HERRAMIENTAS

para la innovacion



Los ejes de la innovacion

(de donde surgen la nuevas ideas)

Cambios en el Cambios Cambios
mercado tecnologicos sociales

Precio del m2 / viviendas Leds Metro sexual

reducidas / ninos obesidad Web Matrimonio igualitario
Alto indice de divorcio
Alcoholemia
Insequridad

Aparatos de gimnasia para Amazon Hostels para adultos

ninos in door Bus para cumples de 15

Equipamientos Fox- Linea Kids Alarmas, casa inteligente



Marco del proceso de Innovacion

Generacion de ideas
Evaluacion de ideas

Implementacion de ideas




Siempre trabajar
pDara mercados en
crecimiento.

Analizar tendencias.



Analizar

Tendencias

Alimentos funcionales
Agua mineral saborizada
Turismo y esparcimiento
Internet

Salud

Juventud

Tercera edad

Energias renovables
Ahorro de energia
Reciclable

Usabilidad
Productos organicos



Los clientes dificilmente puedan

imaginar la manera de ¢
Sin competencia en e

‘ear espacios

mercado.

~Tienden a pensar en lo que ya conocen
; y a pedir “mas por menos”



[ as marcas son cada vez
mas parecidas, mientras
mayor su similitud, mayor
es la tendencia a elegir
con pase en el precio.



uborgne

ée Ma

ul. W. Chan Kim / ren

del océano az

Bajar Costos

Innovacion
en valor

Aumentar el valor
para el comprador

La innovacion en valor sélo ocurre cuando las companias
logran alinear la innovacion con la utilidad (de uso).



Fuente: La estrategia del océano azul. W. Chan Kim / renée Mauborgne

El cuadro estratégico

Vinos econdmicos

Precio Uso de Marketing por Calidad del Prestigioy legado Complejidad del ~ Gama de vinos
terminologia encima de los anejamiento del vinedo vino
enoldgica niveles normales



Fuente: La estrategia del océano azul. W. Chan Kim / renée Mauborgne
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Matriz de las cuatro acciones

Incrementar
;Queé variables se deben
incrementar muy por encima de la
norma de la industria?

Eliminar
;Qué variables que la industria da
por sentadas se deben eliminar?

Reducir Crear
;Queé variables se deben reducir ;Queé variables se deben crear
muy por debajo de la norma de Ia porgue la industria nunca las

industria? ofrecid?




Fuente: La estrategia del océano azul. W. Chan Kim / renée Mauborgne

El cuadro estratégico (Yellow Tail)

Vinos finos

Vinos econdmicos

II/ Yellow Tail

Bajo
[ | | [ [ [ 1 | [ [
Precio Uso de Marketing Calidad del  Prestigioy Complejidad Gama de Facilidad Facilidad  Diversiony
terminologia porencima anejamiento legadodel  del vino vinos para beber paraelegir  aventura
enoldgica de los vinedo
niveles
normales

Foco: facilidad de beber, facilidad de elegir y diversion



Fuente: La estrategia del océano azul. W. Chan Kim / renée Mauborgne

Matriz de las cuatro acciones (Yellow Tail)

Eliminar
La terminologia y distinciones enoldgicas
Las cualidades de anejamiento

El marketing por encima de los niveles
normales

Incrementar

El precio con respecto a los vinos
econdmicos

La participacion de los comercios minoristas

Reducir
La complejidad del vino
La gama de vinos

El prestigio de los vifedos

Crear
La facilidad de beber
La facilidad de elegir

Diversion y aventura




[yellow tai]l

SHIRAZ

Caso Yellow Tail

En [yellow tail] creemos que un vino de gran calidad puede ser
economico y divertido a la vez. Aseguramos que nuestros vinos
sean vibrantes, llenos de sabor y accesibles, y que cada variedad
contribuya a hacer que esos momentos especiales sean aun mas
placenteros. Cuando se trata de vinos, nos gusta implementar reglas
propias: o Unico realmente serio para nosotros es la calidad.

[yellow tail] se reconoce instantaneamente, tanto por su apariencia
como por su personalidad. La siguiente nota degustadora tiene
como objetivo entender el Shiraz de [yellow tail], pero si desea

ir directamente al grano, es muy facil... bébalo, compartaloy
disfratelo.

El Shiraz [yellow tail] se crea con una filosofia simple: lograr un gran
vino que todos puedan disfrutar en cualquier momento y lugar. Por
eso Somos reacios a sugerirle con qué disfrutarlo. Pero si realmente
desea una sugerencia: disfrute de este vino con amigos, calentando
sus manos frente al hogar.



Fuente: La estrategia del océano azul. W. Chan Kim / renée Mauborgne

El cuadro estratégico (Southwest Airlines)

Southwest Airlines

Aerolineas promedio

Transporte en automovl

Bajo .\I - = O m

"""" reee 1T

Precio Comidas Salas de Diversidad Conexiones Servicio Velocidad Salidas
espera de clases desde un amable frecuentes

centro de punto a

operaciones punto

Foco: servicio amable, velocidad y salidas frecuentes
“La velocidad de un avidn al precio de un automavil, siempre que lo necesite”.



Fuente: La estrategia del océano azul. W. Chan Kim / renée Mauborgne

Matriz de las cuatro acciones (Cirque du Soleil)

Eliminar

Las estrellas

Los espectaculos con animales
Las concesiones en los pasillos

Las pistas multiples

Incrementar

Un solo escenario

Reducir
La diversion y el humor

El suspensoy el peligro

Crear

Un tema

Un ambiente refinado
Multiples producciones

MUsica y danza artistica




Sus perfiles estrategicos
tienen en comun:

- FOCO
-Divergencia
-Un mensaje contundente




Conceptos de
Droducto
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Conceptos de producto

/dea de producto: 1 Desayuno instantaneo liquido para adultos que
quieran algo rapido, nutritivo y sin necesidad de

anadir a la leche un Sreparacion.

complemento que
NleEnlniiz s thVElele 2 Bebida sabrosa para que los nifos lo tomen como

NUtritivo un refresco.

3 Suplemento para personas mayores, a beber a
Ultima hora de la noche antes de dormir.




http://panasonic.net/avc/toughbook/prod/full. html#cth1h















Valoracion
de atributos



| envase puede ser fundamental en un
oerfume, mientras el sabor decisivo en
Un refresco.

Debemos averiguar cual/es de los atributos del producto le da mas importancia el consumidor y como es
percibido cada uno de ellos en relacion con los competidores.



Valoracion de atributos

Supongamos que hemos pedido a 6 clientes que nos indiquen la importancia

que le otorgan a cada uno de los atributos del sitio web de la empresa.

Atributos Clientes
A |B [C |D |E [F | TOTAL | Invertido
1 |Utilidad del contenido 1T 12 |5 [1 |3 |4 16 32
2 |Manejo simple e intuitivo 7 13 12 |8 [2 |2 24 24
3 |Actualizacion contenido 2 |5 |1 [3 |1 ]6 18 30
4 |Sequridad 3 14 (3 |2 |5 |1 18 30
5 |Facturacién clara on-line 6 [1 |4 (4 |4 |3 22 26
6 | Distintas opciones de pago 4 18 [8 |6 |6 |5 37 11
7/ |Seguimiento de pedidos on-line 5 |7 |7 |5 |7 |8 39 9
8 |Servicio post-venta/reclamaciones 8 |6 |2 |7 |8 |7 38 10
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Fvaluacion de
las igdeas
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~valuacion de ideas
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de impresora

Detector de fallos
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~valuacion social

de las ideas

;Cual es la trascendencia para la sociedad?

;Quienes y cuantos se benefician con los resultados?
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Evaluacion y presentacion visual de atributos

Paisajes Playas

Tranquilidad Internacionalizacon

Oferta de servicios Calidad de servicios

)\

Distancia Hospitalidad
Bs Asy Mvdo
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Fvaluacion de opuestos

Para analizar las caracteristicas de una almohada se
pueden por ejemplo emplear diferentes criterios y
evaluarlos en una escala de 7 puntos.

Pequena A 4 Grande
Pesada A 4 Liviana
Artificial A 4 Natural

Ergondmica A A Sencilla
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Guia de trabajo



Lo diferente
de mi producto es:
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En que es

innovador

Qué necesidad

basica satisface

Qué necesidad
superior satisface
Cuales son

SUS sustitutos

Qué conocemos del
sector en que operaremaos
Indicadores de
crecimiento del sector
Qué conocemos de
nuestros clientes



Fuente: La estrategia del océano azul. W. Chan Kim / renée Mauborgne

El cuadro estratégico

Precio
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Fuente: La estrategia del océano azul. W. Chan Kim / renée Mauborgne

Matriz de las cuatro acciones

Eliminar

Reducir

Incrementar

Crear
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Valoraciéon de atributos

Elegir ocho atributos que considere importantes de su producto y pidale a posibles clientes que lo pon-

gan en orden de relevancia para ellos.

Atributos

Clientes

A |[B

TOTAL

Invertido

ol NI O Ul M W N




Genere 3 conceptos de producto diferentes.

Version elaborada de la idea de producto, expresada en términos que tengan sentido para los consumidores.
Ejemplos: notebooks o leche con suplementos.

Concepto 1
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Jraclas



