Programa de Gestion de
Innovacion en Panaderia y
Pasteleria Saludable

“Gestion Colaborativa para el Diseno de Nuevos Productos en la
Region de Coquimbo”




INNOVAR t

para transformar lo disponible en
valor deseado.

Research

Novedad
Rendimiento
Personalizacion
Trabajo bien hecho
Estatus de la Marca

Precio
Reduccion de Costo
Reduccion de Riesgo Hartmutt Raffer, ex-CTO (Chief Technology
R Officer) de Siemens
Accesibilidad

Conveniencia
Usabilidad
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¢POR QUE ES IMPORTANTE LA INNOVACION?



O

i COMO NOS PREPARAMOS
ENTONCES?




Persona Innovadora Organizacidon Innovadora
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Estrategia

Innovacion parte de Estrategia
Foco Innovacion

Gobernanza

Definicién Cuadro de Mando

Componentes
Gestion de la Innovacion

Cultura

Plan de Comunicacidén
Plan de Incentivo
Tolerancia a la Falla
Gestion del Conocimiento

Seguimiento

Gestion de Ideas / Software
Seguimiento Cuadro Mando
Seguimiento comunicacional
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Proceso

Vigilancia Tecnoldgica - Ecosistema
Proceso Aceleracion de Ideas
Gestion de Portafolio Proyectos
Explotacion y Capitalizacion

PERN




1. Incentivos  Sentido de Urgencia.

2. Entorno Innovador Espacios de crecimiento,
creatividad, colaborativos.

lnnovar en
3. Recursos correctos  tiempo, procesos formales,
E m p re S a S recursos, incentivos.

4. Lalnnovacion es una capacidad de la organizacion que se
gestiona.

5. Finalmente es un Proceso de Aprendizaje.
* 10% formal
e 20% relacional
* 70% experiencial =>




SABIAS QUE

6490

IDEAS CON ALTO POTENCIAL
DE CRECIMIENTO, SE FUGAN DE
LAS EMPRESAS

(ACELERADORA DE NEGOCIOS OCTANTIS, UAI)






Innovacion Aplicada

Camino a la innovacion o e

Contar con un Equipo preparado

para enfrentar los desafios y DESCUBRE DEFINE TU

aprovechar las oportunidades OPORTUNIDADES CLIENTE
Sensibiliza Empatiza

de un mundo cambiante.

Validamos cada etapa antes de avanzar a la siguiente.

GENERA

PROPUESTA
DE VALOR
Explora
Posibilidades

PRESENTACION DE IMPACTO PROTOTIPAY TESTEA DISENA LA SOLUCION

Presenta tu nuevo modelo de negocios Prueba con tus clientes ldeas de alto impacto



O PROGRAMA

Dia 1 Dia 3
PROCESO INSPIRAR E IMPLEMENTAR

ACELERACION
IDEAS
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EMPATIZA DEFINE ! IDEA ' PROTOTIPA TESTEA
ABRE TU MENTE ENCUENTRA | EXPLOSION | TUS IDEAS COMPRUEBA
EL PROBLEMA 1 DE POSIBILIDADES : A LAS MANOS TU PROPUESTA
[



Explorar el mundo del usuario
Descubrir que le esta pasando

Centrarse en lo humano no en el product-..

Inmersion

-



d Observar y Descubrir al cliente

1.- Vigilancia Estratégica B
— 4
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»~ google.cl
A https:/f'www.google.cl » alerts

Alertas - Google

Supervisar la Web para encontrar nuevos contenidos interes
al dia como maximo. Una vez a la semana como maximo.
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Observar y Descubrir al cliente

En el campo de la observacion, el azar solo
favorece a la mente preparada.

(Louis Pasteur)

SERENDIPIA

es un descubrimiento o un hallazgo afortunado, valioso e inesperado que se produce de manera accidental,
casual o por destino, o cuando se esta buscando una cosa distinta



Observar y Descubrir al cliente

3.- Centrarse en el Cliente

Cuando el jardin tieneatajos no es
culpa de quien camina, sino de
quien disefio el espacio.




horas no necesariamente
significan exito

- Steve Blank -

- NP ~
RIESGO RIESGO
CLIENTE PRODUCTO

_ Y _ y

Hoy el verdadero riesgo es No tener un cliente




Herramientas (foco en Cliente)

Lean Starup.- Eric Ries

Desarrollo de Clientes.- Steve Blank

Descubrimiento Validacién del Creacion del Desarrollo de la
del cliente cliente empresa Build

d §‘D- Data MVP
Bateas (Modjj:filg?ir?:gocio) E':i_ =

Design Thinking.- Tim Brown CEO Ideo

Modelo de Negocio / Disefiando Propuesta de Valor
Alexander Osterwalder

Relaciones con dlentes
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Foco en el CLIENTE

DESing Thinking (Tim Browm)
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Valor?

queremos ayudar?
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Algunas
Herramientas
Dara

Empatizar
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¢Qué esta haciendo la persona ?

¢ cuales son los hechos visibles?

¢Como lo esta haciendo?

écomo es su lenguaje corporal?
équé emociones expresa’?

éPor qué?

éQué podemos inferir?

Qué, Como y Porqué

éQué es lo que esta haciendo la persona, qué esta observando en
una situacién en particular?. Describa desde lo mas obvio hasta lo
mas sorprendente. Reporta todos los hechos.

éComo lo estd haciendo? é Requiere esfuerzo? éParece que esta
agitado? ¢édolor? ¢Feliz?. La actividad esta impactando al usuario
positivamente o negativamente

éPor qué esta haciendo lo que esta haciendo de esa manera en
particular?. Este paso requiere que se hagan conjeturas o
inferencias sobre las motivaciones o emosiones. También en esta es
donde se le preguntara al usuario supuestos y con frecuencia se
descubriran hallazgos inesperados.




Ejemplo:

Dimension Observacion Detallada



Q Analisis de los Hallazgos

A partir de esta observaciéon, podemos extraer conclusiones que no son evidentes a simple vista:

NES!
* El"Qué": Nos confirma que el cliente busca product~ \)C\O
(saludables/integrales) incluso cuando tiene GP\SOL
 El"COmo": Nos revela qup - O?O _\etiquetas pequenas, falta de
espacio para apov=- "EO .a dificultando la experiencia de compra

rapida. P\\)S

\)E\’\ «e”: Aqui nace la oportunidad de diseno. Carlos no solo compra
,an busca eficiencia saludable. Valora saber qué esta comiendo, pero el
diseno actual de la tienda lo obliga a elegir entre "leer bien" o "llegar
temprano".



Q éCémo aplicarlo a la innovacion?

Si tu fueras el consultor de esta panaderia, basandote en esta
observacion podrias proponer:

* Sefalética de "Lectura Rapida": Iconos grandes para productos sin
gluten, integrales o de masa madre que se entiendan en un segundo.

e Zona de "Pick & Go": Un area cerca de la puerta con los productos
mas buscados ya empacados para clientes con maletin y prisa.

* Barra de apoyo: Un pequeio espacio cerca de la caja para que los
clientes dejen sus pertenencias mientras operan el pago.



9 Diagrama de Persona: Identifica al Cliente

Identificar perfil del cliente y determinar ... écuan doloroso es el problema?
(entre mas doloroso, mas ansiara una solucion)

HECHOS MOLESTIAS

Informacion actual de tu cliente Objetivo Estado animo de tu cliente con el problema
y que tu solucidn resolveria

COMPORTAMIENTO OBIJETIVOS

Comportamiento de tu cliente ahora que Objetivos que tu cliente quiere lograr y que TU
todavia NO tiene la solucion soluciéon hara mejor




Customer Jou rney Map (antes, durante, después)
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Paso 1: REGISTRARSE EN EL SITIO (es simple o toma mucho tiempo)
Paso 2: COMPRAR LOS BOLETOS (Meétodos de pago vy laseleccion de butacas)
; . : d ici iti i ? ¢Facilidad de acceso?)
Por eiemplo: “ CINE” Paso 3 LLEGADA AL CINE (¢Hay suficientes sitios para estacionarse? ¢
| D Paso 4: RETIRAR LOS BOLETOS (Maquina expendedora facil de usar, ¢hay empleados de servicio al cliente?)
ecommerce Paso 5: COMPRAR GOLOSINAS (Hay variedad, precios adecuados o filas muy largas)
Paso 6: LUGAR DE ESPERA (Sitios para sentarse, parafernalia del local como posters y gigantografias)
Paso 7: ENTRADA A LASALA (Trato al cliente, limpieza del espacio)
Paso 8: ESPERA A QUE INICIE LA PELICULA (Comodidad de las butacas, la pelicula tarda en iniciar)
Paso 9: DURANTE LA PELICULA (Calidad de la imagen y el sonido, aire acondicionado)
Paso 10: SALIDA DE LA SALA (¢Se forman aglomeraciones o la salida del local es facil?)

Paso 11: ACCESO A LOS BANOS (Limpieza, cantidad de lavados)
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Entrevista (escucha activa)

Como realizar una entrevista

o Uk W NPR

Prepara la entrevista

Contacta a alguien del Segmento

Entrevista fisica, no telefonica

Duracion 1 hora (minimo 20 min)

Graba entrevista (sélo audio) y pedir permiso

Pregunta desde la cotidianidad (escucha activa)

a) ¢éQué haces? .... Desde lo cotidiano.

b) ¢éCdmo aparece en tu vida?

c) No hagas preguntas que saquen de contexto

d) Sidice es un problema para mi, preguntar ipor qué?

e) Pregunta varias veces épor qué?, hasta entender ¢Cuadl es el problema?

f)  Parafrasear respuestas (déjame ver si entendi, tu me dices que...)

Como deberia ser en un FUTURO IDEAL .. écomo telo
imaginas?

Ha cambiado algo? ... era mejor antes? ... (encontrar el dolor)

xplot
) emociones
] Contrapreguntas y

cuestionamientos

Agradece y
cierra

onstruye
una relacién Thork
resenta el \
ecto |
séntate ~

LOS 7 NO:

NO improvise la entrevista

NO intente entender al otro

NO encontrar verdades

NO comentar ‘pienso lo mismo’
NO mostrar ni ofrecer una solucién
NO transmitir su verdad

NO intervenir (Jacques Cousteau)

NouhkwNRE




TALLER 1

OBSERVACION

0 minutos




INSPIRAR

I

I
EMPATIZA DlEHNE : IDEA PROTOTIPA TESTEA
ABRE TU MENTE !NFUENTRA I EXPLOSION TUS IDEAS COMPRUEBA
EL PROBLEMA : DE POSBILIDADES ALAS NANOS TU PROPUESTA



Repaso: Aceleracion Ideas:
INSPIRAR

Diagrama de Persona: Identifica al Cliente

Identificar perfil del cliente y determinar ... écuan doloroso es el problema?
(entre mds doloroso, mds ansiara una solucién)

HECHOS MOLESTIAS

Informacidn actual de tu cliente Objetiva Estado dnimo de tu cliente con el problema
¥ que tu solucién resolveria

¢ COMO
COMPORTAMIENTO OBIJETIVOS C. P OR QU

Comportamiento de tu diente ahora que Objetivos gue tu diente quiere lograr v que TU
todavia NO tiene la solucién solucidn hard mejor

?

m. (L%

Entrevista (escucha activa)
o
Customer Jou rney Map No ‘vender’ soluciones. Explorar 'k

Problema/oportunidad
Customer Journey Map
B it o
§ ‘ P eyl
5 PN
8. Tse”\ ] \ /
\ N\ 7

nat pmi i met mmd mes R mer hgh hen
\

\ -
P

Negativas

Experiencias



Mapa de Empatia

QUEPIENSA Y
SIENTE?

*¢Qué es lo que le mueve?

*¢Cuales son sus preocupaciones?

*¢Qué es lo que le importa realmente (y que no dice)?
¢ Cuales son sus expectativas?

QUE C QUE VE?
ESCUCHA? « / +¢Cudl es su entorno?

/ *¢A qué tipo de ofertas esta expuesto?
*¢Quiénes son las personas clave de su entorno?
*¢A qué tipo de problemas se enfrenta?

*¢Qué es lo que escucha en su entorno profesional?
*¢Qué le dicen sus amigos y familia?

*¢Quienes son sus principales influenciadores?
*¢Como lo hacen? ¢A través de que medios

QUE DICE
Y HACE?

*¢ COmo se comporta habitualmente en publico?
*¢Qué dice que le importa?

*¢Con quién habla?

*éInfluencia a alguien?

*¢Existen diferencias entre lo que dice y lo que piensa?

*éQué le frustra? *¢Qué es lo que de verdad le gustaria conseguir?
*¢Qué miedos o riesgos le preocupan? *Para el/ella ¢Qué es el éxito? @
*¢ Qué obstaculos encuentra en el camino de sus objetivos? *¢ COmo intenta alcanzarlo?




® Definicion del problema

NECESITA Una manera de

PORQUE




Diagrama de Persona: Identifica al Cliente

Identificar perfil del clientey determinar ... écuan doloroso es el problema?
{entre mis doloroso, mds ansiard una solucién)
HECHOS MOLESTIAS

Informacidn i problema
Yque tu solucién resolverfa

COMPORTAMIENTO OBJETIVOS

que a e
todavia NO tiene la solucién solucidn hard mejor

yqueTu

Customer Journey Map
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Entrevista (escucha activa)

No ‘vender’ soluciones. Explorar

Problema/oportunidad

Mapa de
Empatia

Definicidon
Problema

QUEPIENSAY
SIENTE?

QUE
ESCUCHA?

QUE VE?

QUE DICE
Y HACE?

DOLORES GANANCIAS

- p

W NECESITA Una manera de verbo

PORQUE

o /




Programa de Gestion de
Innovacion en Panaderia y
Pasteleria Saludable

“Gestion Colaborativa para el Diseno de Nuevos Productos en la
Region de Coquimbo”

Rodrigo Lopez Aguilar

Asesor Innovacion
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