En el capitulo anterior de
|&E...

Creacion de oportunidades.




Un rapido repaso de la clase
anterior

» Product y customer development

» Formas complementarias de generar valor.

» Competir es el proceso de encontrar una ventaja
competitiva.

» Los modelos competitivos pueden ser muy sofisticados o
intuitivos

» Basados en la innovacion
» Basados en el modelo de negocio

» Idealmente entrelazados.




;Que hicimos en las ultimas
dos semanas’

- —Examen-Parcial
- —Primera-entregar3-de-Marzo

» Lo que tienen ahora mismo:
» Problema
» Solucion
» Perfil de sus clientes

» Evidencia de fuentes secundarias




;Que viene ahora?

» Segunda Entrega: Mayo 5

» Un monton de trabajo de campo

>

vV v v v

» En pocas palabras: pasar de una idea abstracta a una
propuesta de valor que atraiga a los clientes, un plan para

Desarrollar su prototipo
Ponerse a hablar con la gente

Refinar y actualizar su prototipo

Profundizar en la industria/sector/mercado/segmento
Market Research (estimar la demanda y plan de marketing)

Investigacion Primaria (recursos, financiamiento)

hacer realidad la idea, e indicadores concretos para los
inversionistas.




Hablemos de la tarea

» Tienen que haber visto el material correspondiente a
» Flipped Classroom 5
» Flipped Classroom 6

» Entreguen las versiones actualizadas de sus briefs




INNOVACION Y
EMPRENDIMIENTO

Clase 8 - Customer Research: Personas y Journey
maps

Javier A. Rodriguez-Camacho, Ph.D.
Pontificia Universidad Javeriana de Bogota, 01-2018



Personas

;Para quién estamos trabajando?




Goals
+ To spend less time booking travel
« To maximize hoc loyahy points and rewards

;Que es una Persona?

Frustrations

* Too much time spent booking - she's busyl

« Too many websites visited per trip

* Not terribly tech saavy - doesnit ke the process.

Motivations
Em-mrl ove
mmmmm ‘- Intution Comfort
Thinking Feeling Soeed
=t - - Loyaltes/Rewards
., occu:::;),h :q:ub-ecm Brands Technology
» Una representacion abstracta de e o e —
ARCHETYPE The P @4 Outlook e —
» Un tipo de usuario o cliente e TR B

» Grupos de personas con necesidades similares
» Segmentos de mercado

» Stakeholders (Grupos de interés)
» El perfil de para quien estamos disenando/trabajando

» Incluyen caracteristicas ricas y relevantes

» No solo datos demograficos

» Cambian y evolucionan con el tiempo
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Qué es una

*I'm looking for o site that will simplify the
planning of my business trips.*

AGE
OCCUPATION
STATUS
LOCATION
TIER

ARCHETYPE

Orgenized

Protective

29

Regional Director
Sngle
Poctsmouth, NH
Froquent Traveler

The Planner

Practicol

Harcdworking

Persona?

Bio

Jill is 2 Regional Director who travels 4.8 times each
month for work. She has a spedific region in which
she travels, and she often visits the same cities and
stays in the same hotel. She s frustrated by the fact
that no matter how frequently sho takes similar trips,
she spends hours of her doy booking travel. She
oxpects her travel solutions 10 be as crganizod a3
she is,

Personality
Extrovert Introven
=
Sensing Imtution
Thinking Feeling
=
Judging Percoiving
@
Brands
: ] h O
SLIAGLILY &0 Basecamp

B2 Outlook
IHC

/_

Goals

+ To spend less time booking travel

« To maximize hor loyalty points and rowards

« To narrow her options when it comes to shop

Frustrations
+ Too much time spent bocking - she's busy!
* Too many wobsites visited por trip

* Not terribly tech saavy - doesnt lice the process

Motivations

Comfornt
Speed
Loyalties/Rewarcs

Technology

IT & Internet

Software

Mobile Apps

Social Networks



PERSONA PROFILE
g }J Howhefindsus | (i) Painpoints

* He was referred onto * The size of the service team is
by someone he trusts. very important to him.
« He comes to the website at the * There are five other people involved
beginning of his buying journey. in the buying decision.

+ He isntinterested in using the * He wants a competitive price

* CEO of large financial information on the site beyond with strong experience.
company worth research
€ 85 million. ’

* Has been in this role

for ten years.
" o, What he wants What he

*He is an innovator #) to know J doesn’t want

and isn't afraid to

take risks. * Latestprojects  « Testimonials + He doesntwant to pay large fees.

* Expertise = Awards Value for money is important.

*Helikes to * Heis looking for a partner-led

communicate via approach

email or face-to-face.
He is on LinkedIn and
Twvitter.

premdl) SERVICE TEAMS @—

Why he buys
from us?

* He reads financial
and economic
publications and
attends financial
conferences.

Price and Expertise

BRIGHTSPARK

e



Creemos ahora sus Personas

» Recibiran un formato




ROLE

HOW SHE SOLVES THE PROBLEM TODAY

REASONS FOR BUYING/USING

GOALS
NAME
HOW SHEFIND US
DEMOGRAPHICS FRUSTRATIONS
CURRENT SATISFACTION Physical nfo
LOW | MEDIUM | HIGH | VERYHIGH
HOW SHE FINDS THEM CHALLENGES USING
PERSONALITY
FEARS USING
Physical Info
MOTIVATIONS INTERESTS SWITCHING COST
LOW | MEDIUM | HIGH | VERYHIGH
EXTRAS (+) NOT WANTS (-)

WHY?

Rodriguez-Camacho 2018
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Creemos ahora sus Personas

» Recibiran un formato

» En sus equipos preparen todas las Personas que
necesiten para sus proyectos

» Tienen 10 minutos para completarlas

» iSean serios, realistas y detallados!

» Presentaran sus Personas a la clase.




Hora de compartir con
todos sus Personas

;Voluntarios?




What Did We
f‘umz on the.  f&T
Snow Tumq/ . P

C;azq

;Que aprendimos sobre

Personas?


https://www.youtube.com/watch?v=a4XHOdQJsJA
https://www.youtube.com/watch?v=a4XHOdQJsJA




HOW SHE SOLVES THE PROBLEM TODAY

NAME

DEMIOGRAPHICS

GOALS

RUSTRATIONS

PERSOMNALITY

MOTIVATIONS

INTERESTS

CURRENT SATISFACTION

LOW MEDIUM HIGH VERY HIGH
HOW SHE FINDS THEM

Physical Info
SWITCHING COST

LOW MEDIUM HIGH VERY HIGH

WHY?

ROLE

REASONS FOR BUYING/USING

HOW SHEFIND US

Physical Info
CHALLENGES USING
FEARS USING

EXTRAS (+) NOT WANTS (- )

Rodriguez-Camacho 2018
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;Por qué crear Personas?

» Una herramienta ficticia pero util para entender las
necesidades de los clientes

» Nos ayudan a comprender las necesidades y deseos de los
usuarios, sus frustraciones y fuentes de valor (invisibles)

» Los disenadores los pueden usar para probar hipotesis
» Deben crearse usando datos obtenidos del mundo real

» Re-enfocar, mejorar o redefinir elementos de nuestro
negocio : {APRENDER!




Tarea |

» En sus equipos refinen y completen las Personas de sus
proyectos

» Usen tantos datos reales como sea posible

» Todavia no hablen con sus clientes potenciales, pero
ténganlos muy en mente

» Lo entregaran la proxima clase




Competitive Outlook

;Donde nos encontramos y con quiénes nos medimos?




;Que es un Competitive
Outlook?

» La primera aproximacion al
segmento/mercado/sector/industria en la que van a
entrar

» Un identikit general de sus principales competidores,
aliados, etc.

» Se crean usando datos secundarios




Mapeemos sus Competitive
Outlooks

» No hay una receta pero les daré un formato que puede
serles util




DIRECT RIVALS SIMILARITY BARGAINING POWER
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Mapeemos sus Competitive
Outlooks

» No hay una receta pero les daré un formato que puede
serles util

» Completen el formato en sus equipos

» Reflexionen sobre sus proyectos y usen datos de fuentes
secundarias si es necesario

» Tienen 10 minutos para completar el formato

» Lo presentaran después a la clase



Hora de contarnos sobre
sus competidores

;Voluntarios?




What Did We
f‘umz on the.  f&T
Snow Tumq/ . P

C;azq

;Qué aprendimos sobre sus

Competitive Outlooks?


https://www.youtube.com/watch?v=a4XHOdQJsJA
https://www.youtube.com/watch?v=a4XHOdQJsJA

DIRECT RIVALS

ol 1

THE IDEA
TODAY

we offer them to join us?

What makes us stand out/unigue?
\

SHIELDS
\
\

/
\

/
DISTANCE

A )

What £an we do to stop them?

/

/4
N
BARGAINING POWER
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;Por que es util realizar este
analisis?

» Solo se trata de un retrato instantaneo pero la realidad
no estatica

» El siguiente paso consiste en elegir algunos y enfocarse
en ellos

» Averiguar todo lo que se pueda sobre ellos
» Usar fuentes primarias es razonable en este punto

» Pueden aplicar algunas técnicas que ya conocen.
» No basta con saber el nombre de nuestros “rivales”

» Lo importante es qué hacen al respecto!

» Acabo de mostrarles un atajo.




Advapced
Dungeo‘lllsﬁ@ragons

MONSTER MAN

El modelo TES

» TES : Tokens, Edge, Shields

» Tokens: Aquello que pueden ofrecerle a
competidores cercanos para convertirlos en aliados.

» Edge: Los atributos clave generadores de valor de su
servicio o producto.

» Shields: Las barreras inherentes y como pueden
preservarlas.

» Los atributos generadores de valor seran la semilla de sus
Propuestas de Valor

» Estos atributos deben ser definidos por los clientes.




Flipped Classroom 7

» Algunos videos sobre como realizar una investigacion
competitiva

» Herramientas y técnicas que ya conocen (incluso varias
otras)




Tarea |l

» Completen en sus equipos el Modelo TES

» Vean los videos del Flipped Classroom 7 videos

» Presentaran los resultados de su analisis competitivo la
proxima clase

» No solamente los nombres de sus rivales: jQué van a
hacer!




Customer Journey Maps

;Por qué son utiles?




;Qué es un Customer Journey

Map?

» Una herramienta visual que conecta distintos aspectos

de la experiencia del cliente

>

vV v v v

Sus metas,
Interacciones y comunicaciones con nostros,
Canales,

Reacciones emocionales,

Etc.




@%‘,‘d‘ﬁ’ﬂ Customer Journey Map

Example of an online grocery store

Stage

CUSTOMER ACTIVITIES

Hear from friends,
see offline or online ad,
read from newspapers

Compare & evaluate Add groceries to Receive or pick up Contact customer
z P Make an order 2
alternatives a shopping cart on order service

Order again /

Enjoy groceries
ioy.9 order more

Find and select Receive / pick up an

Get help if problems

Find the best solution Have right and good Repeat good Share feelings,
CUSTOMER GOALS products Order effortlessly order effortlessly appear, request for Tt 7 .
to buy food easily, get inspired Andwhan Racaen Vatnd quality ingredients customer experience give feedback
Word of mouth, Word of mouth, website, Website, app, Delivery service, Phone, Food products, Word of
traditional media, brick & mortar store, order confirmation packing, messages email, packages, other mouth, social
social media social media email (email, SMS, phone) chat materials media

EXPERIENCE

— 9 (3

Interested, curious Requires effort but excited Excited Requires effort, happy when recelved Frustrated Satistied “Thisis easy”

“Payment s painful® “Ihave to share this™
Increase awareness and Increase number of Increase shopping cart Increase online sales Deliveriontimeand fgrease austomer Make products Wicrease yeterionrate Tum eustomersto
BUSINESS GOAL 2 PR PPINg 3 minimize a delivery service satisfaction, P n and order value / advocates, turn negative

interest website visitors value & conversion rate and conversion rate g i % to match expectations 2 i

window minimize waiting frequency experiences to positive

. " On time delivery Customer service Retention rate, "
PR Shopping cart value, Online sales, 5 Viral coeffient,
Number of people reached New website visitors o R rate, average success rate, Product reviews order value & 2 e
conversion rate conversion rate . . L . customer satisfaction
delivery window waiting time frequency

Create marketing Create marketing - z Target marketing, Manage feedback and
ORGANISATIONAL ACTIVITIES campaigns and content campaigns and content &p::nm::le ge;merriince Picking & delivery :)er’%?:enze CIRtOMmer D::::‘if z:d:cls L make re-ordering easy, social media, develop
both offline and online, PR both offline and online PPing eXpe P 9 upselling / cross-selling sharing / inviting chances
Marketing & Marketing & Online development, Online development, Warehouse, Logistics Customer service Product development, Marketing, Customer service,
RESPONSIBLE Communications Communications Customer service Warehouse, Logistics Purchasing Online development Online development

www.columbiaroad.com




;Qué es un Customer Journey
Map?

» Una herramienta visual que conecta distintos aspectos
de la experiencia del cliente

>

v v.v Vv

Es un esbozo, un mapa, un modelo
Son sencillos pero pueden tener varios niveles o etapas
Deben respaldarse con datos

La idea es que sean utiles, no perfectos!

Sus metas,

Interacciones y comunicaciones con nostros,
Canales,

Reacciones emocionales,

Etc.



Construyamos sus Customer
Journey Maps

» Recibiran un pliego de papel y marcadores

» En sus equipos preparen el journey map para una de sus
personas

» Elijan una sola persona y etapa del journey (si tienen
varias)

» Incluyan:

» Pasos, Canales, Mapa emocional, Resultados de aprendizaje
clave

» Tienen 15 minutos para completar el ejercicio

» Lo compartiran con la clase una vez esté terminado




PROCESS

Storyboard

Channels

Touch points

Deliverables

Steps

Emotional chart

Experience of reactions

Rodrigusz-Camacho 2018

Key learning outcomes

PERSONA




Construyamos sus Customer
Journey Maps

» Recibiran un pliego de papel y marcadores

» En sus equipos preparen el journey map para una de sus
personas

» Elijan una sola persona y etapa del journey (si tienen
varias)

» Incluyan:

» Pasos, Canales, Mapa emocional, Resultados de aprendizaje
clave

» Tienen 15 minutos para completar el ejercicio

» Lo compartiran con la clase una vez esté terminado




Hora de mostrarnos sus
journey maps

;Voluntarios?




What Did We
f‘umz on the.  f&T
Snow Tumq/ . P

C;azq

;Que aprendimos sobre

Customer Journey Maps?


https://www.youtube.com/watch?v=a4XHOdQJsJA
https://www.youtube.com/watch?v=a4XHOdQJsJA

;Que aprendimos sobre
Customer Journey Maps?

Son representaciones visuales de la experiencia integral del
consumidor

Una secuencia de etapas y pasos, puntos de interaccion y
comunicacion

Pueden tener distintos niveles dentro de la experiencia
end-to-end del cliente

Utiles para realizar comparaciones “antes y después”

» Esto remarca los verdaderos generadores de valor del producto
y servicio

Se deben hacer con el cliente en mente.



~IRST UBER RIDE EXPERIENCE

JEN ASHBURN

‘ CRITICAL ANALYSIS FOR ACTION : ’




THINKING

FEELING

CUSTOMER EXPERIENCE

OPPORTUNITIES

» Appiharsiv - Don't want to spend = kot
» Annoyad - Car troubks i inconveriant.

= Clugloss - I'm cluioss about cars.

» Shaptical - Wil s relly holp the plrat?

Tharm's lots of competition 5o knowing whe 0
st is important

» Sia i overwhidming end herd fo navigats:
= Broon inks

= Dutriatod Infc

= Derchosar the wobsio

» firc they Beanitis'? Can | st show LR ?
= What's. the astcet wery to book an
eppantmart?

= Can | canod or reschadulo? How'?

» Frusirafed - don't warnt o jump though =0
rmeny hoops st o get an sppontment.

» Hapehil - 1 hopa | get tha fime | wert
+ Fickavad - now that the appeimman is st

Appoirtrents can be booksd by phons or
nlino bt ¥ todious cithar werg

»Is i ey to find and ot thers?
»Whar da | parkc?

» Whor do | g7 Wehe do | il a7
» Hona bang wil tha et b T

» Honws reach wil this cass?

= Ansaous - If 'm lete, will they still ke me?

* Uncerian - Am| in tha pleca’
“ﬁbﬂk}dﬂﬂ“"ﬂ!’g’ﬂﬂmﬂm

. - Car troubile is inconverionced,
but i hes to gt dona,

Check-in is fast and fiandly but & doasn't foel

o thes o i poting hugged
+ Oniing fiorm. askes for o bt of infommetion: » Mo adnowiedpement of firs-fime customarn
» Laga crodit car imaga 2t tha top is slarming » Phong ringing constantly and kudly
- ¥ i * Gustornar not informed thet chack-
Criing backing st requiras omai and ot i ut chack up =
-ﬁ-ﬂymmnprmmm
A —
= ' fam Display signage for parking.
e il a6 rpoat ppartmenta -?:ﬂ;l_:-i—nlh-q
# s phone for . i detndx unking i
—2 | vkt mquired?

2 Whet is going on with the car?

[T

= Whet can | do whils | weil7?

= Wondd | mather wait har or coma back: ktor?
= 'Willit b dona an tima? How wil | know?

= Can | westch wiat fey am doing tomy car?
= Haw iis rry sarvioa eoc-friendly 7

» Surprined - s specious nnd comorinble.
» Bored - No megesinas/TV? But ther’s WiFL
» Shaptical - Is al this grean stulf for el

» lmpetiont - how much kangar wil this tnks?

Wieiting eren is more comfy han most but
reading product and groan facts gots old st
» Actincts ora ot rokovert 3 my servica

= Mo indication of my estimated complation
= [No onforteinmant

» o acknowlodgormont from s
» Prowida siztus updsios.
» Simpity tho disply of tho erffncts.
= Mo siaf imamotion. its: ‘i haar froem
=i who arm pamonats about srebity.
= Epace i too opan - dfemntabe botvwaan
pivaie spoocs.

= Wil a maarerio toll me axactly did thoy did?

= Will undarstand what s/he i ieling me?
= Wht is tha cost braskoown?
= form thara othar tips for maintaining my o7

» afioved - I fraly donad
» Rafioved - The cost is s axpoctsd.

» Disappointed - Didh't moet my mechanic?
» Chukers - Dlor ndarstand what: thay did.

Checkout & fost an peinkees but it doesn’t

i & hruge desi 0 Tetm.

 Krowiodga and passion oy came

= No clanr braakadown of what wis dona,
v it s morsoy, o ha plant

= Mo renson o sty connectad bobwaon visits

= Whara is my car? s it in the same spat?
= Whar will | naad 1o bring miy oo in again?

» What mquis mocharic, and what can | do
o my cam?

» Fopeidl - Wil rry car run bettar?
* Opptimistic - Doss oy cer bl any ciferent?
= Cautious - Am thay going 1o spam my inbax?

GG 5 on socnl netwarks but them's no eason
to stay conmectod batween visits

= Mood batter remindar than a sticker
» Ernaiiod rocaipt s a daad and.

' Ncthing i sham ar connact with my nowdy
proon-tunad car




Customer Goal: To find transpert fo get to a destination auickly
and effectively, other than driving their car.

wﬁ,’ﬂi Customer Journey Map of an Uber Customer

intain

Moment ctinn womeni e Woment ol

Start here




Tarea |l

» Completar los customer journey maps relevantes para
sus proyectos

» Todos los niveles
» Todas las Personas

» Los rivales si les parece necesario resaltar alguna
diferencia con respecto a los productos y servicios que
ellos ofrecen.




Tareas

» Tienen 3 tareas:

» Completar y refinar las Personas, modelo TES, y Journey
maps que comenzaron hoy

» Ver el material del Flipped Classroom 7

» Preparar el analisis competitivo de sus proyectos para
presentarlo en la proxima clase.




iGracias por su atencion!

No olviden las tareas y nos vemos la proxima clase.




