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“O poder da visibilidade
nunca deve ser subestimado?”,

—Margaret Cho
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— Introducéo

A estratégia pode ser vista por muitos como algo subjetivo ou,
até mesmo, muito complexo, que nem todo mundo consegue ma-
nusear e aplicar de maneira intencional. Estas percepc¢des, com-
binadas com o momento que estamos passando na industria de
tecnologia, nos tornam mais reativos aos eventos emergenciais
e menos propositivos, o que reduz nossa capacidade de inovar e
entregar valor real dentro das organizagdes.

Estamos passando por uma fase de transformagao, na qual a es-
tratégia aparece como algo necessario, e ndo mais um diferen-
cial. Por sorte, ela ndo € um dom, e assim como qualquer outra
habilidade, pode ser exercitada e desenvolvida a partir da pratica.

Por isso, este documento tem
como intengao ajudar a mapear

O que precisa ser respondido e
compreendido para que seja pos-
sivel compor uma visdo do mo-
vimento estratégico que precisa

— Estratégia para Product Designers 0 BRAUER
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ser realizado por uma organiza-
cao para que ela possa alcancgar
novos resultados. O material esta
dividido em dois blocos princi-
pais: investigacao contextual e
imersao.

O primeiro bloco serve como um guia de orientagao sobre as in-
formagdes que precisam ser coletadas com nosso cliente para
que seja possivel contextualizar o direcionamento que a nossa
estratégia ird assumir. O segundo, de imerséo, tem como objetivo
comecar a delinear uma direcdo para a visdo estratégica, com
base nos entendimentos e informagdes coletadas no primeiro
bloco, materializando a estratégia.

O BRAUER — Estratégia para Product Designers
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Lembrando que este é um guia
de recomendacdes: em alguns
casos, devido a alguma restri-
¢éo do contexto, algum tipo de
informacgao pode ser mais dificil
de se conseguir, ou a compre-
ensao pode exigir um esforgo
colaborativo maior. Portanto, use
este material como uma referén-
cia e o adapte de acordo com
sua necessidade.

— Estratégia para Product Designers
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Parte 1

Investigacao
Contextual

O que precisamos compreender
para gerar insumos que direcionam o
movimento estratégico de forma mais

assertiva?

0 BRAUER — Estratégia para Product Designers
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1. Cenario atual

O cenério atual traz uma visdo ampla de quais s@o os processos
pelos quais a empresa estad passando, mostrando, de maneira
geral, os principais desafios e expectativas da organizagdo em
relagdo ao processo. Ele deve ser estruturado de forma que uma
pessoa que ndo esteja no inicio do projeto consiga entender o
desafio. Além disso, é preciso verificar se existem restricdes que
podem impactar diretamente na definicdo da estratégia.

O que éimportante mapear

e A empresa esta em transformacéo digital?

e Esta tentando integrar seu ecossistema de solugdes?
e Existem restricdes latentes que podem impactar o
nosso direcionamento?

e Existem novos stakeholders?

e Como ¢é ainteracdo entre as areas?

e Existe uma dependéncia de sistema legado?

— Estratégia para Product Designers 0 BRAUER



— Investigacdo Contextual 17

Como coletar as informagodes essenciais

Podemos entrevistar stakeholders, fazer reunides para entender
o desafio, elaborar o draft do projeto, realizar reunides de kick-off.

2. Visao de produto

Uma visédo de produto bem elaborada diz muito sobre o nivel de

maturidade da organizacdo em relagéo a sua cultura de produto.

E comum que, em alguns casos, a
visdo esteja na cabecga das pes-
soas que estao a frente dele, o
que gera um teor extremamente
reativo para o direcionamento e
estratégia do produto ou servico.

O BRAUER — Estratégia para Product Designers
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Esse cenario de auséncia de visdo de produto diz muito sobre a
maturidade da organizagao e os desafios que podemos enfrentar.
Também é uma evidéncia de como, para este contexto, & impor-
tante ter uma forma de materializar o direcionamento estratégico
por meio de uma jornada ou de um prototipo. Estes artificios po-
dem ser benéficos para compreensdo do movimento estratégico
pelos stakeholders do projeto.

O que éimportante mapear

e Existe uma visédo de produto atual?

e Se sim, a equipe segue?

¢ Qual a profundidade e formato dessa visdo?

e Como foi a sua elaboragdo?

e As pessoas estdo alinhadas em relagdo a esta visédo?

¢ Ela esta atualizada?

e A visdo de produto esta conectada a visédo de negdcio?

Como coletar as informagoes essenciais

Conversa com stakeholders, reunido com a pessoa de produto
(PMD).

— Estratégia para Product Designers 0 BRAUER
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3. Atores/ Personas / Publico

Conhecer quem séo os atores envolvidos na jornada do produto
no qual estamos trabalhando é fundamental para entregar valor
ou criar interveng¢des na jornada que mudem a dindmica existente
entre eles. Conhecer esses atores nos ajuda a compreender quais
os trabalhos que precisam realizar a partir de nossos produtos e
servigos. Essa visdo de Jobs to be done nos ajuda a materializar
uma viséo de jornada importante para nossa composi¢cao de mo-
vimento estratégico.

Muitas organizagdes ndo tém
uma documentacao organizada
sobre estes atores, e isso signi-
fica que seus stakeholders nao
possuem um conhecimento pro-
fundo sobre eles.

O BRAUER — Estratégia para Product Designers



20 — Investigacdo Contextual

Muitas vezes, estas informacdes estdo fragmentadas, e serédo
coletadas em diferentes momentos.

O que é importante mapear

¢ Quem sdo os atores envolvidos na dinami-

ca do produto?

* Quem é o publico final?

¢ Existe algum tipo de intermediador?

e Quem ¢é a figura operacional que tem maior contato
com o cliente final?

e Existe algum material de estudo sobre estes atores?
¢ Quais os perfis variantes existentes?

Como coletar as informacgoes essenciais

Com documentacao de personas, andlise de jornadas, entrevis-
tas com stakeholders, entrevistas com pessoas de atendimento/

relacionamento, entrevistas com outros atores.

— Estratégia para Product Designers 0 BRAUER
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4. Modelo de negocio

Entender como a empresa cobra e lucra com o produto/servigo &
fundamental para criar alavancas em nossa estratégia que poten-
cializam o seu faturamento ou margem de lucro. Muitas empresas
usam o pre¢o como uma ferramenta de diferenciagdo no merca-
do, entretanto, existe um risco muito grande quando queremos
entregar uma experiéncia mais premium, mas nosso publico esta
acostumado a pagar valores mais baixos. Por isso, a nossa estra-
tégia deve compreender como o valor é entregue pela empresa e
percebido por seu consumidor.

O que é importante mapear

e Como é realizada a composicao de preco do nosso
produto/servigo?

¢ Qual o modelo de negécio da empresa?

e Como ela lucra?

¢ Qual é o servico/produto que gera mais rentabilidade?
¢ Qual produto/servigo precisa ser alavancado?

O BRAUER — Estratégia para Product Designers
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¢ Qual produto/servico representa maior desafio para o
negocio e por qué?

e Como o prego é percebido pelo consumidor final (alto,
baixo, acessivel)?

¢ Quais sd0 os custos-base da organizacao?

¢ O que influencia a margem de lucro?

e Como é pensada a estratégia de precificacao?

Como coletar as informagoes essenciais

Entrevistas com stakeholders e com a equipe de pricing.

5. Posicionamento no
mercacdo

Como a empresa esté posicionada no mercado? Ela pode ser
considerada uma lideranca no seu setor ou esta tentando alavan-
car sua posi¢cao para ser um player mais relevante diante de ou-
tros competidores? Entender estes quesitos nos ajuda a definir
se precisamos buscar a inovagéo para continuar a frente ou se

— Estratégia para Product Designers 0 BRAUER
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precisamos inovar ndo apenas no produto ou servigo, mas tam-
bém na forma como a organizacédo opera. O posicionamento no
mercado é um olhar que vai muito além do status da organizagéo:
ele indica o quanto podemos arriscar em estratégias mais agres-
sivas e disruptivas no longo prazo.

O que precisamos mapear

¢ A empresa esta distante dos seus concorrentes?
e Quais s&o0 os principais concorrentes?

e Como ela é percebida pelo publico consumidor?
e O que estamos fazendo melhor que nossos
concorrentes?

¢ Onde estamos deixando a desejar?

¢ Quais as nossas fortalezas?

¢ Quais as nossas fraquezas?

e Quais ameagas existem?

Como coletar as informagoes essenciais

Entrevistas com stakeholders, benchmarking, andlise da experi-
éncia atual, entrevistas com clientes.

O BRAUER — Estratégia para Product Designers
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6. Diferenciais

Entender o que nos fazemos que nos diferencia dos concorrentes
é uma forma de ajudar nossa estratégia a usufruir de caracteris-
ticas positivas para potencializar o impacto no negécio. Os dife-
renciais também sdo uma forma de entender a proposta de valor
do produto ou servigco, o que nos ajuda a priorizar solugdes e a
direcionar a transicdo da nossa estratégia para um plano tatico.

O que precisamos mapear

¢ Qual a proposta de valor da organizacao?

e Qual é o nosso principal diferencial?

¢ O que fazemos que ninguém oferece hoje?

e Como os consumidores percebem nosso diferencial?
e Como esse diferencial é explorado pela organizagao?

Como coletar as informacgoes essenciais

Conversas com stakeholders, entrevistas com clientes, andlise
do produto ou servigo.

— Estratégia para Product Designers 0 BRAUER
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7. Tendéncias do mercado

Entender como o mercado no qual estamos inserido esta se mo-
vimentando é muito valioso para criar estratégias que estejam
embasadas em conhecimentos e experimentos realizados por

outras companhias.

Entender este movimento nos
ajuda a compreender como
podemos nos posicionar como
direcionadores do mercado, ou o
quanto precisamos nos atualizar
para continuar competitivos.

Além disso, tendéncias também sdo uma étima fonte de informa-
cdo para ajudar as estratégias a extrapolarem as restricdes do

O BRAUER — Estratégia para Product Designers
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negoécio atual, contribuindo para composicdo de uma visdo mais
orientada a inovacgao.

O que precisamos mapear

¢ Quais as tendéncias do nosso segmento?

¢ O quanto estamos distantes do conceito de inovacéo
desse mercado?

¢ O que podemos aproveitar para compor 0 NOSSO MOoVi-
mento estratégico?

e Quais nUmeros embasam isso?

Como coletar as informagoes essenciais

Vocé pode encontrar diversos reports e noticias de fontes con-
fiaveis usando ferramentas de inteligéncia articial como https://
www.perplexity.ai que, com base no seu input, vasculha a inter-
net a procura de publicagdes que ajudem no entendimento do
tépico pesquisado.

— Estratégia para Product Designers 0 BRAUER
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8. Resultados relevantes

Olhar para os resultados recentes da organizagdo nos ajuda a
compreender onde a estratégia atual esta funcionando melhor e
onde ela precisa de intervencdes para que seja possivel alavancar
os resultados, ou seja, os dados nos ajudam a compreender onde
o produto ou servigco esta performando melhor e onde ocorrem
perdas, pontos que impactam diretamente o negdcio.

Obter esses dados desde o

inicio do projeto nos ajudam
também a incorpora-los para
embasar nossas decisbdes ou,
ainda, em caso de projetos que
envolvam experimentacao, avaliar
os resultados obtidos ou criar
estimativas mais assertivas de
retorno.

O BRAUER — Estratégia para Product Designers
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O que precisamos mapear

e Onde a empresa esta performando bem?

¢ Quais resultados estdo abaixo das metas e expectati-
vas da organizagao?

e Existem dados comportamentais?

e Qual o Lifetime Value (LTV) dos clientes?

¢ Qual o melhor periodo de performance do produto e o
que influencia essa melhora?

e Qual o tamanho da nossa base de clientes?

Como coletar as informagoes essenciais

Solicitagao direta aos stakeholders, alinhamento com equipes de
analytics ou Business Intelligence (BI), acesso as ferramentas
de dados da companhia.

— Estratégia para Product Designers 0 BRAUER
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9. Ameacas internas /
Friccoes

Muitas vezes, as ameacas internas nao sado abertamente declara-
das. Assim, ndo é téao facil mapeéa-las. E muito comum identificar
essas fricgdes ao longo do contato com stakeholders e imerséo
no ecossistema. Ter essa visibilidade é importante para enten-
der como vamos navegar pelas complexidades apresentadas em
cada contexto, para fazer aliados ao longo do caminho e cons-
truir as pontes necessarias para habilitar o movimento estratégi-
CO que queremos trazer para apoiar o direcionamento de negdcio.

O que precisamos mapear

e Existem intermediadores na jornada que distanciam o
cliente da marca?

e As areas atuam em colaboracgéo ou sado “siladas”?

e Existe algum tipo de disputa pelos resultados mais

relevantes da organizagao?

O BRAUER — Estratégia para Product Designers
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Como coletar as informagoes essenciais

Com dinédmicas internas e andlise do cenario organizacional.

10. Produtos / Servigcos mais
préximos

Entender a posi¢cdo do produto no ecossistema e quais sdo os
produtos/servigos vizinhos nos ajuda a compreender um pouco
do impacto e influéncia que nossa solugao pode causar ou rece-
ber destas estruturas adjacentes. Com essa viséo, conseguimos
projetar um cendrio mais colaborativo entre equipes e também
projetar alavancas com a intencdo de potencializar a entrega de
valor a partir de uma experiéncia mais integrada. Com esse cri-
tério, passamos a desenvolver uma visdo de ecossistema desde
o inicio do projeto, compreendendo como projetar solugdes que
considerem o contexto na qual estao inseridas.

— Estratégia para Product Designers 0 BRAUER
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O que precisamos mapear

e Quais sdo as estruturas proximas a nossa e quais suas
fungdes?

e Como elas se relacionam com nosso produ-

to ou servigo?

e Existe alguma colaboracéo entre as equipes?

e Como sao priorizadas agdes que impactam uma ou
mais estruturas?

e Existem processos que permeiam estas varias estrutu-
ras, e o que eles fazem?

Como coletar as informagoes essenciais

Conversas com stakeholders, entrevistas com outras equipes,

mapeamento do ecossistema.

QI BRAUER
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Parte 2

Imersao

VVamos comecar a delinear o nosso
movimento estratégico, materializando

informacdes em decisdes estratégicas.

— Estratégia para Product Designers
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11. Oportunidades mapeacdas

Quando entramos em um contexto, precisamos evitar o retraba-
Iho e considerar que esforcos podem ja ter sido realizados para
solucionar algum problema do produto ou servigo. Considerar
oportunidades que ja foram previamente mapeadas nos ajuda a
entender como podemos trazer informagao nova para a iniciativa

e como podemos inovar.

As oportunidades mapeadas devem ser priorizadas de acordo
com critérios relevantes para a organizagéo, e é preciso definir
se elas tém um teor mais tético, operacional ou estratégico. Com
isso, entendemos onde e em que momento encaixamos cada

uma destas oportunidades.

12. Dores atuais

Quais sdo as dores atuais da organizagdo? E do produto/servico

com o qual estamos atuando?

O BRAUER — Estratégia para Product Designers
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As dores de negodcio podem ser obtidas a partir de conversas
com stakeholders e analise de resultados da companhia, enquan-
to as dores do produto/servico podem ser obtidas a partir de
entrevistas com clientes, mapeamento de jornadas e também
andlise de resultados. As dores atuais sdo nossas principais evi-
déncias para compreender qual a necessidade do produto ou
servigo em que estamos atuando.

Estas informacdes sdo impor-
tantes para a gente conseguir
gerar resultados de maneira mais
rapida, o que traz mais confianga
para a estratégia que precisa ser
desenhada.

Com isso, ndo olhamos apenas para o curto, médio e longo prazo:
olhamos também para o AGORA.

— Estratégia para Product Designers 0 BRAUER
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13. Necessidade

A necessidade é o ponto de partida para criar um movimento es-
tratégico assertivo. Ela pode ser obtida diretamente por meio da
conversa com um stakeholder ou, ainda, da andlise das dores atu-
ais mapeadas. A necessidade pode ser considerada nosso ponto
“A”, onde estamos hoje. Com clareza de qual é nossa principal
necessidade — que pode contemplar mais de uma dor — devemos
criar uma declaracdo e promover, a partir dela, um alinhamento
entre todas as pessoas envolvidas no projeto sobre o que esta-
mos tentando resolver e as consequéncias disso para o negocio.

“Quando se trata de resolver pro-
blemas com solugdes criativas,
primeiro devemos dedicar tempo
para entender qual é o problema
certo a ser solucionado”

—Ida Persson, EX-IDEO.

O BRAUER — Estratégia para Product Designers
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Essa citacao retrata bem a importancia de compreendermos de
maneira assertiva qual o problema, porque isso ira direcionar
toda a base que iremos construir para criar nossa solugado da

maneira mais inovadora possivel.

14. Objetivo

Se sabemos o que precisamos resolver, fica mais facil entender o
gue queremos alcangar com isso.

O objetivo traz
uma visao de
longo prazo do
que queremos
alcancar.

— Estratégia para Product Designers 0 BRAUER
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Geralmente, ele é declarado pelos stakeholders da iniciativa,
como, por exemplo, aumentar o faturamento em 10%, reduzir o
Custo de Aquisicdo de Clientes (CAC) em 15%, etc. Estes séo
indicadores de negdécio que ajudam a medir o sucesso da iniciati-
va, mas nao revelam o real objetivo, que seria, por exemplo, “ser
protagonista da jornada X”, ou “ser o principal canal de aquisicao
do nosso cliente”.

Assim como a necessidade, o objetivo também deve ser tradu-
zido em uma declaracdo que gere alinhamento entre os atores
envolvidos no projeto.

15. Mlovimento estratégico

Entendendo a necessidade, o objetivo, e compreendendo o nos-
so cendrio, fica mais facil de se pensar no movimento estraté-
gico, ou seja, o que vamos fazer para atender a necessidade e
alcancar o objetivo desejado. O movimento estratégico é o que
direciona o projeto e possibilita que uma camada téatica seja es-
truturada de maneira mais assertiva e conectada com a camada

O BRAUER — Estratégia para Product Designers
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de negodcio. Ele também é materializado a partir de uma declara-
cao que traduz a intengdo do que queremos realizar a partir deste

projeto. Por exemplo:

“Trazer o protagonismo para o
cliente a partir de uma jornada

digital baseada em auto-servigco”
ou

“Ser protagonista na jornada do
cliente, focando em uma camada
relacionada sempre orientada por
dados.”

Com base em declaragdes como estas, fica bastante claro o que
desejamos construir, e isso, combinado aos topicos de necessi-
dade e objetivo, nos indica o por qué queremos construir.

— Estratégia para Product Designers 0 BRAUER
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16. O que precisamos
habilitar

Entendendo nosso movimento estratégico, conseguimos com-
preender como podemos usar nossas dores atuais como com-
bustivel para nosso movimento estratégico, que precisa ser reali-
zado a partir de um looping de inovagao. Ele promove a transicéo
de um modelo reativo para outro, propositivo, e é estruturado
com base em trés forgcas: duas menores, associadas a dores da
organizacéo/produto; e uma maior, vinculada a transformacéao
que desejamos realizar.

Por exemplo: imagine que estamos em uma instituicdo financeira
em plena transformagéo digital, que deseja sair de um modelo
transacional para implementar uma abordagem mais relacional.
Ou seja, o relacionamento é a grande forga de transformacgéo e
inovagao para o contexto dessa organizacgao. E o que seréa plane-
jado para promover mudanca em toda a cadeia da organizacéo

para que a entrega de valor seja potencializada a partir disso.
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Mas antes de falar de relacionamento, precisamos identificar o
que precisa ser modificado para que essa transformacao possa

ser habilitada.

Em nosso contexto, como estamos falando de transformacgéao di-
gital, significa que alguns processos ainda acontecem fora do am-
biente onling, e isso traz alguns problemas para a consisténcia da
jornada, prejudicando a visibilidade da empresa sobre os eventos
que ocorrem fora do ambiente digital. Pode ser, por exemplo, que
exista algum ator intermediador envolvido no processo, o que au-
menta a complexidade relacionada a gestdo destas informagdes
que s&o tratadas entre o cliente final e esse intermediador.

Olhando para esse cenario, po-
demos estabelecer que uma dor
da organizagao esta associada a
desburocratizacao do processo
de hoje.
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Se estamos digitalizando algumas coisas, precisamos estar pre-
parados para integrar métricas, fluxos e processos envolvidos na
jornada. Logo, se torna evidente que a integragdo é a nossa ultima

forga vinculada a uma dor da organizagao.

17. Pilares

Os pilares séo uma forma de tangibilizar as forcas do looping e
conectar a estratégia a um plano téatico. Apesar de estarem in-
tegrados, os pilares podem ser pensados de maneira isolada,
entendendo quais recursos, estruturas ou processos podem ser
pensados para que eles ocorram, ou seja: se temos integracdo
como um pilar, quais esforgos estdo sendo realizados para que
a nossa jornada e seus processos e informacdes estejam mais
integrados, o que vamos realizar em termos de solugao?

Para um pilar ser efetivo, ele precisa ser bem estruturado:
e O que é esse pilar?

e Como ele resolve a dor do negdcio hoje?
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e Como ele apoia a nossa estratégia?
e Como impacta o negdcio?
¢ Qual exemplo de materializagado pode ser pensado a

partir dele?

18. Premissas

As premissas sédo elementos que precisam ser considerados de
ponta a ponta no processo. Se uma jornada exige transparéncia,
ela, entado, é uma premissa que deve orientar a forma como o pla-
no tatico é pensado. Muitas vezes, confundimos premissas com

pilares, e isso gera mais complexidade para o projeto.

19. Principais estruturas

Quando comegamos a pensar nas solugdes para materializar o
movimento estratégico a partir dos pilares, iniciamos a criagcéo
de recursos e de estruturas que mudam a forma como o sistema
atual opera. Identificar quais sdo as estruturas mais relevantes
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nesse processo vai nos ajudar a entender o que, de fato, estamos
entregando de solucéao.

Entendendo quais s&o as principais estruturas responsaveis por
promover nosso movimento estratégico, conseguimos também
compreender como elas se relacionam e se integram para com-
posicdo da jornada e experiéncia que nossos clientes terédo a par-
tir de produtos e servigos, ou seja, compor uma visdo de sistema

que sera implementado no longo prazo.

Quando eu falo de estruturas, me refiro a coisas como: uma éarea
de cliente em um e-commerce, um ambiente de perfil, um progra-
ma de fidelidade, mecanismos de personalizacéo de experiéncia
com base na coleta de dados e a¢bes do cliente, um concierge
automatizado que ajude na comunicagado e relacionamento com

o cliente, etc.
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20. Horizontes

Com o sistema pronto, conseguimos entender como cada uma
das solugdes propostas pode ser desenvolvida para gerar valor
AGORA e também no curto, médio e longo prazo. Sao os horizon-
tes que detalham como elas serdo desenvolvidas e evoluidas ao
longo do tempo para serem capazes de entregar o maximo de

valor estimado.

Por exemplo, se uma das estruturas prevista em nosso sistema
foi um concierge que tem como premissa estabelecer um canal
de relacionamento com o cliente de maneira mais proativa, como

ele sera desenvolvido?

e Horizonte 1: Vamos usar um chatbot para ajudar a tirar
duvidas sobre nosso produto;

e Horizonte 2: Vamos enviar notificacdes baseadas na

acéo do cliente em nosso produto;
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e Horizonte 3: Vamos usar inteligéncia artificial para
recomendar novas solugdes e produtos de acordo com o

contexto de cada cliente.

21. Impacto no negocio

Outro ponto no qual precisamos nos debrucar para compreender
e dar visibilidade é o impacto que essas novas estruturas irdo
causar no negoécio. Como elas melhoram os resultados em rela-
cao ao cenario atual e como influenciam os resultados, mudam a

forma como contabilizamos, coletamos e usamos dados?

E essa visdo de impacto no ne-
gocio que usamos para articular
nossa estratégia em camadas
com stakeholders que estejam
patrocinando a iniciativa ou que
tenham algum poder de deciséo e
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influéncia sobre o projeto, mos-
trando como e quais resultados
podem ser alcangados no longo
prazo.

22. Areas envolvidas

Um sistema que é pensado a partir de diferentes solugdes pode
fazer interface com diferentes areas. Se pensarmos, por exem-
plo, em trazer uma camada de conteldo para nosso e-commer-
ce, a equipe de conteudo ou marketing serd impactada tanto na
producdo como na gestéo das informacgdes. Por isso, compreen-
der como nossa solugao requer a colaboracao de outras areas &
importante para entender quais processos e negociagdes preci-
sam ser estabelecidos para que nossa solugdo possa funcionar
de maneira eficiente e consiga, de fato, alcancar os resultados
estimados.
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Conclusao: Como
a jornada muda

Para operacionalizar uma estratégia existem muitas informacgoes,
pecas relacionadas e muita complexidade envolvida. Por isso,
stakeholders que ndo tém maturidade em estratégia ou produto
podem ter dificuldade em compreender como implementar, de
fato, toda essa tecnologia que estamos entregando. Pensando
nisso, é importante criar uma jornada to-be para expressar como
as estruturas, horizontes e o funcionamento do sistema em si
sera orquestrado no ecossistema da cliente, indicando quais do-
res forem solucionadas, quais oportunidades existem e represen-
tando como todas estas pecas estédo atuando para entregar uma
jornada, uma experiéncia mais integrada.
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Continue seus estudos sobre
Estratégia e Design

Escrito para product managers, designers, estrategistas,
e uma ampla gama de especialistas dedicados a fazer a
diferenca em suas organizagdes e setores, este livro com-
pila dois anos de estudos, praticas e experimentagdes em
insights praticos para estruturar a inovagédo de maneira

sustentavel.

Independente do seu papel ou industria, vocé encontra-
rd métodos testados para criar processos novos e oti-
mizar os existentes, garantindo uma operagédo eficaz e
inovadora.

Estamos animados para compartilhar essas ideias e ver
como elas irdo evoluir e impactar positivamente seu tra-

balho e sua organizacao.

Mais informacdes em:
www.editorabrauer.com.br
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