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Ideias Fundamentais

+ Ainovagio de sucesso comega com a equipe certa.

« Para se conectar com os clientes, demonstre empatia, pense como eles pensam e faca o que fazem.

« Com a sua equipe multifuncional, enquadre o maximo de insights sobre os seus clientes e produza brie-
fings criativos.

+ Prepare uma oficina com colaboradores de varios departamentos para aprofundar os briefings criativos.

« Crie prototipos utilizando painéis conceituais, storyboards e outras técnicas.

+ Teste e ajuste as suas ideias antes de lancar o produto final.
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Recomendacgao

O especialista internacional em design thinking Nathan Baird explica como as empresas podem criar produ-
tos inovadores com a equipe certa formada por diversas especialidades. Ele explica como demonstrar
empatia pelos clientes; mergulhar nas suas vidas diarias; identificar as suas percepcoes; deixar as ideias
marinarem; realizar oficinas para desenvolver briefings criativos e selecionar as melhores ideias; criar prot6-
tipos, e testar e ajustar o seu produto final.

Resumo

Ainovagao de sucesso comega com a equipe certa.

Crie uma equipe multifuncional principal — de no méximo dez pessoas — formada por especialistas de varias
origens, linhas de pensamento, culturas, idade e género. As equipes variam de acordo com o setor, mas
provavelmente incluem um lider de projeto — ou inovacao — e um gerente de projeto. Envolva especialistas
de areas como pesquisa, marketing, vendas, desenvolvimento/tecnologia, embalagem, cadeia de suprimen-
tos, financas e design. Um gerente de projeto dedicado deve supervisionar o projeto para que os especialistas
possam se concentrar em suas funcoes individuais sem se preocupar com o panorama geral.

Embora pareca contraintuitivo, criar e inovar exige foco. Langar um projeto gera energia e incentiva a
coesdo entre a nova equipe. Abra espaco para que as ideias possam ser nutridas — a sua “oportunidade de
inovacao”. Analise grupos de clientes e as interacoes do pablico com a empresa e aprofunde a sua visao de
mercado e o seu entendimento sobre as novas tendéncias e tecnologias de ponta. Por exemplo, uma oportu-
nidade de inovacao pode incluir uma companhia aérea reimaginando como os clientes experimentam voos
de longa distancia. Subdivida este objetivo amplo em enfoques especificos com a participacdo de membros
de diferentes equipes que trabalham, por exemplo, no planejamento ou na reserva de viagens, no check-in e
na chegada ao aeroporto de destino; no processo de embarque e no voo propriamente dito. Lembre-se que o
seu foco nao deve ser muito amplo ou estreito demais.

“E crucial que o seu desafio esteja no ponto ideal, como o prato de mingau perfeito
escolhido pela Cachinhos Dourados na casa dos ursos.”

Reformule o desafio para estimular a criatividade. Transforme-o em uma pergunta, como “Como podemos
?” O cérebro humano est4 programado para responder mais positivamente a formulacio de perguntas.
As respostas devem ser empolgantes, centradas no cliente e livres de jargoes e solugdes prontas.

Para se conectar com os clientes, demonstre empatia, pense como eles pensam e
faca o que fazem.

Saiba o que deixa os seus clientes chateados, irritados e felizes. Vocé ndo vai conseguir inovar para os clien-
tes se nao entender as suas vidas diarias. Realize uma “revisdo de conhecimento”, pesquise e relate o que
vocé estd enxergando e descobrindo. Uma revisdo de conhecimento tem trés propositos: identificar o que
voceé sabe; identificar o que vocé nao sabe; e formar hipbteses que valem a pena ser testadas. O ideal é nao
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ter que fazer novas pesquisas a cada novo projeto. Revise qualquer pesquisa anterior realizada por sua orga-
nizacao, entreviste colaboradores e procure online por pesquisas externas.

Nao confie apenas em grupos de foco para descobrir o que os clientes desejam. Encontre varias fontes de
pesquisa, incluindo pesquisas etnograficas e observacionais, entrevistas aprofundadas e perfis de clientes
“extremos” — aqueles que tém experiéncias amplas com o seu produto ou servico. Estes estao fora da sua
base principal de clientes convencionais. Para uma empresa de videogames, por exemplo, clientes extre-
mos podem incluir um hacker de 19 anos que mora no porao dos pais ou um avé que nao possui um telefone
celular.

Observe as ac¢oes dos seus clientes. Passe o maximo de tempo com essas pessoas: va as compras com elas,
observe-as preparando o jantar ou brincando com os filhos no playground. Conheca os seus clientes conver-
sando com terceiros que interagem com o seu publico-alvo, como professores, pais, motoristas de 6nibus
escolar, médicos, farmacéuticos, nutricionistas, entre outros. Va até os clientes onde eles estiverem e estabe-
leca uma rede o mais ampla possivel. Descubra quais desafios estdo dificultando a vida dos seus clientes.

“SEJA O CLIENTE. Eu amo essa técnica. Como mencionei antes, como vocé pode inovar
para alguém por quem vocé ndo tem empatia? Esta técnica tem tudo a ver com passar
algum tempo sendo o cliente — vivendo no lugar deles.”

Entreviste os clientes em pares para obter observacoes diferentes e permitir que eles troquem ideias e
insights uns com os outros. Marque entrevistas individuais apenas se vocé ndo puder agendar dois clientes
ao mesmo tempo. Deixe os clientes a vontade e lembre-os de que tudo o que eles dizem é confidencial. Esteja
no controle mantendo uma atitude positiva, utilizando uma linguagem corporal encorajadora e controlando
a entrevista caso os clientes se desviem demais do assunto. Tome notas. Mantenha a objetividade. Permita
que os clientes digam tudo o que pensam; deixe as suas proprias opinides fora do processo de entrevista.

Com a sua equipe multifuncional, enquadre o maximo de insights sobre os seus
clientes e produza briefings criativos.

Absorver insights requer empatia, pensamento critico, intuicao, interpretacio, experimentacio e deixar
marinar as suas ideias anteriores — uma caracteristica dos pesquisadores qualitativos que vocé pode desen-
volver. Por exemplo, o popular programa de TV Top Gear vinha perdendo espectadores até que os produ-
tores acrescentaram mais humor e interacao com os personagens — permitindo que a atracao se tornasse o
programa de carros mais assistido na TV.

Prepare uma ou mais reuniées com a sua equipe multifuncional. Divida o grupo em pares ou trios e peca
para que criem historias sobre os clientes. Anote as ideias em um quadro branco ou flip chart. Amplifique
os insights perguntando aos criadores das histérias o que eles acham que o cliente pensa e sente. A contacao
de historias se mostra mais eficaz quando as pessoas procuram enxergar as coisas sob uma nova perspec-
tiva, com curiosidade e confianca na sua intuicdo. Enquadre o cliente-alvo e a situagio; forneca o maximo de
contexto; especifique a necessidade ou problema e pergunte por que o cliente deseja resolver a situagao.

A seguir, desenvolva no minimo 12 briefings criativos com insights sobre o cliente. Cada briefing deve
conter um titulo, o contexto para definir o cenario, a percepcao do cliente e varias perguntas para ajudar
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vocé a abordar a solugao sob angulos diferentes. Nao deixe que eventuais crengas negativas bloqueiem a
criatividade.

“Neste estagio da jornada de inovacao, uma ideia pode ser morta por um bocejo, uma
risadinha, um comentario do tipo ja tentamos isso antes’ ou alguma outra forma de
julgamento.”

Prepare uma oficina com colaboradores de varios departamentos para aprofundar
os briefings criativos.

Retina equipes formadas por colaboradores de diferentes departamentos, incluindo designers e desenvol-
vedores. Evite pessoas negativas que costumam matar a criatividade. Estabeleca quatro equipes de cerca de
seis pessoas cada, embora algumas equipes possam ter de quatro a oito pessoas — uma oficina ideal tem de
16 a 32 participantes. Uma ou duas semanas antes da oficina, circule os briefings criativos elaborados anteri-
ormente para que as pessoas tenham tempo de 1é-los e absorver as informacoes. Se a sua oficina durar mais
de um dia, fornega um intervalo entre as sessoes.

Prepare uma sala ampla, confortavel e com muita luz natural. Ofereca bebidas e lanches e crie um ambi-
ente descontraido e divertido. D€ tempo para pausas. Encontre maneiras de estimular a criatividade. Certifi-
que-se de que o espaco fisico tenha quadros brancos ou papel onde as pessoas possam rabiscar e prepare 0s
equipamentos necessarios para apresentacgoes, videos ou misica.

As oficinas mais criativas duram de meio dia a dois dias inteiros. Dé aos participantes uma visao geral do
programa, estabeleca as regras e aloque pessoas nas equipes. Antes de investir tempo e recursos em proto6-
tipos, o ideal é que surjam pelo menos duas ideias por briefing criativo — o grupo vai aprofundar os 12 brie-
fings e preparar 24 ideias para selecionar as melhores. Determine os maiores riscos de cada ideia. Termine a
oficina com uma apresentacao das ideias principais. Retina a equipe multifuncional no dia seguinte ou dois
dias ap06s a oficina por duas a trés horas para discutir as etapas de implementacao.

Crie protoétipos utilizando painéis conceituais, storyboards e outras técnicas.

A maioria das empresas desenvolve a prototipagem por meios tradicionais, como painéis conceituais, story-
boards, dramatizacoes e protétipos fisicos. Os painéis conceituais funcionam bem. Eles podem incluir fotos
e listar as oportunidades, propostas e razoes para acreditar no seu conceito. Os storyboards sao 6timos para
visualizacdo e um bom substituto para quando surgem dificuldades na construgao de um protétipo fisico.
Para preparar um storyboard, elabore de seis a oito quadros e preencha cada um com uma imagem e uma
breve descricao. No final, o storyboard deve mostrar como um cliente percebe um problema, encontra a sua
solugdo e compra o seu produto ou servigo.

“Outra forma de prototipar e testar uma experiéncia, processo ou servigo é com uma
dramatizacdo. A chave para uma boa dramatizacdao é garantir que um cliente real faca o
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teste.

Experimente, pratique, anote qualquer feedback dos clientes e repita estas etapas até ter dados suficien-
tes para criar um prototipo. Crie um prototipo fisico rudimentar com placa de espuma, plastico, massinha,



ygetabstract

pecas de Lego, papel de rascunho, ou outros materiais. Teste e ajuste; anote eventuais falhas e experimente
com clientes reais. Durante os estagios iniciais dos testes, contrate pesquisadores quantitativos e qualitativos
especializados para mobilizar outros recursos. Organize no minimo trés grupos de foco por cada segmento
de cliente-alvo, caso dois grupos fornecam informacées conflitantes. Vocé e sua equipe devem observar o
maior nimero possivel de grupos.

“E ver para crer. Observar uma experiéncia contextualizada em primeira mao serve

para avaliar as recomendacoes e tomar uma decisdo.”

Dé aos pesquisadores pelo menos mais uma ou duas semanas para escrever os seus resultados apos a
conclusao dos experimentos. Nao pule este tltimo passo. Realize uma sessao de esclarecimento com a
equipe multifuncional e demais stakeholders.

Teste e ajuste as suas ideias antes de langar o produto final.

Identifique se existe um mercado apropriado e amplo o suficiente para a sua solucao e se vocé tem um
modelo de negbcios viavel. Entenda o seu cliente-alvo. A Nespresso, por exemplo, nao procura servir a todas
as pessoas nem mesmo a todas as pessoas que bebem café. Os clientes-alvo querem café no “estilo cafeteria”
sem sair de casa e estao dispostos a pagar mais por qualidade e conveniéncia. Avalie todos os riscos do seu
produto ou servigo. Elabore experimentos, crie prototipos e teste; absorva tudo o que aprender; entao cons-
trua e lance o seu produto.

Infelizmente, a maioria das inovacgoes falha porque os designers gastam 90% do seu tempo nas funciona-
lidades do produto ou servico em vez de investir a maior parte do tempo observando e interagindo com o
publico-alvo, afirma o especialista em gestao de inovacao Robert Cooper. Seguir os passos acima garante um
o6timo produto capaz de satisfazer os seus clientes.

Sobre o autor
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