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INTRODUCCION

En un mundo de cambios acelerados que enfrenta problematicas cada
vez mas complejas, se hace necesario mirar a la organizacion de
manera interconectada al interior de sus areas, y con el entorno. Yano
solo basta con verse desde un rol pre determinado, sino que debemos
tener la capacidad de entender los retos y los cambios que nos llegan

de manera sistémica. Estos cambios exigen ver las tendencias y los
riesgos, y hacer preguntas para anticiparnos, para encontrar esas
transformaciones centrales y hacer frente a los desafios del futuro.

Presentamos a ustedes, las preguntas
a dichas transformaciones paralos
lideres e interesados en responder al
cliente desde el mercadeo. Un radar
que parte de entender sobre como se
estan transformando las personas con
relacién a ellos mismos, el entornoy la
sociedad.



INTRODUCCION

Para ello, partimos de la comprension de los cambios que dan origen a
nuestro informe de tendencias de las personas. Paralelamente
investigamos los cambios del rol de los lideres de mercadeo en el mundo,
escuchando su voz, atravesando industrias y reconociendo sus
conexiones con la tecnologia, las comunicaciones, la analitica, entre otros.

Llegamos asi alo que les presentamos hoy, un radar para visibilizar
tendencias y gestionar el mercadeo desde la mirada del entendimiento de

las personas y propiciando la coexistencia de diversos saberes, permitiendo
posicionarnos de manera mas estratégica frente a nuestras injerencias en las
dinamicas de mercado. Es por esto que ejercicio de observacién permitira
anticiparnos y marcar una luz para la competitividad de las empresas.




OUE ENCONTRARAS
EN ESTE INFORME:

Tendencias de mercadeo:

e Subtendencias e Curvade Madurez
e Senales e Lo quecontinuay lo que sigue

Innovadores
2.5% W . - g 2 ‘
Visionarios Mayoria Temprana Mavoria Tardia | Rezadados
13.5% 34% : 34% 1 16%

Fenomeno Procesos Fenomenos en Procesos
incipientes. experimentales. consolidacion. maduros. Eslo
Esclave Eshorade Momento ideal minimo que estan
observarlosy | empezara para posicionar esperando las
comprender probar con estrategias personas.
su evolucion. ellos. relacionadas

con esta

tendencia.

2 Mapa completo de tendencias asociadas
3 Ejercicio para accionar tendencias




Y SUBTENDENCIAS
o—

La era de los datos

Influencia genuina

transparentes «Influencia desde la experiencia
«Consumidor agente de sus datos *Regulacién a la influencia
Etica de datos «Influencia Avatar

«Conquista de datos propios

4 3

Contenido invaluable Experiencia expansiva
«Contenidos naturales «Balance de lo hibrido

«Post demografia «Experiencias para cambiar experiencias
«Nuevos formatos «Experiencias en metamorfosis

«Camino al metaverso

o—>

Hipersensibilidad Ecosistemas ampliados

reputacional -El poder de la relevancia
«Voz amplificada

«Educacion para redes
«Regulando la reputacion
Likes efimeros

«De la coopetencia a la coalicion
«Generacion de conocimiento

El propédsito en accion

«Marcas audaces y activistas
L eHaciendo frente a la nueva cara
del crecimiento




n LA ERA DE LOS

TRANSPARENTES

El valor como factor de intercambio, la
conquista de la confianzay la demostracion
de transparencia en el uso de la informacion,
es la ecuacion clave para sostenerse en la

era de los datos.



SUBTENDENCIAS

CONOQUISTA

DE DATOS
__PROPIOS

La decision anunciada por Google de
deshabilitar el uso de cookies de terceros
impactara una de las herramientas mas
eficaces del marketing online y definira uno de
los principales retos para el mercadeo.

>
Las marcas intensifican sus procesos / @) 000001010
de experimentacion con datos, en 0101010100
el que las estrategias basadas en la 0 0001
consecucion y aprovechamiento de

los datos propios sera el centro de
EREIIVIELN La data del cliente se

consolida como uno de los activos
mas importantes y valiosos para cuidar.

101010 1 N



SUBTENDENCIAS

ETICA DE DI/

Enla medida en la que el marketing basado en datos crecey
aumenta su potencial, asciende el debate sobre su uso ético.
Las personas estan cada vez mas preocupadas por su privacidad
y seguridad, y empiezan a reclamar marcos de actuacion claros
sobre el uso y tratamiento de sus datos.

Como respuesta a estas
discusiones se ampliaran cada
vez mas las requlaciones, de
manera que los manifiestos

éticos sobre el uso de datos,
seran la mejor carta de
presentacion de las marcas
pararestablecer la confianza
de las personasy tener una
ventaja competitiva.

LLa maximizacion de estrategias basadas en datos propios por parte
de las companias, necesitara poner en el centro la ética, la generacion de
confianza y el consentimiento de los clientes para optimizar sus datos.




SUBTENDENCIAS ‘

CONSUMIDOR AGENTE
___DE SUS DAJTOS

Las personas estan generando
una relacion distinta con sus
datos que va desde su uso
diario para un hiper-monitoreo
en busqueda de protecciony
cuidado, hastalaventay
transaccion de sus datos

personales como un activo
intangible de gran valor. Lo
cierto es que el panorama de
los datos esta cambiando a
medida que los consumidores
se vuelven mas conscientes
de su uso.

Las personas comenzaran a exigir cada vez
mas ser duenos y controlar cuando y donde
exponer sus datos como un valioso activo
de intercambio, mientras que las companias
estaran mas dispuestas a entregarle alos
consumidores el poder para hacerlo. Las
estrategias en open data, seran cada vez
mas usuales y relevantes en los procesos

de creacion de valor.

\jlllllllllll.




SENALES

NUEVO
SISTEMA DE

SEGURIDAD
INFANTIL

Apple lanza la herramienta“NeuralMatch™
que tiene como objetivo luchar contra

la pornografia infantil. Planea usar
inteligencia artificial y criptografia para
escanear fotos almacenadas localmente
en iPhonesy iPads e identificar si alguna
esta relacionada con pornografia infantil.
Algunos expertos en seguridad informatica
temen que esto abra las puertas de la
vigilancia masiva.

https://www.france24.com/es/ee-u
u-y-canad%C3%A1/20210807-tecnol
ogia-apple-neuralmatch-pornografi

a-infantil-privacidad



SENALES

NUEVO MODELO DE

Un concepto de identidad auto-soberana empieza a emerger.
Utilizando tecnologia de blockchain se busca que los usuarios
tengan el control y autonomia sobre sus datos de identidad,
impidiendo que la informacidén quede en manos de terceros.

Un ejemplo de esto es Kiva Protocol, una plataforma de
autenticacion digital que conecta los sectores publicoy
privado, en el que las personas almacenan sus credenciales
de identificacién y otros registros en billeteras digitales, y
en las que pueden controlar quién accede a su informacién.

\) https://kivaprotocol.com/
L
Y



Etica de datos

Conquista de Consumidor agente
datos propios de sus datos

Innovadores
2.5%

Mayoria Tardia Rezadgados
34% 16%

Visionarios
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Mayoria Temprana
34%
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LO QUE CONTINUA LO QUE VIENE
4 )

. Direccion de tacticas de Surgimiento de estrategias de
mercadeo y ventas a traves de open data en Latinoamérica, en
la analitica predictivay medios la que varios sectores comparten
programaticos. informacion previamente

* Profundizaciény reforzamiento autorizada por sus usuarios
del comercio electronico, con el Implementacion de codigos
aumento de los consumidores éticos en el uso de datos
digitales de todas las edades. personales, y ejercicios de

* Intensificacion de estrategias de transparenciay rendimiento
capturay aprovechamiento de de cuentas.
datos propios. Consumidores que negocian

sus datos personales a cambio

de contenido de valor.




La capacidad de influir genuinamente sobre los
consumidores, persuadiendo sobre acciones

que puedan hacer viable la vida sostenible en
el planeta, sera un activo de marca para los

Droximos anos.



SUBTENDENCIAS |

INFLUENCIA

DESDE LA
___EXPERIENCIA

La creciente pérdida de credibilidad de
los mega influencers, esta dando paso a
la busqueda de modelos mas genuinosy
transparentes consolidando asi a los
micro y los nano influencers. Las
personas conectaran cada vez mas con
propuestas basadas en la experiencia
que movilizan y generan acciones en el
mundo real, convirtiéndolas en
verdaderas voceras de tribus.

La influencia es ahora mas cercana,
real y calida, cargada de autenticidad
y espontaneidad JER [0 [g=1ale [oF=E]

el negocio del contenido digital, que le
apuntara ala creatividad como piedra
angular de lainfluencia.



SUBTENDENCIAS

REGULACION A
A INFLUENCIA

En medio de la saturacion y desconfianza
frente al marketing de influenciay sus
impactos, a veces nocivos en las comunidades
de opinion, veremos en los proximos anos
crecery endurecerse las regulaciones ala
influencia por parte de paisesy empresas, a
través de la consolidacion de marcos éticos de
actuacion que garanticen su uso adecuado.

En un mundo globalizado, se confiara menos ¥

en la informacion. el oA
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SUBTENDENCIAS |

INFLUENCIA
- AVATAR

A medida que crecen los

“reinos virtuales” del metaverso, y
que lal.A. generativa continua
ganando terreno, el marketing se
empieza a transformar, explorando
toda una gama de experiencias a
partir de un mundo digital. Los
influencers virtuales empiezan a
crecer en popularidad y a aumentar
su impacto, dejando de ser un
fendmeno de nicho.

El reto de los préximos anos
estara en preparar las bases para
la inminente realidad de la
interaccion entre marcas, agentes
virtuales o avatars, lo que puede
llegar a evolucionar haciala
influencia avatar to avatar.




SENALES ‘

CHINA REGULA A SUS

INFLUENCERS

El Ministerio de Comercio de China comenzo a emitir propuestas de ley
parareqgular las transmisiones en vivo que comercializan productos en
plataformas de compra online. Se entregan detalles de como deben
vestirse los presentadores o hablar frente a la camara, asi como pautas
sobre como las plataformas deben permitir a los consumidores
proporcionar resefas de los presentadores o los productos que
comercializan.

INFLUENCER VIRTUAL

IMPERFECIA

Angie, una influencer virtual de la red social Douyin
(Tik Tok), creada con una personalidad imperfecta
que busca romper los estandares de belleza chinay
ayudar alas personas a sentirse mas comodasy
positivas consigo mismas.

https://www.futuro360.com/historias/influencer-virtual-imperfec
ta-china_20210826/#:~:text=Angie %20comenz%C3%B3%20a%20
tomar%20forma,sus %20videos %20tranquilos %20y %20casuales



Influencia desde
la experiencia

Regulacion de
la influencia

Influencia
Avatar

2.5%
Innovadores

Mayoria Temprana
34%

Mayoria Tardia Rezagados
34% 16%

Visionarios
13.5%
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LO QUE CONTINUA LO QUE VIENE

4 )

* Las marcas influyen a Ganan cada vez mayor
traves de la comunicacion territorio los formatos
del proposito, denotando para detonar acciones
su compromiso con los "storydoing".
retos que plantea el Interaccion entre marcas
mundo. virtuales y crecimiento de

- Influencia especifica para la influencia avatar to
cada momento de vida. avatar.




EXPERIENCIA Ly
s e 4

PANSIVA

Elreto de las areas de experiencia estara en
comprender cada vez con mayor profundidad y
velocidad a las personas, para transformarse a

ritmo que ellas necesitan.




SUBTENDENCIAS

BALANCE
PRSP HIBRIDO

Si bienla coherencia entre el
mundo fisico y digital sigue
siendo un elemento
fundamental a cuidar, ahora
mas alla del canal y la relacion
funcional con la marca, cobra
relevancia larelacién
emocional que se tiene con ella.
Las nuevas protagonistas del
diseno de experiencias son las
o> emociones y la capacidad que

se tiene de producirlas de %

manera autentica en todos los
actores que viveny que

generan la experiencia. La

prediccion efectiva de las
emociones para el diseno de

experiencias, se consolida

como una herramienta que

ayuda a este fin.




SUBTENDENCIAS ‘

EXPERIENCIA PARA

CAMBIAR EXPERIENCIAS

No basta con tener datos, hay que e o
saber que hacer con ellos. E| datos
es solo la gasolina para generar lo L :
mas potente: el cambio. Ahoralos 7, s PY
disefios de experiencia dan un paso A
mas alla y generan vivencias cuyo
objetivo es inducir
comportamientos en los
consumidores. Haciendo uso de las
ciencias del comportamiento,
reaparece en escena el diseno
conductual que permite entregar
herramientas para que las personas
tomen decisiones y transformen
sus comportamientos.

EXPERIENCIAS
EN METAMORFOSIS

La proxima frontera es hacer que la experiencia se transforme ala
par que las personas. Para ello empiezan a coexistir dos formas de
diseno de las experiencias: hiper-personalizacion y experiencia
universal. La primer de ellas pretende llegar ala comprension
particular e hiper-segmentada de las personas. Mientras que la
universal pone énfasis en lainclusion, accesibilidad, simpleza,
sequridady privacidad como los elementos que modulan la
experiencia en la que todos caben. Ambas maneras coexisten en el
diseno, entregando potenciay asegurando inclusién y pertinencia.




SUBTENDENCIAS ‘

CAMINO AL METAVERSO ™

Con el auge y la democratizacién de la |.A generativa,
pudiésemos pensar que el metaverso se ha dormido, pero si
bien sigue siendo aun un camino incierto, se ve potenciado
por los desarrollos y avances en materia de la |.A.JLaRA'|




SENALES

ACTIVIDADES

DE BIENESTAR
_ _ ENLA TIENDA:

La empresa Selfridges busca
brindar un viaje de
autocuidado y aumentar las
visitas a las tiendas. Para esto
lanzo una oferta de bienestar
para usar en los puntos de
venta de la marca.

La iniciativa Super Futures
ofrece sesiones de terapia
sexual, coaching de confianza
y sesiones de avance creativo
con un hipnoterapeuta.
Alternativamente, las
coloridas capsulas
instauradas en las tiendas
ofrecen "viajes psicodélicos
sin drogas" usando fragancias,
luz infrarroja, calory sonido,
involucrando todos los
sentidos.

https://www.selfridges.com/NL/en/fe
atures/articles/superfutures/

DISENO CONDUCTUAL:

PARA AYUDAR A LAS PERSONAS A
COMER DE FORMA MAS SOSTENIBLE.

Este es GRO, creado por
Electrolux con sede en
Suecia, una propuesta de
cocinas del futuro que tiene

como objetivo impulsar
comportamientos desde el
diseno, para que las personas
tengan como base la saludy
la sostenibilidad planetaria.
Basados en ciencias del
comportamientoy en
oS informes de dieta de salud

fj planetaria, se crearon

} ' soluciones modulares
impulsadas por sensores
avanzados e |.A.

7 /5*%5// /
%
A’Z/f

https://www.electroluxgroup.com/en/electro
lux-gro-a-future-kitchen-concept-designed-t
o-help-people-eat-more-sustainably-34333/



Balance de
lo hibrido

Experiencias
distribuidas

Experiencias para la
blsqueda de datos

Camino al
metaverso

Innovadores
2.5%

Visionarios
13.5%

Mayoria Temprana
34%

Mayoria Tardia
34%

Rezagados
16%

LO QUE CONTINUA LO QUE VIENE

- 5

« Las areas de mercadeo contindan Sostenery profundizar el ritmo
posicionadndose como las adquirido de las interacciones
embajadoras y garantes de la digitales, deslocalizadas.
experiencia del cliente. La experiencia viaja con los

» Se generan experiencias fluidasy consumidores, se las arregla para
simples para el cliente durante y saber romper los limites.
después de las interacciones con
las marcas.

» Sefortaleceelusodela
inteligencia artificial.

* Cadavezse fusionan mas el Uxy el
Cx, se integran ambas
perspectivas.




CONTENIDO

IN VA-
LUABLE

Diferenciarse en un tsunami de contenidos que
circulan a diario en el mundo, solo es posible si
sabemos ganar la atencion de los consumidores.
El desafio sera: relevancia (valor), diferenciacion

(formatos) y pertinencia (hipersegmentacion).



SUBTENDENCIAS

sl

CONTENIDOS —

~ NATURALES I

Los formatos con poca edicion
y espontaneos, comienzan a
ser mas eficaces al generar
mayor confianza y empatia con
las personas. Las voces
genuinas son el centro de la
influencia y del contenido. Las
personas continuan creciendo
como creadoras de contenidos
organicos, explorando con
mayor libertad su voz, llevando
alas marcas a la posibilidad
para crear contenidos flexibles
susceptibles de ser, no solo
consumidos, sino
personalizados y puestos a
disposicién parala creacion

de otros.

¥ 1000 000 000

i




SUBTENDENCIAS

POST
SDEMOGRAFIA

Los cambios demograficos y las convulsiones sociales
de los ultimos anos han ido gestando lentamente a los
nuevos consumidores, que son de identidades y clanes
liguidos, y que no conocen de absolutos. Mas alla de la
clasificacion demografica, se consolida un
entendimiento de las personas que supera las etiquetas
y los estereotipos. El contenido de alto valor
hipersegmentado, demuestra su eficacia para ganar
relevancia en un mundo saturado de informacion.

NUEVOS
~ORMAIOS

Las audiencias se inclinan por la calma, curaciony
felicidad, posicionando un contenido cémodo que se aleja
de la extravagancia vivida en anos anteriores. La sencillez
continua siendo el factor clave. Los formatos en audio
como canal de informacién y entretenimiento ganan cada

vez mas adeptos, debido a la confianza que generan. Los
videocortos, siguen posicionandose como las opciones
mas consumibles.



SENALES ‘

SUSCRIPCIONES
- PAGAS EN PLATAFORMAS

https://br.atsit.in/es/?p=144274

LA EXPLOSION DEL
AUDIO DIGITAL., |

En los ultimos anos vemos como la voz y el audio se
conviertan en una importante interfaz de relacion e
interaccion con los dispositivos, porlo que las
marcas estan cada vez mas interesadas en ser
relevantes en este entorno. Desde la automatizacion
de anuncios de audios, hasta la publicidad de audio
interactiva, el audio online empieza a consolidarse
como soporte publicitario.

'\-\ https://www.clubhouse.com/

i



Post
demografia

Nuevos
formatos

Contenidos
naturales

Innovadores
2.5%

Mayoria Temprana
34%

Mavyoria Tardia Rezagados
34% 16%

Visionarios
13.5%

LO QUE CONTINUA LO QUE VIENE

a )

» Los consumidores como La profundizacion de los
curadores de contenido, que contenidos cortos, simplesy
seleccionan, priorizany organicos, pero medidos sobre el
comparten aquellainformacion denominador de valor.
que apoya la toma de decisiones. El contenido como una moneda

* Elposicionamiento de los de intercambio para ir tras los
formatos en audio tipo podcasty datos de los consumidores.
envideocortos. Elaudio digital interactivo como

* Lahipersegmentacion parala soporte publicitario.
difusion de mensajes.

-
\_
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La mayor exposicion a la generacion de opinion
que tienen las organizacionesy las personas,
hace que la sensibilidad y la vulnerabilidad

frente a la reputacion, continue siendo un
tema central para las areas de Mercadeo.




-
et

W [ AMPLIFICADA

\
108 » Las personas
PV -4 .
= cuentan hoy con los mecanismos para
” ‘\ . oge
"\\'\ amplificar su voz




SUBTENDENCIAS

EDUCACION
PARA REDES

Presenciamos un mundo donde existe una generaciény
consumo exacerbado de informacion proveniente de
multiples fuentes que no siempre son confiablesy
certeras. Las marcas, conscientes del impacto que esto
genera, asumen una postura activa frente a la creciente
desinformacion, generando estrategias pedagogicas
para que las audiencias se edugquen en usos éticos de
redes sociales.

REGULANDO
LA REPUTACION

Se prevé que los estados aumenten su
atencion sobre la producciony el uso de
informacion, no solo para proteger la
privacidad de los ciudadanos, sino la
estabilidad de los sistemas de ordenamiento
social. Almismo tiempo, la conciencia del
impacto que tiene lareputacion enla
confianzay en la solidez de las empresasy
de lo establecido hace que cada vez mas los
reguladores soliciten atender este riesgo de
manera proactiva.




SUBTENDENCIAS

LIKES [EFIMEROS

En el afan de las personas por destacar en el
universo de la opinion y ganar sequidores,
aparecen los likes efimeros que buscan servir a
los intereses propios a costa de la reputacion de
otros. Diversos actores ponen a circular mensajes
con multiples intereses en un mundo donde toda
actuacioén de las marcas cuenta con el potencial
de trascender la esfera privaday ser
publicamente examinada.




EL AUGE DEL

BRANDALISMO

El movimiento del
Brandalismo, es conocido
por intervenir espacios
publicitarios (offline y
online) y exponer los pasos
en falso de las marcas,
exigiendo un mayor
cCompromiso con causas
sociales. Grupos tales como
Badvertising, Brandalismy
Adfree Cities, se hicieron
presentes en la COP26,
conferencia mundial sobre
el clima celebrada en el
Reino Unido en noviembre
del 2021, acusando a varias
companias de generar
reportes falsos de sus
impactos de emisiones de
carbono.

https://www.newweather.o
rg/project/badvertising/

INFLUENCERS

PARA DESINFORMAR
EL CASO DE KENIA

Influencersy creadores de
contenidos falsos son las
nuevas estrategias de
difamacidén puesta en
evidencia en Kenia.
Miembros de la sociedad
civil y periodistas se han
visto cada vez mas
sometidos a ataques de
desinformacion que buscan
silenciarlos, enturbiar su
reputaciony sofocar su
alcance. Los influencers
para desinformar son un
nuevo trabajo lucrativo de
una oscura industria que
esta en crecimiento.

https://www.wired.com/story/opinion-in-kenya-influenc
ers-are-hired-to-spread-disinformation/?bxid=5e6c3cf9
20122e6d904f7a0c&cndid=60280506&esrc=bounceX&

mbid=mbid%3DCRMWIR012019%0A%0A&source=EDT_

WIR_NEWSLETTER_O_BACKCHANNEL_ZZ&utm_brand=w
ired&utm_campaign=aud-dev&utm_content=Final&utm
_mailing=WIR_Backchannel_091221&utm_medium=em
ail&utm_source=nl&utm_term=WIR_Backchannel



Voz
amplificada

Educacion Regulando
para redes la reputacion

Likes
efimeros

Innovadores
2.5%

Visionarios
13.5%

Mayoria Temprana
34%

Mavyoria Tardia Rezagados
34% 16%

LO QUE CONTINUA LO QUE VIENE

a4 o

« Alta sensibilidad reputacional Verificador de veracidad de
frente ala actuacion de los CEQ, contenidos como nueva profesion
como embajadores de marcas. atractiva paralas empresas.

* Rigurosidad en el manejo dela Métricas ESG (ambientales,
informacién por parte de las sociales y de gobierno) como
companias y preparacion para determinantes de la reputacion
responder conrapideza corporativa.
eventuales cuestionamientos
publicos.

\ _J
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ECOSISTEMAS

DOS

En los ultimos anos las compaiias han comprobado
los beneficios de las alianzas|yEEEIEREReIfelo](6
core. Las fronteras que definian los ecosistemas se
abren garantizando mayor resiliencia, modelos mas
eficientes y relaciones renovadas con las personas.




SUBTENDENCIAS ‘

EL PODER DE N W4 NNR"y:N {37

La inmediatez y personalizacion demandada por las personas ha llevado a las
compainias a expandir sus fronteras. Desde la creacion de modelos de negocio
que desarrollan ecosistemas propios donde coexisten varias actividades y core
de negocio, hasta alianzas no convencionales entre empresas exponencialmente
dispares entre si en tamano y producto. Ahora son las alianzas las que permiten a
las companias ganar en relevancia para las personas.

DE LA COOPETENCIA

A LA COALICION

Los retos globales de los ultimos anos, han
recordado la relevancia de los propositos
superiores. Esto hahecho que estemos
pasando de las colaboraciones entre
competidores, a la creacion de coaliciones
de alto impacto como una forma
organizativa emergente que busca
trascender los limites de las empresas,
gobiernos y ONG, y que combinan lo formal,
y lo informal, lo publico y lo privado, todo
engranado por una causa mayor.

GENERACION DE

CONOCIMIENTO

Elaumento en la reputacion de la
ciencia, ha hecho que las grandes
companias estén interesadas en tejer
alianzas mas estables con laacademiay
entidades de creacion de conocimiento.
Nuevos modelos de negocios, basados
en investigaciones de puntaoenla
aplicacion cientifica comienzan a ser
cada vez mas estratégicos en los
ecosistemas de alianzas.




SENALES

UNION DE VOLUNTADES,
EL CASO DE LA COALICION
DE ATENCION MEDICA COVID-19

Un grupo de lideres de 18 organizaciones diversas de
Estados Unidos, entra las cuales esta incluida Amazon

Web Services, Epic, Mayo Clinic y Microsoft, se unieron
rapidamente para montar una respuesta pandémica
del sector privado que contribuyo a los esfuerzos del
gobierno nacional y estatal. Llamada la Coalicion de
Atencion Médica Covid-19(C19HCC), lograron reunir a
mas de 1000 organizaciones en 16 grupos de trabajo.

w https://c19hcc.org/

EXPANDIENDO LOS LIiMITES,
EL CASO DEL ECOSISTEMA .

)3 ZUR ROSE GROUP °© oo

Los ecosistemas se consolidany
crecen como un conjunto de servicios
interconectados por los cuales los
usuarios pueden satisfacer una
variedad de necesidades a traves de
una experiencia integrada. Tal es el
caso de la empresa suiza Zur Rose
Group quien pasoé de ser un negocio
acotado en medicamentos, a ser la
farmacia de comercio electronico
mas grande de Europa, con un modelo
de negocio, que les permite ofrecer
atencion farmacéutica de alta calidad,
proveer atencion medica de manera
integral y entregar servicios digitales

en las areas de mercado, ecosistema, https://zurrosegroup.com/websit
tecnologia y telemedicina. es/zurrosegroup/German/1.html




CRIPTOCOMERCIO

httE' s://www.algotrader.com/intelligence/algotrader-and-p
eer-energy-develop-carbon-compensated-crypto-trading/




El poder de
la relevancia

De la competencia Generacion de /

a la coalicion conocimiento

Innovadores
2.5%

Visionarios
13.5%

Mayoria Temprana Mayoria Tardia Rezagados
34% 34% 16%

LO QUE CONTINUA LO QUE VIENE

& B
. Alianzas en funcion de la Ecosistemasy alianzas centradas
anticipacion a un cambio en la exploracion y consolidacion
normativo y regulatorio. del metaverso.
« Lacoopetenciacomouna Macro-alianzas para propositos
forma de alianza que busca superiores.
la dispersion del riesgo.




EL PROPOSITO EN

Las companias amplian su propésito a una vision mas
NI Sin embargo, no basta con declararlo sino es
llevado a la accion. Es momento de hacer vivir el propésito
para todos: empleados, clientesy proveedores.




SUBTENDENCIAS ‘

MARCAS
oo AUDACES Y

ACTIVISTAS

~ Las personas celebran y prefieren
-l marcas, empresas y.n.ego.cios que
- U toman medidas significativas en
favor de un bien comun. Aspectos
como acciones responsables, el
cuidado del otro y del medio
ambiente, la postura sobre
elementos socialmente relevantes,
entre otros, comienzan a ser
estratégicos en una marca. Hoy, el
propoésito de la marca debe revelar
su postura frente a un mundoy
conectar con los acuerdos morales
implicitos que se estan tejiendo
entre las personas en un renovado
pacto social.




SUBTENDENCIAS

HACIENDO FRENTE

(W SNUEVA CARA
DEL CRECIMIENTO

Frente a personas cada vez mas comprometidas con
generar un impacto en el mundo a través de sus acciones,
las marcas conectan su proposito con esta demanday se
preparan para responder a estas nuevas necesidades. Para
ello generan portafolios, productos y servicios que estan
pensados mas alla de lariqueza, incluyen medidores de
impacto ambiental en sus procesos, se posicionan como
marcas autorreguladas que definen sus propios limites de
consumo, entre otras acciones. El propdsito hoy mas que
nunca conecta con la accion.




SENALES ‘

LA COMPANIA DE
ENERGIA AGREGA
FECHAS DE
ELIMINACIONY.
LAS PUBLICACIONES
EN LAS REDES
SOCIALES

https://www.dalkia.com/



SENALES

MARCAS CON SELLO
REGENERATIVO

No basta con mitigar el impacto ambiental, ahora
las marcas dan un paso mas y se comprometen
con regenerar los ecosistemas. La marca de
moda sostenible Christy Dawn lanz6 The Land
Stewardship, un nuevo programa que se enfoca
en |la agricultura regenerativa. A través de la
iniciativa, el cliente puede invertir dinero,
ayudando a convertir una parcela de tierra de
algoddn convencional de cultivo a cultivo
utilizando practicas regenerativas. Cuando se
cosecha el algodon, se reembolsan en el crédito

|
Bttppgpgaa#

de la tienda en funcion del rendimiento del Yy o 'E.
, o o S g 3
algodon en la parcelainvirtieron. _ ) Ve ;
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https://www.glossy.co/fashion/christy-dawns-land-stewards Ntk
hip-program-turns-fashion-consumers-into-soil-advocates/ ] stk

EMPRESA DE CA'FI:: HACE
ACTIVISMO POLITICO EN APOYO
A LOS REFUGIADOS UCRANIANOS

Un dia después de que los guardias fronterizos ucranianos se enfrentaran a los

buques de guerraruso y mientras los gobiernos debatian sobre qué sanciones
promulgar, la marca de café Moyee lanzé al mercado una nueva mezcla con un
empaque que condena la agresién de Putin y brinda apoyo financiero al pueblo
ucraniano. Las bolsas de café se vendieron por 15 EUR. El monto total se
donaré a la Fundacion de Refugiados de los Paises Bajos.

https://www.moyeecoffee.com/product/russian-warship-go-f-yourself/




Marcas audaces
y activistas

Haciendo frente a
la nueva cara de
crecimiento

Innovadores
2.5%

Mayoria Temprana
34%

Mavyoria Tardia Rezagados
34% 16%

Visionarios
13.5%

LO QUE CONTINUA LO QUE VIENE

* Compahias redefiniendo su Marcas con politicas de
proposito, a favor de una vision produccion que integren
holistica que conecte con limites eticos coherentes con
causas mayores. la sostenibilidad planetaria.

- Disefo de productosy servicios Trazabilizadores de impacto
coherentes con propositos mas ambiental en toda la cadena
alla de lariqueza. productiva.

Marcas regenerativas
L
[ ]
L




MAPA COMPLETO DE

TEN

CLIC PARA VER .




ACCIONAR TENDENCIAS . o o

RUEDA DE

FUTURO

“The Futures Wheel (Jerome Glenn -1971) es
un método participativo que utiliza un

proceso estructurado de lluvia de ideas para
descubrir multiples niveles de consecuencias ==
resultantes de todo tipo de cambio; también
permite contemplar qué tan preparada esta

la organizacion en cada escenario.

Ubica en el centro una tendencia,
comienza con la definiciony
descripcion cuidadosa del cambio
a examinar. Debes dar suficientes
detalles para que los participantes
no expertos comprendan
claramente la naturaleza del
cambio. En la mayoria de los casos,
la definicidn del centro se realiza
antes del proceso grupal.

Posteriormente, se anaden tres
rondas de acciones a partir de las
consecuencias que trae el cambio.
De manera escalonada, se deben ir
generando acciones derivadas. Al
grupo se le pregunta: «;Qué
deberiamos estar haciendo al
respecto de este cambio?». Cada
participante, a su vez, ofrece ideas
que se agregan al diagrama.



TERCER ORDEN
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