MAPA 1: iQué es |la metodologia Forth?

Innovation Forth es una metodologia dedicada a duplicar la efectividad en los procesos de
innovacion enfocados en el cliente que ayuda a desarrollar y mejorar productos, servicios y
modelos de negocio.

Forth ayuda a (neé'orar procesos mediante mejoras en innovacion que funcionen de manera
efectiva a través de tres de las tendencias mas utiles de nuestro tiempo: el design thinking, la
creatividad y la realidad empresarial.

Su nombre proviene de un acronimo tomado de la primera letra de cada uno de los pasos que hay
gue seguir para desarrollar esta metodologia. De esta manera, el apodo de FORTH proviene de:

Full steam ahead (a toda maquina)
Observe&amp;Learn (observar y aprender)
Raise Ideas(generacion de ideas)

Test Ideas(testar las ideas)
Homecoming(vuelta a casa)

Fuente : https://www.iebschool.com/blog/metodologia-forth-digital-business/


https://www.iebschool.com/blog/que-es-amp-accelerated-mobile-pages-como-aprovecharlo-seo-sem/
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MAPA 2: Qué es el Customer Journey

* Asi que la herramienta te servira, no solamente para conocer cada
instancia por la que pasa el usuario durante su ciclo de vida, sino también
para averiguar exactamente déonde, cuando y como actuar para lograr que
tu firma sea la elegida a la hora de concretar una compra.

* La clave entonces de este diagrama es que no se trata de un analisis
objetivo de cada uno de los puntos que conforman el ciclo de vida del
cliente, si no que el foco esta puesto en como se siente él en cada uno de
ellos con relacién a la marca.

* En fin, realizar un Customer Journey Map a conciencia puede servirte para
entender y redisenar la experiencia de tus clientes, alinear la vision que
ellos tienen con la tuya.
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MAPA 3: 10 tipos de Innovacion

 Jay Doblin, disenador industrial, clasificé las innovaciones en 10 tipos de
categorias, conocidas como Ten Types of Innovation. Estas categorias
ayudan a diferenciar e integrar categorias para la innovacion en una misma
propuesta, lo que incrementa la posibilidad de que se
produzcan innovaciones disruptivas. Los 10 tipos dan respuesta a como las
organizaciones deben acercarse a una gestion de la Innovacion con
eficiencia.

* La innovacion es la fuerza impulsora de los negocios. Sin la capacidad de
innovar con el tiempo, la empresa puede quedarse atascada, en el mejor
de los casos; vy, en el peor, se puede extinguir rapidamente. Por ello, es vital
contar con una herramienta como la de los 10 tipos de Jay Doblin, en
la que se recogen varias formas de innovar que pueden usarse segun las
necesidades y los recursos de la organizacion.
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Figura 1—Los Diez Tipos de Marco de Referencia de Innovacion de Doblin
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para crear valor. crear ofertas. y Servicios ofertas con clientes Cémo fomentar
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Configuracion Ofertas Experiencia
Modelo de beneficio Estructura Producto Servicio Marca
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0 servicios. de las ofertas.

Fuente: Doblin com/TenTypes © Deloitte Development LLC. Todos los derechos reservados.
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MAPA 4: PROYECTO SAFARI

* El éxito de los proyectos en siete etapas

* Proyecto Safari: La guia de campo para el aventurero de los
proyectos. Quien no quiera limitarse a sobrevivir a los proyectos, sino

* Mario Neumann ha dirigido durante 15 anos proyectos
internacionales en Hewlett-Packard. A partir de su importante know-
how desarrollé un concepto de capacitacion denominado «gestion de
proyectos situacional».Esto proporciona a los directores de proyectos
controlar todas las fasesominarlos, tiene que superar varios desafios.



PROYECTO S AFARI
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MAPA 5: 101 Design Methods

* 101 Design Methods approaches the practice of creating new
products, services, and customer experiences as a science, rather
than an art, providing a practical set of collaborative tools and
methods for planning and defining successful new offerings.
Strategists, managers, designers, and researchers who undertake the
challenge of innovation, despite a lack of established procedures and
a high risk of failure, will find this an invaluable resource. Novices can
learn from it; managers can plan with it; and practitioners of
innovation can improve the quality of their work by referring to it.
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One of the world's leading 3D design and archi
software companies collaborated with a desg
to better understand product selection in the Contexy ’
residential and commercial construction ang 'ﬂnova“?,
brojects among homeowners, professionals, ang
manufacturers. After performing ethnographic ang
secondary research, the team uncovered key insigi
from their observations that were clustered ip four
categories: external influences, mindsets, Interactiong
and processes. 7
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From these insights, and understanding the needs apg
challenges of the key stakeholders, the team formulateg
design principles to guide concept development. 1o use
the Principles to Opportunities method, the team first
clustered the design principles revealing six higher-leve)
principles. For example, one of the design principles
under the higher-level principle Making It Real was
“support discovery and decision making with tools that
reflect real-world situations.” Through discussions,
sketches, and written descriptions, the team explored
what underlying opportunities could exist to address
each design principle. For example, for principles

like Making It Real and Project Transparency, one
opportunity identified was to create a café, a physical
room that would serve as an “experimentation lab” and
“discussion platform” for architects and their clients to
communicate, sketch, and discuss renovation projects.
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