dentificacao de necessidades e
oportunidades.

* Levantamento de areas de interesse a serem
exploradas.




FASE 1: IMERSAO

» Preste atengao

» Anote as informacoes
importantes




FASE 1: IMERSAO

OBJETIVO: Compreender a dor do cliente
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g - e | Matriz CSD
e BN
andstie, Mapa da empatia

T ? . .
Vocé jase colocou no lugar do outro? Roteiro de entrevistas do problema

(dor do cliente)
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MAPA DA EMPATIA

* Colocar — se no lugar do cliente.

* |dentificar necessidades.

* Validar informacoes obtidas em campo.




Qual & o PRODUTO? O que o cliente PENSAESENTE? ©)

« Choue & realmente importante para elefa)?
« Quals sBo sUas malores preacupagbes?
uals sac suas asplragbes e desejos?

Quem é o CLIENTE?

(2

+ O gue os amigos e conhecides dizem? = O gue ele(a) v& nos amigos e conhecidos?
+ 0 que seus “chefes” dizem? + O que elefa) v& no mercado?
« 0 gue as infleenciadores dizem? = O que o mercado oferece?

o
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© 0 queocliente VE?

= Quals sdo suas atitudes em pdblco (em relagdo ao produta) ?
= Qual aparéncia {do produto) espera?
« Qual & o seu comportaments em relagdo a outras pessoas (guando usa o produto) 7

e O que o cliente DIZE FAZ?

Empatia: Sentiro
que sentiria caso @
estivesse na
situagaoe
circunstancias
experimentadas

or outra pessoa. '
Eorm: chlon&E|o Aurélio o Quals sdo as DORES do cliente? 0 Como o cliente pode ter GANMOS adicionals?

Quals sdo seus medaos, frustragies e obstaculos (em relagdo ao produto) ? O e poderia superar as expectativas do cliente?




HORA DA ENTREVISTA




OBJETIVO
Conhecer a dor do Cliente

FASE 1




FASE 2: ANALISE E SINTESE

Kergiri

convergir

Criar opgoes | Fazer escolhas
|
|
|



FASE 2: ANALISE E SINTESE

Ideia
é uma solucao gerada para
atender a um ou mais insights.

é o0 achado proveniente da

Imersao, a identificacao de

uma oportunidade. |nfm-ma§§n




FASE 2: ANALISE E SINTESE

* Analisar ejsintetizariasinformacoes
coletadas.

* Obter padroes para compreensao do
problema.




OBJETIVO
isar a dor do Cliente

FASE 2 -

Anal




FASE3 |
IDEACAO

Pensar de forma expansiva
Fase para geracao de ideias

Elaboracao de solugoes
inovadoras



FASE 3: IDEACAO

OBIJETIVO: Analisar a dor do cliente

TECNICAS

Brainstorming

Analise SWOT da proposta de
Solucgao

Mapa conceitual + Matriz CPS
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» Quantidade pela Lt
qualidade

» Evite julgarideias

> ldeias ousadas sdo bem
vindas

» Combinar e aprimorar
ideias
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OBIJETIVO

FASE 3

te

ao para a dor do Clien

Buscar solug




Mapa Conceitual

Qual é
esse
produto? Resolve
/ quais
— problemas
— ? Quais
Produto/ outros
Servigo X beneficios
“— ?
\ - Quem vai
usar?
Quanto

custa?



AGENDA

Entrega do Mapa
Conceltual

(10% meédia)

/ maio




