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Escenarios Futuros

Escenarios

Escenarios absurdos

Escenarios posibles

= » Escenario Emergente?
== Escenarios plausibles
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Presente | ’} /
P Escenarios preferible
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O = Reacciones o comportamientos
que van gatillando distintos
Futuro escenarios futuros.



Escenarios Futuros
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EL
FUTURO

El futuro es un conjunto (In)finito de escenarios posibles
vinculados con nuestra capacidad de imaginarlos,
desarrrollarlos y gestionarlos a partir de multiples ideas, que

nacen tanto de |la reaccidon a una realidad, como del
sueio de una persona.
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El Futuro:

INTERPRETACION T

INTERPRETAR
1. Contextual

7
INFERIR/

3 Roles RECONOCER

ACTUAR/ :
INTERVENIR 2. Paradigmas
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cCoOmo n
prepararnos?

CONOCIDO

DESCONOCID

m Conozco M Sé loque no conozco m No séloque no conozco
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Ve a menticom | y utiliza el codigo 1572 2787

Principales cambios a considerar?

Waiting for responses

A Mentimeter



isowadsey anp?

A partir de las Tratando de entender
herramientas el impacto de nuestras
disponibles acciones




Hacer aquello en que

creemos




iqgué necesitamos?

DETECTAR LOS CAMBIOS
RESPONDER A LOS CAMBIOS

EVOLUCIONAR HACIA EL FUTURO







"La tierra no la heredamos de
nuestros antecesores,
la tomamos prestada de nuestros
hijos™

Proverbio indio-americano



iQueé tendria

ROLES

gue ocurrir en
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¢COmo se construye el

futuro?

1r Horizonte

Paradigmas

actuales

Supuestos Experimentacion/
aceptados transformacion

informacidn

2do Horizonte

Ajustes
incrementales

—

Sefales del futuro en el presente

3r Horizonte
Paradigmas
emergentes

Ideas en formacion
Innovacion posible

AHORA

FUTURO CERCANO LARGO PLAZO

Source: Schultz (from Sharp, Curry, and Hodgson)
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3r Horizonte
Visualizar/ Transformar/ Explorar

Visionario

Emprendedor 2do Horizonte
Planear/Desarrollar/Iterar

| Rol

Gerente 1r Horizonte
Actuar/Adminisitrar/ Sostener

Pr6Xim0 Futuro ;

Horizonte Temporal



nte sus ventas y la eficiencia de
cucion minorista con Wisy.

una demo Ver video /’ ;"‘; ‘\‘\ ‘ | / | LA GRAN CEO DJG'TAL
| PR~ ‘j( # / , DE CENTROAMERICA




cCoOmo Crear
el futuro?
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......

------------

.........
.........
.......
oooooo

Basado en Sir Ken Robinson
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“Mas alla de lo bueno que pueda ser el analisis de los
escenarios futuros, es muy dificil de escapar al ultimo
dilema, que es que nuestro conocimiento viene del
pasado y todas nuestras decisiones se dirigen al futuro”

M.Conway




iCOmo Crear
EI fU t uro ? CAMBIA TU VIDA HOY

openjenglish
* Tres miradas de Guy Kawasaki —

* 1. Vivi en el futuro, luego construi lo que falta
e 2.Salta a la proxima innovacion

* 3. Prepara tu MMVVV (modelo minimo viable,
validable y valioso)

* (Haz mas facil/mejor la vida de tu cliente)




cComo
empezar?
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~CREAME QUE LUEGO DE COMPARTIR CON USTED TANTOS ANOS DE
TRABATO NOS RESULTA MUY PENOSO DEBER. NOTI FICARLE QU
DE ACUERDO A LA ULTIMA REESTRUCTURACION DE LA EMPRESA
USTED HA SIDO DECIARADO “RPERSONAL OBSOLETO Y
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Temas de la Unidad.

El marketing,

Las personas,

El mercado,

El segmento y la segmentacion,
El proceso del relacionamiento,

La oportunidad de impactar e innovar.




D El marketing.

* Pilares disciplinares para
asegurar experiencias

satisfactorias. Proceso de Compra
* Proceso enfocado en descubrir

propuestas e intercambiar
beneficios Busqueda de informacion
empatizar, de relacionary

disenar.

 Creavalor, loentregaylo
recibe; sobre recursos y riesgos

proyectables.

Necesidad,
Deseo, Demanda

Consumo
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segu aslo
Sus -4 ensio
bioldgieas, int
espiritlal, soc
emoci@nal.

Sus busqueda:

propositos.
\

A

Autorrealizacion /trascendencia

N (

Autorreconocimiento /

confianza

Pertenencia /

relacionamiento

Seguridad / material

Fisioldgica / funcionamiento




~
Viajes, educacion, recreacion.

Exitismo, status, prestigio.

[N

Amistad y aceptacion social.

Laboral, riesgos, salud, bienes.

e

Dormir, comer, evacuar, respirar.

i
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e Productos,
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marketing MG
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Demanda.

CUATRO ACCIONES A REALIZAR EN FORMA INMEDIATA PARA PREPARARNOS PARA EL

FUTURO

Conjunto de personas con requisitos tacitos 00 o
e implicitos. %@% ﬁ %ﬁ
Gru PO social con ca oF cidad Y VO luntad de Focalizar en Llegar a donde Imaginar el mundo Desarrollar métodos

. . . - el cuidado el cliente esté, post pandemia, agiles para tiempos
adquirir bienes para uso, reelaboracion o Pl e spnonlill et R .

. - . 7 medios digitales mundo digital, t spid t

d |Str| b ucion. f::::,?igg;:s a reducir acercar ayudando a cuidar su ;fq:;zroreﬁ'inaf':r?:aiion

Basado en productos y dinero aumentando directa de empleados y

valores Servicios el valor propuesto. clientes
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UN NUEVO ORDEN




El mercado.

* Los clientes (pagan por el bien),

* Los consumidores y usuarios
(beneficiarios),

* Los prescriptores,

 Los distribuidores,

* Los proveedores,

 Los competidores,

* Son personas.
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Proceso en el que se identifica el
mercado.

* Se valoran perfiles de usuarios con
caracteristicas similares en el rol que
asumen frente a un problema.

* Se comparan grupos y se opta por el
del mejor tamano, proyeccion de
crecimiento y retroalimentacion.

» Se disenan satisfactores a proponer
para intercambiar valor sostenible,
unico y diferencial.







Recursos Conversién Estrategias - Posicionamiento Consumidores

Posicionamiento =
Segmentacion +
Diferenciacion




FRAGILIDAD ANSIEDAD LA NO-LINEALIDAD gLO INCOMPRESIBLE
requiere se alivia necesita demanda

Capacidad para Empatia, Vision Sistémica Transparencia,
Entender, Confianzay y Adaptabilidad 'nTtrua:f)la?jgy
Pl i
Resiliencia Atencion Plena al Cambio L calabarative ACCIONES

INDIVIDUALES

Gestion del Orientacion : 2 :
Nuevos Design Organizaciones
Procedimientos Thinking Exponenciales
Cloud Services Liderazgo
& Coaching

ACCIONES

COLECTIVAS
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