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			La capacidad de innovar no es exclusiva de personas creativas, la realidad es que mediante el uso de herramientas se puede aprender a generar soluciones frente a cualquier problema.

			El Workbook de Designpedia, presenta tres itinerarios de trabajo para desarrollar con éxito proyectos de innovación habituales en una empresa: creación de un producto, creación de una experiencia de cliente (CX) y creación de un nuevo modelo de negocio.

			Cada itinerario alinea y agrupa una selección de las herramientas más adecuadas para cada caso, una explicación práctica y un ejemplo de uso para que los CEO, managers y practititioners puedan diseñar nuevas soluciones para su negocio y acometan cualquier reto de forma creativa. Se trata de procesos líquidos ajustables a cada momento y contexto y replicables para diferentes tipologías de proyecto.
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			PRÓLOGO

			«Si no pudiera descubrir o enriquecer el arte, encontrar nuevos enfoques, me sentiría culpable de estar vivo. Preferiría la muerte a la ausencia de creación».

			Miles Davis. 

			Trompetista y compositor de Jazz.

			Miles Davis, quien, como él mismo afirmó, «cambió el rumbo de la música cinco o seis veces», es un gran ejemplo de innovación; aplicó diferentes metodologías para conseguir llevar la música —su proyecto— a territorios sorprendentes. 

			En 1951, para liberarse del contrato con la discográfica Prestige, reunió en dos jornadas maratonianas a su nuevo quinteto, con quienes grabó material suficiente para librarse de ese compromiso. Para conseguirlo, liberó a sus compañeros músicos de sus ataduras y les permitió ser ellos mismos y desarrollar la música como la sintieran. De esta forma, creó un tipo de improvisación —o innovación— totalmente nueva, que permitía una gran democracia en el grupo —o empresa— a la hora de entrar a tocar; cualquiera podía llevar la canción donde quisiera. Fruto de este proceso, crearon auténticas joyas de jazz espontáneo, que luego repetirían con la obra maestra de 1959: Kind of Blue. Aunque eso ya es otra historia. 

			Comenzar el prólogo de este libro (¡qué magnífica herramienta!) sobre innovación en la empresa citando a Miles Davis puede resultar extraño. Sin embargo, la propia innovación es rara avis y los caminos para conseguirla están siempre llenos de incertidumbre. Por supuesto, la innovación requiere de pensamiento, de arrojo, de osadía, de cuestionarse absolutamente todo; solo así somos capaces de alcanzar un itinerario claro, un método que nos permita acercarnos a la innovación con algo más que voluntad y una idea poco definida. 

			Y es aquí donde este libro ofrece la ayuda que necesitamos para hacer tangible la innovación: se trata de una guía que nos permite entender cómo acercarla al negocio, sabiendo que la respuesta no es única. La hoja de ruta de la innovación se compone de diferentes elementos y, en este libro, tenemos propuestas de cómo empezar y de cómo seguir avanzando, al igual que hacíamos con los libros de «elige tu propia aventura» o, por sonar menos anticuado, como en el videojuego Detroit: Become Human, donde el jugador debe tomar decisiones que cambiarán el transcurso de la historia —o de la innovación—. 

			Plantéate primero los «para qué», y el libro te guiará por el «cómo». Te encontrarás en las siguientes páginas con itinerarios de innovación replicables, pero el camino no es único. No te lances al design thinking sin saber si es la herramienta adecuada y no te esfuerces por entender el journey del cliente o del empleado solo porque es lo que está de moda. Este libro te ofrecerá un compendio de herramientas para pensar y construir, un recorrido guiado accionable y con objetivos claros por el que viajar para desarrollar la tan necesaria innovación. 

			Adéntrate en este Workbook donde las más de ochenta herramientas de la Designpedia que os acompañarán durante la accidentada pero grata misión de innovar se muestran ordenadas y encauzadas con el fin de ayudarte para alcanzar tus objetivos.

			Siente la música. Siente la innovación.

			Álvaro Vázquez 

			Director de Gestión de Personas  de Securitas Direct para Iberia y Latam

		

	
		
			INTRODUCCIÓN

			Parece que fue ayer cuando salió del horno nuestro primer libro: la Designpedia, ejemplar que recopila nuestra experiencia de trabajo en Thinkers Co., la agencia de diseño que canaliza nuestra actividad diaria. Nunca imaginamos el alcance que tendríamos: miles de copias vendidas, directores de marketing, innovación y RR. HH. encantados con nuestro toolkit, traspaso de fronteras a Colombia o Argentina, traducción al inglés y distribución en Reino Unido… 

			Es verdaderamente difícil intentar explicar qué se siente cuando un conocido te escribe para compartir una foto del libro en el Tate Museum de Londres. Ver a tanta gente encantada con tu trabajo y encontrarlo como referencia en consultoras estratégicas de renombre y másteres de universidades de cualquier índole es un honor y una responsabilidad.

			Siempre decimos que el feedback es un regalo y que conlleva la necesidad de escuchar a las personas. Por eso, después de recibir feedback de cientos de personas y empresas que han podido desarrollar proyectos gracias a la Designpedia y los lienzos de trabajo derivados de Thinkers Co., una de las observaciones más generalizadas ha sido la dificultad de visualizar cómo empezar.

			La innovación es un camino de incertidumbre donde las casuísticas son variopintas y cada empresa o individuo dispone de unos objetivos distintos. Si bien el design thinking es un proceso que ayuda a navegar, el compendio de herramientas de la Designpedia puede ser un mar extenso donde es complicado no ahogarse entre todas las opciones.

			El desarrollo de un camino guiado, accionable y con objetivos claros era una demanda constante de nuestros lectores, motivo por el cual nos decidimos a publicar este libro.

			Por ello, en esta obra encontraréis una recopilación de los modelos de trabajo accionables, testados en proyectos con clientes de Thinkers Co. para los diferentes escenarios de solución más necesarios en una organización: 

			
					Creación de un nuevo producto

					Creación de una experiencia de cliente (CX) 

					Creación de un modelo de negocio

			

			Estructura del contenido

			Si entramos a profundizar en materia de innovación, hay una gran diversidad de herramientas y metodologías. Algunas se aplican a la gestión de la innovación en aspectos concretos y otras con una orientación más holística, fundamentalmente las de autodiagnóstico y mejora continua por medio del aprendizaje. Muchas veces, el reto está en saber por dónde comenzar y, sobre todo, en cómo aplicarlo en el día a día.

			Para ello, debemos comprender que innovación no es invención, ni tampoco saber aplicar o desarrollar cualquier tecnología.

			Innovar significa ser capaces de crear valor y que alguien lo vea tan claro que podamos monetizarlo, dando lugar al propio acto empresarial.

			Por ello, es primordial enfocar bien el conocimiento del cliente en el mundo complejo actual. La tecnología está disponible y casi todo puede ser construido… Partiendo de ese comienzo, dependemos de los pilares iniciales que ayuden a desarrollar una idea con probabilidades de éxito. Para ello, es necesario acercarse a conocer a nuestro cliente, entendiendo su contexto en profundidad, con la intención de poder empatizar con él y determinar los verdaderos puntos de dolor que resolver y la ganancia que aportar. Esto guiará la generación y el desarrollo de soluciones: recordar la información es importante, pero no por la cantidad, sino por su calidad.

			Con visiones claras de ideas y razones para llevarlas a cabo, debemos ajustarlas hasta adecuarlas a nuestro usuario o cliente, lo que requiere de un proceso de prueba, error y aprendizaje: la forma más natural de aprender y de fijar conocimientos siempre es desde la propia experiencia.

			¿Cómo se lleva a la práctica? Es preciso señalar que el punto más crítico de los nuevos modelos de actuación y desarrollo de la innovación es su puesta en práctica. Acorde a nuestra experiencia en Thinkers Co., no existe un manual de instrucciones completo ni un recetario definitivo. Sin embargo, sí podemos establecer protocolos de trabajo diseñados para el desarrollo de casuísticas de proyectos. 

			El presente libro recoge modelos de actuación claros y concretos para las organizaciones, facilitando así la forma de afrontar su necesidad por crear valor a sus clientes. Para ello, nos basamos en la metodología y herramientas del design thinking, recopiladas en la Designpedia.

			Para facilitarte su lectura y comprensión en estas páginas encontrarás cuatro ejes diferenciales de contenidos estructurados de la siguiente forma:

			
					Introducción al método de trabajo para aquellos que no tengan contacto previo con el design thinking, o bien para refrescar conceptos.

					Exposición de tres itinerarios de diseño identificados para lograr objetivos: proyectos de creación de producto, de experiencia de cliente o de un modelo de negocio en una organización.

					Explicación de herramientas de trabajo, visualizando la aplicación práctica de los lienzos.

					Consejos finales de aplicación práctica en el seno de una organización.

			

			Además hemos puesto a tu disposición todas las herramientas que se usan en cada uno de los itinerarios. Solo tienes que escanear los códigos QR que aparecen a lo largo del libro. 

			Esperamos que disfrutes del libro y sea de gran utilidad para ti.

		

	
		
			1. EL MÉTODO

			Aplicación práctica del design thinking

			Durante décadas, la creación de empresas ha ido de la mano del desarrollo de un producto ganador enfocado a cubrir una gran carencia en el mercado. Este enfoque apuesta fielmente por la visión del emprendedor o directivo en su capacidad de detector avanzado de necesidades evidentes por cubrir, así como en su determinación para poder construir el producto. Este acercamiento puede funcionar en mercados muy delimitados, donde se conoce el comportamiento de los clientes y se puede crear un producto mejor que el de la competencia. Pero también va lastrado de un enorme gasto en marketing para introducirlo y posicionarlo en el mercado.	

			Debido a la complejidad actual, debemos formar y generar nuevas aptitudes para adaptarnos al cambio. Estas nuevas aptitudes son nuevas metodologías de trabajo per se que constituyen nuevos enfoques a la hora de desarrollar los proyectos, pero, sobre todo, que implican un cambio de actitud.

			En la actualidad, cuando nos enfrentamos al primer estadio de un proyecto de innovación —para la generación de nuevas soluciones—, nos encontramos con una metodología ampliamente extendida en el sector de la innovación: el design thinking.

			El design thinking (DT) es, en pocas palabras, la aplicación del proceso de diseño como enfoque holístico para la resolución de problemas, afrontando así los desafíos de gestión, comunicación, desarrollo de negocio, desarrollo de servicios…, todos ellos desafíos que son enfrentados desde la misma perspectiva sistemática a la que un diseñador se enfrenta para resolver proyectos. 

			Su nombre deriva de la consultora IDEO, especialistas en diseño industrial, que hace más de dos décadas empezó a afrontar otro tipo de proyectos. Al cabo de un tiempo, al explicar su proceso de desarrollo, comentaron que abordaban sus proyectos pensando como un diseñador; de esta idea surgió el design thinking. Por ello, es importante entender el diseño como el proceso de proyectar, y no meramente como una noción de belleza y funcionalidad. Steve Jobs lo expresa magistralmente en su frase: «Design is not just what it looks like and feels like. Design is how it works» o, en español, «El diseño no es solo cómo se ven o cómo se sienten las cosas, sino cómo funcionan». 

			El design thinking es un modelo de trabajo inspirado en la forma de trabajar de los diseñadores y, hoy en día, puede ser aplicado a todos los aspectos de una compañía. Esta metodología se compone de cuatro fases principales que definen una figura de «doble rombo», debido a que combina diversas etapas de pensamiento divergente y convergente. 

			No se trata de un proceso lineal y estanco, sino de cuatro estaciones o momentos por los que tenemos que desplazarnos de manera ágil en la identificación y construcción de ideas y conceptos. Por lo tanto, es un proceso iterativo en el que cada fase de trabajo constituye la entrada a la siguiente, pudiendo desplazarnos tanto hacia delante como hacia atrás según los resultados alcanzados. 

			En este contexto, existen un sinfín de herramientas que muchas veces son conocidas de manera aislada, no ordenada o encajada en un proceso de innovación. Esto dificulta mucho su utilización por parte de profesionales, emprendedores, pymes y organizaciones.

			La lente con la que el diseñador mira el mundo y las herramientas con las que lo modela han aterrizado de manera abrupta. Debemos comprender los principios fundamentales y desarrollar una comprensión inicial si queremos que, de verdad, se convierta en catalizador y posibilitador de miradas frescas e innovadoras. 

			[image: ]

			
				
					
					
					
				
				
					
							
					

					
							
							
							MAPEAR

						
							
					

					
							
							Todo proceso comienza con una divergencia para entender el reto por desarrollar, en el cual primero se pone todo patas arriba, realizando un mapa de partida.

							¿Cuál es la visión-reto?

							Antes de comenzar a andar, se debe reflexionar en equipo sobre las bases del camino que debemos recorrer: generar una retrospectiva de la organización, así como marcar límites, determina un buen resultado final.

						
					

					
							
							¿Quién es mi cliente?

							La identificación del cliente o usuario final es fundamental para un punto de partida óptimo. Debemos saber para quién queremos idear soluciones, para quién resolvemos un problema. 

							¿Qué creo saber acerca de mi cliente?

							Es necesario establecer hipótesis de partida sobre mi cliente o usuario, en base a lo que ya conocemos o creemos conocer. Se trata de presuposiciones en torno a nuestra persona, que utilizaremos como punto de partida y que se validarán luego en una fase de exploración.
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