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O QUE TEMOS PRA HOJE?

A FATORES DE SUCESSO

A SAINDO DA ZONA DE CONFORTO

A AMADURECENDIDEIAS COMERRAMENTAS

A UMA PROPOSTA DE VALOR QUE ENCANTE O CLIEN
A O MELHOR DA INOVACAO NA NOVA ECONOMIA




Como fazer
diferenca no
desenvolvimento ®
de negocios?
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TRIPE DO
DESENVOLVIMENTO

#CRIATIVIDADE
#EMPRENDEDORISMO

#INOVACAO



| ay S NJ O N

( encantray solugoes ¥ ‘

B para novos e velhog*
Y R

A

Nodharnafpos

LINR2 6 'S










METODO®UE AJUDAM NA
CRIATIVIDADE

A Sejarumbomobservador

A Saia da rotina

A Tenha momentos de-Gcio

A Crie desafios

A Seja antenado com a area que voceé trabalha
Alnterrupcoes

A Meditaco


https://unsplash.com/@markuswinkler?utm_source=unsplash&utm_medium=referral&utm_content=creditCopyText
https://unsplash.com/s/photos/rule?utm_source=unsplash&utm_medium=referral&utm_content=creditCopyText

#EMPRENDEDORISMO

ad] (empreender+dor)

1 Que empreende .

2 Que se aventura a realizacao de coisas
dificeis ou fora do comum ; ativo, arrojado .
sm 1 Agquele gue empreende . 2 Agquele gue

toma a seu cargo uma empresa .
Dicionario Michaelis



Empreendedores

Construindo avioes
em pleno voo



ol nova- «o ® tjrrnplamentada-
com sucesso, qu@roduz resultadosi

econ1




Desejabilidade Viabilidade

-Negocios-

ideacao
-Humano-

INOVACAO

inspiracao implementacao

...por que a maioria
Viabilidade das pessoas NAO
-Tecnica- utilizam estes fatores
como propulsores de
transformacéao?



PORQUE NAO INOVAMOS?

Os departamentos de fillig daﬂ
" Ascencao
P&D sé&o a fonte das Iriesl

inovacgdes importantes.

Mito da
P&D
Mitos da
Um grande avanco requer inovacao
grandes recursos Mito do
tamanho

S6 génios criativos podem surgir
com ideias inovadoras. ToRradel)
freela Tl apresentou a ideia djpod
a Steve Jobs, uma equipe de 35
pessoas desenvolve o 1° protétipo

Mito de
Einstein

Mito da
Sorte

O sucesso comercial
surge de ideias que
ninguém teve antes

A maioria das pessoas associam 0s
novos modelos de negocios com saltos

¢ gigantescos. Ex. Netflxalugar DVDs
pelo correio (incremental).

w 0)))

E baseada em nova tecnologia que

Mito da inspira novos produtos.

Tecnologia

E apenas uma questio de sorte ndo
pode ser realizada de maneira
sistematica
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Modelagem de NegociosCANVAS

Parcerias chave Atividades chave Proposta de Valor

Relacionamento I Segmentos de mercado PARA M?

s =
}uem vai Como voceé interage Para quem estou
ajudar? com seu cliente? criando valor?
Qual o valor que
l _ VOCé entrega ao se
EFICIEN( cliente? — ALOR
Canais
- Poronde e
como chego

Recursos basicos
funcionais

até eles?

Custos Receitas
How much are you planning to spend on the product development and marketing for a certain period? How much are you planning te eam in a certain peried? Compare your costs and revenues
Quanto e como pago Quanto e como recebo
por isso? por isso?

WO? Source: Strateqyzer.com



Modelagem de NegociosCANVAS

ado PARA QUEM?



Quem

& rockcontent

PERSONA WU :IN[elo ¥ XA/

Gerentes de marketing

at S NA 2 Xﬁd'rfll $ Entre 30 - 45 anos
semificcional que Trabalham em
representa o cliente g'_a"des o
ideal, criados para e b
ajudar seu negocio a R
compreender melhor = g 3 douto
guem € o cliente e do

gue ele precisa. As

personas permitem

estratégias de

Marketing mais

I OdzNJ RI & ®¢

DEFINIGAOESPECIFICA |, DETALHES SOBRE. DEFINIGAO AMPLA S o

PERSONAGEM CONSUMIDOR NAO SE REFERE A PESSOAS QUE PODEM
ESPECIFICO IDEAL ALGUEM ESPECIFICO QUERER O SEU PRODUTO




%
\ '
DUH,

George Clooney Charlie Sheen




Persona AcademiqCase
QO o

praticamente todos 0s
dias (tanquinhos)

9 40% v&o uma vez a

cada 3 meses, pagam
as mensalidades
regularmente, mas
desistem em média
apos 11 meses de
academia (enganados)

30%- vai 1 ou 2x
por semana
(esforcados)




Pra quem realmente estamos
vendendo?

Decisores

Influenciadores

Compradores

» Recomendadores

Sabotadores

Usuarios




MAPA DE EMPATIA

Em que situacdo elas estdo?

(3} O que elas escutam?

O que elas escutam dos outros?

O que elas escutam dos amigos?

O que elas escutam dos colegas?

O que elas escutam de "ouwvi dizer'?

0 Com quem estamos criando empatia?
Quem & a pessoa que queremos entender?

Qual o papel delas nessa situagao?

OBJETIVO

@ O que elas precisam fazer?

O que elas precisam fazer de diferente?

Que tarefas elas precisam cumpeir?

Que decisbes elas precisam tomar?

Como nos saberemos que elas foram bem sucedidas?

) O que elas PENSAM e SENTEM?

DORES

Quais 530 os seus medos,
frustragBes e ansiedades?

GANHOS

Quais s30 os seus desejos,
necessidades, esperancas
e sonhos?

Quais outros pensamentos e sentimentos podem motivar
o comportamento dessas pessoas?

@ O que elas fazem?
O que elas fazemn atualmente?
Cuais comportamentos nos observamos?
C que nos imaginamos elas fazendo?

O que elas veem?

O que elas veern no mercado?

O que elas veern em seu ambiente imediato?
O que elas veern outros falando e fazendo?
O que elas estio assistindo e lendo?

Q O que elas dizem?

O que nos escutamos elas dizendo?
O que imaginamos que elas dizemn?




Modelagem de NegociosCANVAS

Parcerias chave Atividades chave Proposta de Valor

PARA QUEM?

mers IR re f arss L
our target audience in a couple of

ards

Relacionamento I Segmentos de mercado

Qual o valor que
VOCé entrega ao se
cliente?

l EFICIEN(

Custos Receitas

How much are you planning to spend on the product development and marketing for a certain period? How much are you planning te eam in a cerfain period? Compare your costs and revenues

M? Source: Strateqyzer.com



Modelagem de NegociosCANVAS

Segmentos de mercado mm?
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Proposta de Valor
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Proposta de Valor




ESTRATEGIA DO OCEANO AZUL
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https://unsplash.com/@mimithekuk?utm_source=unsplash&utm_medium=referral&utm_content=creditCopyText
https://unsplash.com/s/photos/remodeling?utm_source=unsplash&utm_medium=referral&utm_content=creditCopyText

OBTENHA DADOS, MUITOS DADOS... ~~ .
i SN \ ~ | ’ P '»? s ~

. > > o1 .‘ A .'-'A g o ha “ ~% I\
. L e ; -
b % ’/' »
;_. V.. - & t 4 30!
N e, :
5¥ L8
e
- o
o r
¢ -
. .
N
I‘.
"

S
o

- ...E TRANSFORME EM INFORMAGCAO
RELACI ONADO A UMA 0D




Grandes consumidores de dados

oNos sabemos onde voc
onade vocé esteve, Podemos mais ou
menos saber o0 que Vvoc

__Erik Schimdéx CEOdo Google




Grandes consumidores de dados

Pesquise pessoas, locais e coisas

‘ -] Status [[3] Foto/video =- Perguntar
renzoni

No que voceé esta pensando?




Técnicas de Pesquisa

A LANDSCAPE OF USER RESEARCH METHODS

BEHAVIORAL @/ M Eyetracking ® Clickstream Analysis
@ A/B Testing

B Usability Benchmarking (in lab)

B Usability Lab Studies M Moderated Remote Usability Studies
T B Unmoderated Remote Panel Studies Il Unmoderated UX Studies
@ Ethnographic Field Studies @ True Intent Studies

& <« Concept Testing ——»
@ Diary/Camera Studies

& Participatory Design @ Customer Feedback

(\_EoessQwups & <« Desirability Studies —» rveys
ATTITUDINAL L. Interviews A, «— Card Sorting ——» Email

QUALITATIVE (DIRECT) QUANTITATIVE (INDIRECT)

KEY FOR CONTEXT OF PRODUCT USE DURING DATA COLLECTION

@ Natural use of product £\ De-contextualized / not using product

© 2014 : ¥ RO -
Chviatian Rotver B Scripted (often lab-based) use of product & Combination / hybrid
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Quanto mais conexoes,
mais ideias e quanto mais ideias

mais solucoes. 77

Alan George Lafley

Presidente da PSG




FONTES DE PESQUISA PARA MITIGAR RISCOS

Fonte Secundaria

Google, Biblioteca, Anuarios, Institutos de Pesquisa e muitos outros



