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(a)

Search Implement
Awareness Selection
(b)
Search, Tech 1 Tmplement Exit
Tech 1
Search, Tech 2
Awareness Selection Recognition
of Failure
(c)
Implement
Search, Tech 1 Tech 1
Search, Implement
Tech 2 Tech 2
Search, Tech 2
Awareness Selection Recognition
of Failure
(d)
; 7 Implement
Search, Tech 1 Tech 1
Implement
Tech 2
Search, Tech 2 Search, Tech 2

Awareness

Selection

Recognition

of Failure

Logica central do ciclo do design

Por que temos que pensar na estrutura da tomada de
decisao na organizacao?
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Design Thinking

Viés para acao Colaboracao radical

v

QO design thinking esta mais ligado a fazer do  Projetem juntos, pessoas diferentes com diferentes

que pensar, seja prd ativo. areas. As ideias e solugdes inovadoras vem da
diversidade
Abrace a experimentacao Conciéncia do processo

B>E00

Prototipar ndo é uma simples forma de validar ~ Saiba onde esta no processo do design, saiba o

sua ideia, mas uma parte integral do processo que o métedo utiliza nesse estagio.
de inovagéo
Mostre, nao fale. Clareza no fazer

L——

Comunique sua visdo de forma criativa, Produza uma viséo coerente dos problemas.
faga esquemas visuais para ilustrar suas ideias. Faga um recorte de uma maneira que seja um
extimulo a ideagéo.
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Firefly 3

Motivacao Inicial: nos coworkings nao se verifica a busca consciente pela
expansao de redes de contato, que levam a parceiros, fornecedores,
clientes e a conhecimento.

design para interagcoes sociais: l

projeto de plataforma catalisadora de I I. E
encontros em eventos de networking

Desafio Estratégico

“E possivel, por meio do Design, facilitar a emergéncia de interacdes
sociais produtivas dentro dos espacos de coworking?”

Fonte: Klafke, 2014
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Firefly

Ideagao
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Protétipo

Fonte: Klafke, 2014
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Firefly

ESPACO K1
(KNOWLEDGE 1)

LICOES APRENDIDAS:

CICLO T

A pesquisa bibliogrifica apontou a relevancia
do tema para o contexto contempordneo. Con-
tudo, por ser relativamente novo, 0 movimento
coworking ainda esta se estabilizando como
campo - tendo seu espago K com critérios rela-

tivamente estabelecidos.

Os escritdrios visitados em Sao Paulo eram di-
ferentes entre si; contudo se observam os pon-
tos eleitos por DeGuzman & Tang (2011) como
aspectos comuns entre eles: sustentabilidade
e acessibilidade, pela vantagem de locomocao;
comunidade, pelos contatos criados em cada
espaco; e abertura, pelo nivel de compreensao
da proposta de coworkings entre os membros

dos locais.

Como o processo ideativo permaneceu restrito
a realidade dos usudrios, ele contribuiu mui-
0 pouco para a expansao do Espaco K— muito
maior em relacio a C. Contudo foi util para a
prototipagem do primeiro experimento, Cotiva-
tion, que indicou os elementos mais complexos

para se trabalhar — aqui definidos pelos pilares

nrannctac narl Amac

Espacial
£ dificil a proposta de qualquer projeto que in
terfira na estrutura fisica do espaco em funcio
de seu potencial alto custo;
Areas de recreacio s3o dreas interessantes, uma
vez que Ja redne os usudrios para uma proposta
de interacdo;
Ainda existern dificuldades em engajar os mem-
bros remotos do espaco, sendo as iniciativas ain-

da muito restritas a redes sociais ou eventos.

Pragmatico

Propostas autossuficientes s3o muito dificeis de
se atingir. A maior parte das iniciativas ainda de-
pende do input de outros usudnos ou doséciodo
espaco para se manterem ativas;

Falta de métricas Muitas vezes as interaces
ocorrem no espaco, mas nao ha alguma forma
tangivel de apresenti-las aos sddos. Métricas
facilitam um mapeamento futuro que reforca
as iniciativas pragmaticas, indicando algumas

oportunidades de acao.

Cultural

A maine nanta dar intar sfar sinda nareanacam

Fonte: Klafke, 2014
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Firefly

LICOES APRENDIDAS:

CICLO 2

A imersio de seis meses em Boston possibilitou
oafastamento necessaro para entendermelhor
o contexto brasileiro, servindo como um timo
comparativo cultural. A cultura brasileira, mais
pessoal e familiar, encara o coworking de uma
forma diferente que a norte-americana. orien-
tada para 0 mercado € a inovacao. Também foi
interessante observar como um mercado mais
bem estabelecido oferece solucies diferentes
para o mesmao servico, como plataformas de in-
teragio (a0 invés de simplesmente um escritd-
rio compartilhado). Outro aspecto marcante foi
o uso de tecnologia, provavelmente pelos me-

nores custos em relacio ds vendidas no Brasil.

Com a nova perspectiva e a redefinicio do concei-
to de coworking foi possivel expandir o espago K.
ampliando o nimero de possibilidades verdadei-
ras para o projeto. E isso permitiu explorar uma
das caixas mais subutilizadas do mapa K: a de
eventos, mercado gue tem se tornado promissor
em funcio da difusdo da cultura empresndedora.

Para convergir ne conceito final, foram utiliza-
das as referéncias pesquisadas (bem comao suas
caréncias no fluxe de servigo) e as guias propos-
tas por Ludvigsen (2006) e Lévy (1998), que fa-
cilitavam a visualizacio das funcionalidades a

Usudrio coletivo (Ludvigsen, 2006):
Em relacio a reunides sociais em geral, existe
um eoletive a ser abordado? Esse usudrio coleti-

vo € o que o design deveria abordar? Ao einxe

Qual é o propdsito do coletive? A

Como o design pode contribuir com a partici-

pagio na acdo coletiva? Dr acordo com

Como o design pode ajudar o usudrio coletive a
aleancar seus objetivas? O 4

e $din

ar
Ao caracterizar o tipo de usudrio coletivo e onde
ele se situa na presenca/persisiéncia de dieoto-

mias, para onde ele estd rilhando ¢ para onde

«l

ESPAGO K2
... (KNOWLEDGE 2)

=

Fonte: Klafke, 2014
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Benchmarking

O benchmarking de iniciativas foi feito no escopo
de aplicativos. A escolha se deu pelo potencial
de implementacao do projeto (custo de desen-
volvimento) e pela ocorréncia de iniciativas na
area, indicando tanto procura quanto a falta de
assertividade das solucGes existentes. Todos os
aplicativos analisados se relacionam, de uma
forma ou de outra, a eventos — com excecio do

Tinder, que trabalha relacoes humanas.

All Events In City

Este aplicativo possui um algoritmo para asso-
ciara funcio de geolocalizacio com eventos ca-
dastrados no Facebook, indicando quais estdo
préximos da area do usuario. Possibilita o con-

trole do raio de alcance e possui algumas fun-

CE

€
Profile

248 Badge

482 Contaggs

Events

£F settings

coes adicionais, como enviar e receber convites.

Mao envolve interacoes sociais diretamente,

HopHop

HopHop € um aplicativo similarao All Eventsin
City, mas com o componente de redes envolvi-
do. Além de apresentar os eventos mais praxi-
mos, possibilita a criacao de eventos e um his-

térico de interacies com os contatos do usuario.

LinkedIn

Aplicativo da famosa rede social para contatos
profissionais, o LinkedIn possui as mesmas fun-
coes da plataforma web, mas com a visualizacao
adaptadaaoambiente mobile. Por apresentaros
contelidos em lista, possui uma experiéncia de
navegacao bem linear. Com muitas telas, & com-

plexo, sendo um complemento a versao desktop.

Fonte: Klafke, 2014
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BUSINESS

CUSTOMER JOURNEY CANVAS $2 sermen

CUSTOMER NEEDS

What are the customer’s basic
needs at this moment?

KEY MOMENT

What does the snapshot picture
of this moment lock
like?

CUSTOMER SATISFACTION

How satisfied is the customer at
this moment?

@
O
&

@ @ @ @ | BY DESIGNABETTERBUSINESS COM




Jornada do cliente

. Preencha o canvas da jornada do
cliente.




Voz do Cliente E

Personas
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“As persona is a user archetype you can use to help guide decisions about
product features, navigation, interactions and even visual design.
Kim Goodwin
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Voz do Cliente B

Personas

- Persona = pessoa + histdria = perfil de caracter composto, semi ficticio
- Usudrio ideal do produto - para quem estamos desenhando

- Inclui as principais consideragdes obtidas a partir das observacoes realizadas

- Passa a fazer parte da equipe!




Mapa de Empatia

O queele

PENSA E SENTE?

O que realmente conta, principails preocupagdes e
aspiragdes

O queele

VE?

ambiente, amigos, 0 que 0 mercado oferece

O queele

ESCLTA?

o que amigos dizem, o que o chefe fala, 0 que
influenciadores dizem

O queele

FALAE FAZ?

atitude em pdblico, aparéndia, comportamento com
outros

FRAQLEZAS GANHOS

medos, frustragdes, obsticulos desejos e necessidades, formas de medir sucesso,
obrstéculos

André Leme Fle

Em que equipe, definam quem é a persona/cliente do seu projeto?




Value Proposition Canvas
Product Customer

What does it

Benefits feel like to use

your product?

P—————

Experience

Features

Company: What do people

Product: Substitutes e

Ideal customer:

Based on the work of Steve Blank, Clayten Christensen, Seth Gadin, Ywes Pigneur and Alex Osterwalder Released under creative commens license ta encourage sdaption and iteration. Mo rights asserted.



Canvas da proposta
de valor

Vamos definir o universo da
solucao.
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(VIANNA ET AL.)




Protétipo

«l

Create a model

Put together simple three-dimensional representations
ofyouridea. Use paper, cardboard, pipe cleaners, fabric
and whatever else you can find. Keepitrough and at a low

fidelity to start, and then evolve the resolution over time.

Create a mock-up

Build mock-ups of digital tools or websites with simple
sketches of screens on paper. Paste the paper mock-up
on an actual computer screen or mobile phone when

demonstrating it.

Create a role play

Act outthe experience of youridea. Try on the roles of the
people that are part of the situation and uncover questions
they might ask. Consider making simple uniforms and
assembling simple props to help users experience your
product or service asreal.

Create a diagram

Imagine you are going door-to-door and showing potential
customers what your idea or potential service is. Map out
the structure, journey or process of your idea in a way that
will be easy for a potential customerto understand. This
prototyping method will have a lat in commaon with the
experience map you already created during this

Week 4 workshop.

Create a story

Tell the story of your idea from the future. Describe

what the experience would be like. Write a newspaper
article reporting about your idea. Write a job description.
The purpose is to have people experience youridea as
ifitwere real and then respond to it.

Create an advertisement

Create a fake advertisement that promotes the best parts
of your idea. Have fun with it, and feel free to exaggerate
shamelessly. Now change the tone ofthe advertisement to
appeal to different types of users.



Combinando a prototipagem com a jornada do cliente na logica do
storytelling




Protétipo

«l

EXAVPLE.

Title AWARENESS

~

Concisely describe what is happening
The user nears about 3 new service on the rado
calied "best Latring” The service scunds unique

because it aliows cardholders to pay for visits to the

tollet in advance

me  INITIAL PURCHASE

Concisely describe what is happening
The user notices that "Best Latrne’ prepaid cards
are peing sold at a nearby kiosk in her neighbornocd

and buys one There is enougn value on the card to

last her family for one montn
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Protétipo

EXAMPLE

Title FIRST USE Titte THE WHOLE FAMILY USES THE SERVICE

Concisely describe what is happening Concisely describe what is happening

On her first visit to the latring, the user inseris User gives both ner chidren a pre-paic card
her "Eest Latring” card into the slot and the door 50 they can use the bathroom on their own

unlocks Inside, the foilet is clean and comfortable when they reed to




Protétipo

«l

Title REFILL

Concisely describe what is happening
Happy affer a wonth, user signs up to fransfer

mangy via M-Pesa la service that allaws ber

to send maoney from her cellphonel to her best

Latrine account

EXAMPLE

Title LOYALTY

Concisely describe what is happening
Each time the user refers a neighbor to

‘Best Latring,, she is rewarded whn an

incentive of some sort




Protétipo

«l

Create a model

Put together simple three-dimensional representations
ofyouridea. Use paper, cardboard, pipe cleaners, fabric
and whatever else you can find. Keepitrough and at a low

fidelity to start, and then evolve the resolution over time.

Create a mock-up

Build mock-ups of digital tools or websites with simple
sketches of screens on paper. Paste the paper mock-up
on an actual computer screen or mobile phone when

demonstrating it.

Create a role play

Act outthe experience of youridea. Try on the roles of the
people that are part of the situation and uncover questions
they might ask. Consider making simple uniforms and
assembling simple props to help users experience your
product or service asreal.

Create a diagram

Imagine you are going door-to-door and showing potential
customers what your idea or potential service is. Map out
the structure, journey or process of your idea in a way that
will be easy for a potential customerto understand. This
prototyping method will have a lat in commaon with the
experience map you already created during this

Week 4 workshop.

Create a story

Tell the story of your idea from the future. Describe

what the experience would be like. Write a newspaper
article reporting about your idea. Write a job description.
The purpose is to have people experience youridea as
ifitwere real and then respond to it.

Create an advertisement

Create a fake advertisement that promotes the best parts
of your idea. Have fun with it, and feel free to exaggerate
shamelessly. Now change the tone ofthe advertisement to
appeal to different types of users.



Criando a sua estoria !

Elementos para criar a estoria

Rectangle
! o2 At the office..
|

Speech

QD KL >




Para a proxima aula !

Select locations to test your prototype

Decide what context you want to test your prototype in. Will
it be most helpful to first show a rough idea in an informal
setting such as your workshop space? Or will you learn the
most from testing your prototype in the community where it
will be used?

Define feedback activities

Based on whatyou are trying to learn, carefully plan your
prototype feedback activities. Arrange for a conversation
ifyou are interested in a firstimpression. Set up an activity
or service as ifthey are real if you wantto observe peoples’
actual behaviors. Consider letting people use your
prototype over a couple of days over the coming week if
you are interested in its longer-term impact.

Invite honesty and stay neutral

Introduce your prototype as a work in progress and make
sure to presentitin a neutral tone. Don't be defensive—listen
to all feedback.

Capture feedback learnings

Take notes of both the positive and negative comments
from users testing your prototype. The subtle impressions
of a participant’s reactions are often mostimportant to
remember. Use the prompts that we've provided foryou on

Do quick debriefs with your team

Plan for some extra time after a prototype feedback session
to share impressions with your team while they are still fresh
in your mind. Discuss how to improve your prototype and
capture ideas for a nextiteration immediately. You can do
this debrief virtually anywhere (on the sidewalk, in a car, or
while riding on the bus).

Iterate your prototype (if there is time)

Based upon feedback you receive, incorporate valuable
feedback into your concept. Make changes where people
see barriers. Emphasize what was well received. Go through
teedback cycles repeatedly and continue to improve your
concept. You'll learn more about this process in Week 5.



Capability Name:

Report Created By: Report Created On:

MVP 7/ EXPERIMENT CANVAS

EXPERIMENT BACKGROUND

What are you trying to test and learn?

What job is the customer trying to get done?
What customer value will be delivered?

What is motivating to do this experiment or MVP?

SHARE CURRENT HYPOTHESIS

Is this hypothesis falsifiable?
Who is the customer segment?
What is the relative importance of this experiment?

DESCRIBE THE ACTUAL EXPERIMENT

What kind of preparation you need for the experiment?
Are there risks to be aware of ?

What are you measuring?

Leading indicators vs Lagging indicators

DESCRIBE TARGET SEGMENTS

Customers
Employees
Stakeholders

OBSERVATION
Expected Results

- Customer Sentiment
- Customer Behavior

Actual Results

VALIDATED LEARNING

Primary Insights
Additional Insights
What couldn’t be tested

NEXT STEPS

Describe any follow up next steps

OPERATIONAL DATA

# of people in the team: # of Customers Involved:

# of Days: Product Owner:

C®S



Prepare também o experimento para
validar o MVP.

. Crie um Vlog/blog no qual vocés
deverao:

- Registrar o experimento da
semana (canvas de experimento);

- Registrar a evolucao da
oportunidade;

- Registrar o experimento do
MVP

- Descrever a evolucao do MVP.







Mapeamento das Inovacdes Focais

Ex. Carro elétrico

Inovacao Focal: produto ou
servico de grande impacto que
agrupa a cadeia em parte ou
como um todo

Fornecedores

Ex. Transporte Eficiente

Proposta de Valor: beneficio
social/econdmico da

inovacdo que resolve um Ex. Rede Abastecimento

problema Complementos: inovagdes
necessarias para que os clientes
Proposta de Valor se beneficiem da inovagao focal
A
Firma focal Complementares

A

Componentes

Ex. Bateria

Componentes: somatoria das
partes que formarao a inovagao
focal

Y

Inovacao Focal Complementos

Y

Cadeia de Adocao: todos os
Cadeia de Adocao clientes que incorporam ou
. utilizam a inovacao até o
Cliente usuario final

Ex. Empresas de Transporte, Usuarios
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Canvas da Inovacao Focal

Componentes

Procedimentos de cultura
de células

Procedimentos de
avaliagdo da célula
Equipamentos para cultura
das células (biorreatores,
freezer de alta poténcia,
filtros de ar e estufa)
Meios de cultura das
células

Células das pessoasem
tratamento (medula dssea,
corddo umbilical)
Procedimento de
regressdo das células (IPS)

* Curade doengas cronicas.
« Tratamento personalizado em nivel de individuo & doenca
* Tratamentos Cancer N&o S56lidos (medula, linfomas, etc),

Complementos
Expertise local para realizacdo
do tratamento
Centros especializados de
tratamento regionais
Centro produtor de células

Proposta de valor

Tratamento de Doencas Cardiacas (regeneragfo tecidos),
Tratamento Diabetes

Transporte do material clinico
(*algo especial?)
Regulamentacdo para
tratamento com terapia
celular

CFM —aprovacdo parada

Inovagdo Focal

Terapia Celular

ANVISA—estudos para

rticipantes aprovacdo como terapia

e P: .
Hospitais (capauaade e diagnosticar os
potenciais tratamentos com terapia celular e avancada - o
ter centros para aplicacdo da terapia celular) *  Estudos clinicos de validacdo

Universidades (hospitais universitarios, centros dos tratamentos
de pesquisa) Acompanhamento das

Médicos especialistas pessoas tratadas no longo

Pessoas prazo.
Planos de salide Planos de satide
Sus Sus

Para ficar atento:

Podemos ter diferentes tipos de inovagdes focais: produtos
montdveis, servigos, sistemas produto-servicos e produtos
ndo montdveis (geralmente, commodities).

A aplicagéo da metodologia pode ser menos interessante

para inovagoes focais incrementais, jd muito estabelecidas.

Definicao da inovagao focal de interesse

Diferentes abordagens podem ser adotadas para definigao da inovagao focal.

Demandas de

ETETTEE €2 stakeholders

Estudo de outros

Brainstormin ma nova inovaca .
>to & roadmaps Uma nova inovagao importantes do
focal . o
sistema brasileiro
de inovacao
Critérios para avaliagao da inovagao focal
Grau de inovagao Alinhamento com .
Impacto . Alinhamento com
A (preferencialmente as demandas do
economico e ) as demandas
, . radical) e departamento e da ..
tecnoldgico nacionais

Complexidade Finep

4 4
Processo de selecao da inovacgao focal
Comité com

participacao de
agentes externos

Comité formado
essencialmente por
liderangas da Finep

r r

Comité formado
essencialmente
pelo departamento
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Contempla os beneficios da inovagao focal

Canvas da Inovacao Focal

Contempla também aplicagOes gerais e especificas da inovagao focal

Proposta de valor

Componentes

Procedimentos de cultura
de células

Procedimentos de
avaliacdo da célula
Equipamentos para cultura
das células (biorreatores,
freezer de alta poténcia,
filtros de ar e estufa)
Meios de cultura das
células

Células das pessoas em
tratamento (medula 6ssea,
corddo umbilical)
Procedimento de
regressdo das células (IPS)

Proposta de valor

Cura de doengas crénicas.
lizado em nivel de i

e doenga

+ Tratamentos Céincer N Sélidos (medula, linfomas, etc],
Tratamento de Doengas Cardiacas (regenerago tecidos),

Tratamento Diabetes

Inovacdo Focal

Terapia Celular

2

Hospitais (capaga';%%%aen(tﬁasgnosticar os
potenciais tratamentos com terapia celular e
ter centros para aplicacdo da terapia celular)
Universidades (hospitais universitdrios, centros

de pesquisa)
Meédicos especialistas
Pessoas

Planos de satide

SuUs

Complementos
Expertise local para realizagdo
do tratamento
Centros especializados de
tratamento regionais
Centro produtor de células
Transporte do material clinico
(*algo especial?)
Regulamentagdo para
tratamento com terapia
celular
CFM —aprovacdo parada
ANVISA—estudos para
aprovagdo como terapia
avancada
Estudos clinicos de validagdo
dos tratamentos
Acompanhamento das
pessoas tratadas no longo
prazo.

Planos de satide
Sus

Segmento de
mercado ...

r
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Componentes

Componentes

+  Procedimentos de cultura

de células

+ Procedimentos de

avaliagdo da célula

+ Equipamentos para cultura

das células (biorreatores,
freezer de alta poténcia,
filtros de ar e estufa)

+  Meios de cultura das

células

*  (Células das pessoasem

tratamento (medula Ossea,
corddo umbilical)

*  Procedimentode
regressdo das células (IPS) |,

3

Inovagdo Focal

Terapia Celular

rticipantes

P
. Hospitais(capaciaade e diagnosticar os

potenciais tratamentos com terapia celular e
ter centros para aplicagdo da terapia celular)

* Universidades (hospitais universitarios, centros

de pesquisa)
Médicos especialistas
Pessoas

Planos de satide

sus

Complementos

+  Expertise local para realizacdo

do tratamento

+ Centros especializados de

tratamento regionais

*  Centro produtor de células
+ Transporte do material clinico

(*algo especial?)

+ Regulamentacdo para

tratamento com terapia
celular

+ CFM-aprovacdo parada
*  ANVISA-estudos para

aprovagdo como terapia
avancada

*  Estudosclinicos de validagdo

dos tratamentos

* Acompanhamento das

pessoas tratadas no longo
prazo.

+ Planos de satide
* SUS

preenchimento dos
componentes

Canvas da Inovacao Focal

Depende do tipo de inovagao focal

Produto: partes, funcdes, subsistemas ou tecnologias que
compdem uma inovacao focal do tipo produto.

Servicos: etapas do servico, equipamentos, subprodutos e
produtos

O que sao

componentes?

Processos produtivos: etapas do processo produtivo,
equipamentos-chave, matérias-primas, subprodutos

Hibridos: combinacao dos elementos presentes em uma
tipologia

v/ Procure explorar bem a estrutura (arquitetura da
inovacao focal);
Orientacdes no
v Procure identificar os principais componentes da
inovacao focal - necessarios para um amplo leque de
aplicacoes;

v/ Componentes podem mudar segundo estagio/geracio

AAa tnAv/iarcrSA FAA~AL



Complementos

Componentes

Procedimentos de cultura
de células

Procedimentos de
avaliagdo da célula
Equipamentos para cultura
das células (biorreatores,
freezer de alta poténcia,
filtros de ar e estufa)
Meios de cultura das
células

Células das pessoas em
tratamento (medula Ossea,
corddo umbilical)
Procedimento de
regressdo das células (1PS)

Proposta de valor

* Curade doengas cronicas.
+ Tratamento personalizado em nivel de individuo e doenca
* Tratamentos Cncer N3o S6lidos (medula, linfomas, etc),

Tratamento de Doengas Cardiacas (regeneragfo tecidos),
Tratamento Diabetes

Inovagdo Focal

Terapia Celular

. Participantes .
Hospltals(capauaadepe ilagnosticar os

potenciais tratamentos com terapia celular e
ter centros para aplicagdo da terapia celular)
Universidades (hospitais universitarios, centros
de pesquisa)

Médicos especialistas

Pessoas

Planos de satide

sus

Complementos
Expertise local para realizacdo
do tratamento
Centros especializados de
tratamento regionais
Centro produtor de células
Transporte do material clinico
(*algo especial?)
Regulamentacdo para
tratamento com terapia
celular
CFM —aprovacdo parada
ANVISA-estudos para
aprovagdo como terapia
avancada
Estudos clinicos de validagdo
dos tratamentos
Acompanhamento das
pessoas tratadas no longo

prazo.
Planos de satide
Ssus

Canvas da Inovacao Focal

S3do inovacdes necessarias para que os clientes se
beneficiem da inovacao focal;

Podem ser dificieis de se mapear inicialmente (nos
estagios iniciais da trajetoria);

O que sao
complementos?

Possuem diferentes tipos e naturezas;

Nem sempre estao sob o controle da empresa focal

Exemplos mais comuns de complementos

l I l . ELECTRIC

VEHICLE
CHARGING
STATION

© Can Stock Photo
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Canvas da inovacao

Qual problema ela resolve e a solucdo (com beneficios)?

Principais

componentes

Sua inovacao

Quais sao as

suas partes?

Clientes Estratégia de
alinhamento:
template,

Fornecedores

Investidores contrato,
parceria
Outros... informal

Quais sao os

principais
complementos
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Construindo
omodelo de
negdcio

Com preendendo
ajornadado
cliente

O gqueeu
posso gerar?
Criar?

Decenvolver?

Estruturando
a proposta
de valor

Que recursos
possuo em

m &as? Quem pode
me ajudar?
Quem gostaria
de tero meu

produto?

7

Aum e

minh a Criando walor

Testando

apturando e
om partilhan
ovalor

rg

—

Construindo
o business
case B 0
modelo de
crescimento

Desenvolvendo
aoperagio da
em presa

Desenvolwen
do acadeia
de valorda
em presa

Business thinking

Problema a ser
resolvido

Solugao

Vamos ver discutir em grupos agora estes

Principal hipdtese de geracao de valor

aspectos...



|dentificar/criar uma oportunidade ndo é suficiente,

Cmtob Customer Customer S:al
Dlﬁmy’ Validation e > Gﬂinﬂ o > companh' '

&

Quem é o meu cliente?

Quais sao os possiveis clientes que poderdo adquirir
a solucao proposta pela nossa empresa?

Qual é o problema de meu cliente?

Hipoteses

Cliente
Necessidade {tamanho do
mercado)
Produto Mercado
(requisitos) (novo, maduro)

Pricing
{quanto esta
disposto a pagar)

Distribuicao
(canais; ciclo de
vendas)

=)

=)

Escreva para cada oportunidade:
hipotése geradora (problema) e
hipotése de valor (solucao)

Fazer para testar as hipotéses nesta
semana.



The Value Proposition Canvas

Value Proposition

Gain Creators

Products CD

& Services

Pain Relievers

®

COPYRIGHT: Strategyzer AG
The makers of Business Model Generation and Strategyzer

Customer Segment

Customer
Job(s)

o —
 —
© =—

(G)Strategyzer

strategyzer.com



BUSINESS

CUSTOMER JOURNEY CANVAS $2 sermen

CUSTOMER NEEDS

What are the customer’s basic
needs at this moment?

KEY MOMENT

What does the snapshot picture
of this moment lock
like?

CUSTOMER SATISFACTION

How satisfied is the customer at
this moment?

@
O
&

@ @ @ @ | BY DESIGNABETTERBUSINESS COM




Componentes

Proposta de valor

Inovacao Focal

Ecossistema

Complementos
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