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UNIDAD 01

El rol de product
manager en medios
como nexo entre
el periodismo y el
negocio

¢, Por qué es clave el rol del product manager?, ¢,cuales son
sus principales desafios y como puede contribuir tanto a la
sustentabilidad de los medios como a lograr un mayor impacto
periodistico?
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El rol de product manager en
medios como nexo entre el
periodismo y el negocio.

1.1. ¢éPor qué esta guia, por qué producto y por qué ahora?

Qué esta pasando?: Para Podriamos contar qué no esta pasando y seria mas eficiente.
En una version corta: no hay medio que no esté enfrentando una crisis de supervivencia.

Casi sin que nos diéramos cuenta, un nifio en TikTok fue mas atrapante que el principal
columnista, un gatito que estornudaba era mas visto que una cobertura de guerra. Internet
se transformad en nuestra mejor herramienta y nuestro mayor desafio: los medios dejaron de
tener el monopolio de las audiencias y perdieron a los anunciantes.

Veamoslo en detalle:

* Desconexion y pérdida de audiencia. Los medios que no han podido adaptarse
plantean una relacion unidireccional emisor-receptor. Pudo haber funcionado muy
bien por los ultimos cien afios donde no habia una necesidad de intercambio entre los
medios y su comunidad, pero hoy las audiencias priorizan un consumo interactivo.
Las plataformas existentes ofrecen esa interactividad y, ademas, sumaron sofisticada
tecnologia publicitaria, una mezcla perfecta entre anunciantes y audiencias.

e Desinformacion y pérdida de confianza en los medios. “Comenzo a leer un
articulo sobre producto, pero no te imaginas con lo que se encontrd”. ¢Cuantos
titulos hemos visto escritos de esta manera? Al mantener los ingresos atados a
impresiones o apariciones de banners de publicidad y clics para poder competir con
las plataformas, algunos medios recurren a practicas de “todo vale” con tal de captar
la atencion de la audiencia. ¢Resultado? Titulos engafosos, conexiones falsas y
contenidos manipulados.

e Cierres de medios y alto volumen de despidos. Muchos medios estan entrando
en una espiral descendente hacia el infierno: sin audiencia, no hay anunciantes; sin
anunciantes, no hay dinero; sin dinero, no hay talento; sin talento, no hay audiencia;
sin audiencia, no hay anunciantes.... Resultado: cierres, despidos y condiciones
precarias que provocan la pérdida de voces representadas en la agenda, que se
produzcan menos contenidos independientes que defienden y empoderan a la
ciudadania.

En qué enfocarse: La buena noticia es que nunca tuvimos tantas oportunidades para
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aprender a crear nuevos contenidos y para buscar nuevas audiencias. Pero también nos
obliga como generadores de productos a cambiar la forma de pensar: como nunca, tenemos
que poner el foco en el usuario, en sus nuevos habitos de consumo, en comprender las
diferentes plataformas que aparezcan. En definitiva: necesitamos generar experiencias
relevantes de informacion.

Lahoradelaverdad: algunos medios de comunicacion adoptaron una posicion reactiva.
Como un boxeador que levanta la guardia luego de que fue golpeado y mareado pensaron
“ahora no me pegan mas”. Es asi que los medios crearon contenidos para distintas redes
sociales, adoptaron tecnologias y exploraron nuevas fuentes de ingresos. En muchos casos,
el ritmo acelerado del cambio produjo una desconexidn comunicacional y desbalances de
conocimiento entre las areas de contenidos, tecnologia, disefio y comercial.

Propuesta de solucién: no podemos seguir hablando de “los de sistemas”, “los
programadores”, “los de disefio” o “los de redaccion”. Necesitamos eliminar “los de” para
que todos los participantes de un medio puedan pensar y crear productos informativos
monetizables. Para alinear atodas estas areas, para articular las distintas areas y enfocarnos
en crear valor para el usuario, aparece el rol de Producto.

Preguntate: ;puedes definir casi sin pensar cual es la audiencia objetiva de tu medio?
¢ Tienes problemas para decidir qué contenidos crear, arreglar o mejorar para productos ya
existentes? ¢Tienes dificultades para alinear a las diversas areas en un mismo objetivo?
¢,Crees gue se toman decisiones exclusivamente por instinto? ¢Te cuesta establecer
prioridades? ¢ Respondiste que si a casi todas las preguntas y no sabes qué hacer? No te
sientas mal: tu o tu organizacion estan necesitando aprender sobre Producto y estamos
aqui para ayudarte.

¢Mejor? Entonces puedes arrancar por la siguiente unidad ;)

1.2. Qué es Producto y por qué es importante

Origen: Si bien todo medio periodistico es un producto (un blog, un sitio, una revista, un
programa de radio, un podcast son diferentes productos), el mundo de las comunicaciones
nunca se considerd a si mismo un producto sino mas bien casi, “un arte”. En cambio, la
masividad de la industria tecnolégica y su orientacion al negocio, hizo que el area de
producto fuera muy relevante.

Es asi que por contagio o por metamorfosis de los medios en productos mas relacionados
a la tecnologia, el area de producto comienza a desarrollarse con el objetivo de aliviar
tensiones, resolver problemas de comunicacion y alinear objetivos entre los distintos
equipos involucrados en el desarrollo de productos digitales. En el ultimo tiempo, los
medios de comunicacion sumaron areas o roles de Producto para reconciliar el negocio, la
tecnologia y el buen periodismo.
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Qué es: Si queremos una definicion de diccionario podemos decir que es una funcion en la
interseccion de las areas editoriales, de tecnologia, de disefio y de negocio, que se asegura
de manera activa de que todos los productos ofrecidos resuelvan una necesidad de los
usuarios, brinden una excelente experiencia y estén alineados a los objetivos de negocio.

O si quieres, puedes imaginar que el area de producto es como un barman que busca la
combinacion perfecta de todos los componentes disponibles para el mejor trago posible,
un alquimista que busca la perfecciéon probando nuevas férmulas, un mago generando la
pdcima magica entre cientos de combinaciones... pero en todos los casos podemos decir
gue es una persona muy pero muy paciente.

A la hora de la verdad: El concepto de Producto es transversal a toda la organizacion
y termina siendo una filosofia aplicable a diversas situaciones mas que una funcion. ¢,Por
qué? Porque requiere de empatia para conocer y resolver las necesidades de los usuarios,
y de claridad para tener en mente la razon de ser de lo que se esté haciendo: el porqué del
producto. Y sobre todas las cosas: necesita tener la capacidad para lidiar con areas muy
distintas dentro de una redaccion.

Dicenlos que hacen: La pregunta “;Qué es Producto?” aparece con frecuencia. Esto es
porque ademas de ser un area relativamente nueva, Producto incluye una amplia variedad de
responsabilidades y funciones que varian dependiendo de la empresa. Cada organizacion
lo define en base a experiencias anteriores o a necesidades propias.

En detalle: Es importante diferenciar entre Producto como area y producto como lo
tangible que se esta desarrollando. Un producto es la suma de distintas funcionalidades
que solucionan un problema. Un ejemplo de producto en medios seria un sitio de noticias.
Como todo producto digital incluye distintas funcionalidades como articulos, comentarios,
videos, etc.

Un producto busca cumplir con objetivos que pueden ser o no comerciales. Algunos medios
tienen estrategias de productos con fines 100% comerciales, es decir, con el fin unico de
generar ingresos. Otros medios pueden tener en su estrategia el crecimiento de audiencia o
el engagement, y que estos objetivos guien la priorizacion de determinadas funcionalidades
en el desarrollo de sus productos. En resumen: el resultado de un producto siempre debe
ser medible. Mas dinero, mas trafico, mas audiencia, mas paginas vistas, mas engagement,
menos “bounce rate”.

Por quéesimportante: antes hablamos de la crisis de las empresas periodisticas. Cuando
hay crisis es comun que haya tensiones y,en medio de la desesperacion, multiples ideas
y urgencia por implementarlas (un buen ejemplo es la escena de simulacro de incendio
en The Office). Un equipo de Producto ayuda a acelerar la creacion e implementacién de
nuevos productos y mejorar el rendimiento de los ya existentes, de manera mas eficiente y
estratégica.
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El rol del Product Manager

Negocio Product Manager

Viabilidad

ux Tecnologia
Necesidades, Posibilidad
valores y deseo
Mas influencia
mas que autoridad.

CREDITO: WAN IFRA (FROM GAURAV SACHDEVA'S GUEST LECTURE: “PRODUCT MANAGEMENT”)

1.3. Qué es y qué hace un Product Manager

Qué es: El Product Manager es el “CEO del producto”. Esto quiere decir que es el
responsable de la definicion de la estrategia, vision, hoja de ruta y funcionalidades de
determinado producto. Perddn, pero no encontramos otra manera de decir mas veces la
palabra producto. Por las dudas: producto, producto, producto. Ya esta. Mejor.

En detalle: Para hacer su trabajo necesita analizar las condiciones del mercado y la
competencia, y establecer una vision que se diferencie y entregue un valor unico basado en
las necesidades o problemas de los usuarios.

El Product Manager es el responsable de definir el “porqué”, el “qué” y el “cuando” del
producto y comunicarlo de la mejor manera al resto del equipo para asegurarse de que todas
las decisiones a lo largo del desarrollo, estén alineadas con la propuesta unica de valor.

Mas alla de las responsabilidades, el rol implica entender los intereses y necesidades de
todas las areas, escuchar los problemas de un lado y encontrar soluciones en otro. Como
un director de orquesta, busca constantemente armonizar entre “musicos” que siempre
quieren hacer un solo. Como una figura paterna / materna, es responsable de controlar el
estado emocional de los equipos y resolver las dificultades en las relaciones con el producto,
con sus colegas y con las otras areas. En definitiva: busca sinergias, que el todo sea mayor
que la suma de las partes y que los involucrados estén comprometidos con el producto y sus
objetivos. Y también tiene que comer y dormir, aunque después de todo esto no hay mucho
tiempo mas.

En qué se enfoca: Si hay algo que un Product Manager tiene que hacer mejor que nadie,
es entender y escuchar a la persona mas importante en ese rol: no son los comparieros,
no son los jefes, no son los duenos del medio: las personas mas importantes siempre son
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los usuarios: ¢Qué necesidades tienen? ¢Con qué problemas se encuentran? ¢Qué ideas
tienen para mejorar el producto? El Product Manager es responsable de interpretar estas
cuestiones para definir los cambios y mejoras a realizar y garantizar un producto valioso
para los usuarios.

Como funciona: No existe un titulo universitario de Product Manager, ni existe una unica
carrera para llegar a serlo. En las distintas organizaciones encontraras Product Managers
con trayectorias muy diferentes. Algunos vienen de tecnologia, otros de disefio, otros de
negocio, otros de la propia redaccion. Algunos, incluso, tienen oscuros pasados por los que
nadie se atreve a preguntar. Pero hablando en serio: no hay un perfil que sea mejor que otro,
cada uno aporta mas valor en su area de experticidad y tiene puntos débiles que se pueden
compensar con un buen armado de equipo.

A la hora de la verdad: Si bien no es determinante que quien ocupe este cargo en un
medio haya estudiado una carrera relacionada al periodismo, en la practica puede ser
algo muy valorado por el resto de la redaccion. Haber estado “en la trinchera” y entender
los problemas y desafios del dia a dia hace que,en estos casos, el Product Manager sea
escuchado con menor resistencia.

Qué se necesita: Aunque las responsabilidades varian en cada organizacion, las
caracteristicas comunes del rol son:

* Saber de tecnologia, disefio y negocio: Este es uno de los puntos de mayor
polémica ya que es dificil determinar cuanto debe saber un Product Manager sobre
estos temas. En la practica deberia tener nociones aplicadas al rubro en el que se
desempena para poder tener un dialogo fluido con los diversos equipos. El alcance
del conocimiento de estas areas depende del producto en si. ¢Hay que saber
programar? No. ¢Es mejor saberlo? Definitivamente. Y si no se sabe escribir codigo,
al menos se tiene que poder distinguir entre front end, back end, una api y analiticas.

e Saber comunicar y, sobre todo, escuchar: La comunicacion juega un papel
fundamental en el rol del Product Manager. Sobre todo, la capacidad de escuchar
activamente para pedir y recopilar sugerencias, entender los problemas de los
usuarios o identificar oportunidades de negocio.

e Ser consciente de sus fortalezas y debilidades: Un Product Manager tiene que
saber lo que sabe, por qué lo sabe, pero fundamentalmente tiene que saber aquello
que no sabe. Es importante comprender la diferencia entre opiniones, instintos y
datos. Tiene que manejar el equilibrio entre confiar en su instinto o seguir los numeros.
Necesita saber que su trabajo, muchas veces, es llenar vacios de conocimiento, no
defenderlos.

e Ser apasionado, curioso y analitico: Un Product Manager necesita tener pasion
por el producto en el que trabaja para poder mejorarlo y venderlo de forma adecuada.
Ademas, es clave conocer el producto de punta en punta, saber qué tiene, qué no,
de gué manera puede ser mejorado y como hacerlo. Un buen Product Manager
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es guiado por la curiosidad, hace analisis competitivo de alternativas de mejora,
esta atento a servicios 0 novedades que podrian aportar una solucion a nuestros
problemas. No siempre hace falta reinventar la rueda, quizas la solucion ya existe,
solo hace falta observar con atencion.

* Saber negociar: Es imposible decir que si a todos todo el tiempo. Saber negociar
puede ayudarnos a ganar tiempo para experimentar, obtener los recursos necesarios
para una mejora y evitar un enfrentamiento entre areas con objetivos disimiles. El
poder del Product Manager esta dado por su influencia y su conocimiento, no por su
autoridad.

* Tener confianza en uno mismo: Los Product Managers tienden a desafiar las
tradiciones. Esto puede ser un trabajo dificil en entornos que llevan afnos haciendo
las cosas de una unica manera y que ven una amenaza en las figuras disruptivas.
Los Product Managers ven los problemas como oportunidades y cuanto mas grande
es el problema, mas grande sera la oportunidad. Son optimistas y tienen confianza
en sus propias ideas y habilidades. Pero también son conscientes de que si empujan
demasiado fuerte, algunas areas van a hacer la “defensa tortuga” y -como una legion
romana invencible- no van a ceder un centimetro. Confianza, sin altaneria. Firmeza,
sin agresividad. A esta altura, podriamos decir que casi es una figura zen.

Qué hace: El dia a dia incluye una combinacion de tareas estratégicas y operativas. Algunas
son compartidas con otros equipos o areas, pero en general un Product Manager se enfoca
en:

¢ Investigacion: Analiza la competencia, busca nuevos formatos y plataformas para
experimentar y descubre potenciales audiencias a alcanzar.

e Estrategia: Realiza planes que incluyen la definicion de objetivos y métricas,
alcances generales del producto y una hoja de ruta de pasos a seguir.

e Comunicacion y motivacion: Mantiene una comunicacion continua durante
todo el proceso de desarrollo del producto con los distintos equipos involucrados.
Comunica no solo el estado del producto, sino también el impacto de las tareas
realizadas por los equipos para que lo sientan propio y se mantengan motivados.

* Priorizacion e implementacion: Prioriza las tareas a realizar (ya estipuladas en el
plan estratégico) y hace seguimiento de sus estados hasta su finalizacion.

e Analisis: Observa qué funciona, qué no y qué hay que mejorar a través del analisis
de datos, métricas y sugerencias. Define con los equipos pertinentes sobre qué
actuar y que incorporar en futuras iteraciones del producto.

*e Seguimiento y operaciones: Es el encargado de hacer seguimiento de
proveedores, coordinar entregas, revisar el funcionamiento de los sistemas, escribir
documentacion funcional y muchas veces tapar baches para que el producto llegue
a los usuarios de la mejor manera. Esta funcion es importante, es operativa y la
podriamos llamar “papeleo burocratico”. Entiende que es parte del proceso y ayuda
con la parte mas aburrida del producto. Si: esa planilla Excel con la proyeccion de



W PROPULSORIO

ingresos en el proximo trimestre es donde un buen Product Manager se destaca e
incluso, hasta se divierte.

Contexto: El Product Manager necesita asegurarse de que las distintas areas coinciden
en la definicidn del producto. En muchas organizaciones la respuesta varia segun el equipo.
Imaginen periodistas que dicen que el producto son las notas, disefiadores dicen que son
las piezas graficas y desarrolladores que sostienen que es la web.

Es responsabilidad del Product Manager conciliar y ayudar a las distintas secciones de la
organizacion para lograr un entendimiento comun. O dicho de otra forma: tiene que hacer
que los grupos, con intereses diferentes, vayan en la misma direccion y a la misma velocidad.
¢ Dificil? Sin duda, pero también pocas cosas son tan gratificantes como un equipo alineado
con la misma vision.

Dicen los que hacen: El objetivo a largo plazo del Product Manager es volverse
prescindible, que las personas dentro de la organizacion incorporen y apliquen la
filosofia analitica y amplia que brinda Producto en sus tareas cotidianas. Que todo

tenga una razon de ser y que esa razon de ser sea en pos del usuario y del negocio.

Por qué es importante: Todo producto necesita una persona que ademas de definir una
hoja de ruta, acomparie y vincule a los equipos que trabajan en él. Que garantice que todos
los engranajes funcionen correctamente. Que alinee prioridades y objetivos. Que funcione
como nexo Yy facilitador entre los distintos equipos despejando dudas y desbloqueando
obstaculos que no permitan que se avance en el desarrollo. Que lidere y convenza al resto
sobre qué es importante y por qué.

El Product Manager en medios

ux
Disefio, UX y relaciones con audiencias

A '

Periodismo & Tecnologia y datos
. N ‘;4 <l> Software, data y métricas,
Produccién y distribucion infraestructura

$

Negocio
Publicidad, ingresos de la audiencia, nuevos modelos de negocio

CREDITO: HTTPS://MEDIUM.COM/@SUNDVE/THE-NEED-FOR-PRODUCT-MANAGEMENT-IN-MEDIA-FEO2CDDF5EC3
(CRITICAL SUCCESS FACTORS FOR PRODUCT MANAGEMENT IN MEDIA)

mn
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1.4. Cual es la diferencia entre un Project Manager y un
Product Manager

Los proyectos tienen una fecha de inicio, una de fin y buscan un resultado definido. Se
descorcha champagne cuando el proyecto se completa al alcanzar ese resultado. Salud.
Los productos, en cambio, no tienen un periodo limitado en el tiempo. El fin de un producto
se puede dar al no cumplir con objetivos o métricas previamente acordadas, pero no nacen
con un final en mente.

El Product Manager esta comprometido con el producto de manera constante, definiendo
prioridades e iterando sobre la marcha guiado por el analisis de métricas. El Project
Manager tiene una perspectiva mas orientada a la administracion de recursos, planificacion,
supervision y presentacion de informes.

Menos teoria y mas realidad: Las distintas tareas dentro del desarrollo de un producto
pueden ser gestionadas como proyectos. Lo mas probable es que un medio en América
Latina no tenga un Project Manager y que el Product Manager asigne parte de su tiempo a la
administracion de proyectos. Algunos dicen 80%Product Manager y 20% Project Manager,
pero esto varia segun cada organizacion. Lo que si es seguro que el Product Manager es
100%una persona especial.

12
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EJERCICIO | ¢Eres lapersonade producto ideal?

Como explicamos, el responsable de producto tiene habilidades técnicas,
conocimiento de la industria, pero fundamentalmente tiene habilidades
sociales para poder llevar adelante de forma armoniosa y coordinada el
proyecto que tenga entre manos.

Como en las viejas revistas para adolescentes, en esta seccion, haremos un
Test.

En cada pregunta, elige la opcidon que te parezca correcta:
1. ;Cual es la funcion de un product manager?

A. Es el “CEO del producto”. Esto quiere decir que es el responsable
de la definicion de la estrategia, vision, hoja de ruta y funcionalidades
de determinado producto.

B. Es quien crea la interseccion entre las areas editoriales, de
tecnologia, de disefio y de negocio.

C. Es una persona especial que comunica, motiva, analiza, investiga,
implementa, escucha y comprende las necesidades de todas las areas.

2. ;Qué deberia haber estudiado la persona que trabaje como product
manager?

A. Periodismo y administracion de empresas.

B. Sistemas.

C. Debe saber de tecnologia, disefo y negocio; comunicar y escuchar;
ser consciente de sus fortalezas y debilidades, apasionado, curioso y
analitico.

3. ¢Cuales son las funciones del dia a dia del product manager?
A. Una combinacion de periodismo con diseiio UX.
B. Una combinacion de tareas estratégicas y operativas.

C. Una combinacion de administrador con redactor.

4. ;Cual es la diferencia entre un product manager y un project manager?

A. Elproject manager tiene una responsabilidad acotada en el tiempo,
el product manager no.

B. Elproject manager esfelizy vive una vida plena, el product manager
siempre esta preocupado por su producto.
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C. El project manager se dedica a temas relativos a disefio mientras
que el responsable de producto se dedica al software.

5. ¢Cual es el objetivo de un producto?

A. Alcanzar objetivos de negocio, sean o0 no comerciales.
B. Aumentar los ingresos del medio en el que se desarrolle.

C. La dominacion mundial.
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UNIDAD 02

El usuario es el
casillero de salida

No existe peor cosa que haber creado la solucion para un
problema que no existe. Antes de desarrollar un producto
debemos hacer una investigacion previa para confirmar si existe
realmente una necesidad o un problema a ser solucionado.
Para eso, es necesario conocer, entender y empatizar con los
usuarios a los cuales apuntamos.
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El usuario es el casillero de salida

2.1 Investigacion de usuarios o user research

Qué es: en la unidad anterior dijimos que Producto trata de dar una solucion a un problema.
&Y cuadl es el problema? ¢,Cual es el “dolor” que queremos sanar? Para identificarlo, lo mejor
que podemos hacer es dedicar tiempo a conocer a la audiencia, observar sus intereses, ver
qué necesidades tiene y crear mecanismos de validacion.

Para qué sirve: Nos ahorra dinero y tiempo. Nos permite saber como la audiencia se
involucra con nuestro producto y qué la motiva a hacerlo. A veces algo nos gusta tanto que
nos cuesta medir si también compartimos ese interés con otros. En nuestra cabeza, nada es
mas fascinante que ese sitio sobre cémo funcionan las pinzas de los cangrejos del pacifico
sur. Es lo que mas nos gusta en el mundo. El tema nos fascina. Debe haber miles, millones
de personas con el mismo interés. ¢ 0 no? ¢No las hay? Para que no ocurran estos dialogos
es imprescindible investigar previamente y entender si estamos creando algo deseable y util
para después conseguir usuarios fieles. De aqui obtenemos sugerencias, podemos evaluar
la satisfaccion de las personas y adaptarnos a las necesidades que vayan surgiendo en el
camino.

En qué enfocarse: El Product Manager dedica mucho tiempo a investigar lo que la
audiencia y las personas involucradas internamente necesitan. Por eso, lo mejor es hacerlo
de forma estratégica:

¢ La investigacion de usuarios deberia hacerse en conexion con un objetivo concreto
y previamente acordado entre las areas del equipo.

® La investigacion de usuarios sirve para desafiar prejuicios y estereotipos sobre
la audiencia definida. Recuerden: desconfien cuando alguien (o ustedes mismos
escuchen una voz interior) les diga: “me van a decir a mi que..".

* La investigacion de usuarios deberia ser una practica constante y debemos crear
mecanismos que faciliten la recopilacion y analisis de los resultados de forma
cotidiana.

Una aclaracion: Es muy importante apreciar y agradecer el tiempo que nuestra audiencia
nos dedica cuando hacemos investigacion de usuarios. También tenemos que ser claros
acerca de nuestras intenciones con la informacion y datos obtenidos del proceso.

Necesitamos tener en cuenta que si pedimos feedback y luego no implementamos cambios,
enfrentamos el costo de tener usuarios decepcionados o enojados con nuestro medio.
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Es importante explicar que no todo se va a cambiar y también generar un compromiso
interno en el equipo a cambiar lo que a los usuarios no les sirve.

2.2 Técnicas de investigacion de usuarios: entrevistas,
cuestionarios, grupos focales

Queé son: nos referimos a los medios para obtener informacion de los usuarios. Existen
distintos tipos de metodologias, algunas mas cualitativas que exploran el caracter subjetivo
y profundo de las decisiones de los usuarios; y otras mas cuantitativas, basadas en numeros.

Entrevistas: Las entrevistas son una técnica cualitativa muy utilizada. Requieren de algo
de tiempo (aproximadamente 25-30 minutos cada una), pero pueden ser muy Utiles para
profundizar en las percepciones, motivaciones o actitudes de la audiencia. También sirven
para recibir sugerencias y probar nuevas ideas. Y si bien no son tan efectivas para identificar
comportamientos (porgue las personas son poco objetivas o incluso no tienen conciencia
de conductas propias), son muy utiles para explorar como las personas perciben distintos
temas. Asimismo, las entrevistas nos ayudan a identificar pain points (puntos de dolor) o
dificultades que el usuario puede tener y que podemos solucionar con nuevas ideas, aunque
no deberiamos esperar que esas ideas surjan del usuario ;) Recuerden la famosa frase que
Henry Ford nunca dijo: “si le hubiera preguntado a los usuarios qué querian, me hubieran
pedido un caballo mas rapido pero no un automovil”. La idea es comprender a los usuarios
en profundidad y pensar soluciones sobre la base de esa comprension.

Costo: Consumen tiempo del equipo y tienen un costo que se incrementa segun la
dificultad de conseguir personas con el perfil de usuario a entrevistar. Si no ofrecemos
un incentivo material por participar, corresponde ofrecer un agradecimiento simbdlico;
por ejemplo, acceso a algun contenido exclusivo, mencion y agradecimiento publico,
etc.

Cuestionarios: Los cuestionarios son una técnica cuantitativa que sirve para obtener y
dimensionar informacion sobre una audiencia especifica. Las encuestas son una buena
manera de recopilar muchas respuestas rapidamente, por lo que si necesitamos una
muestra amplia, pueden ser una buena alternativa. Sin embargo, no es un método que
permita explorar las motivaciones, habitos o necesidades subyacentes de las personas si
no tenemos informacion mas profunda, o hipotesis previas para dimensionar.

Algunas recomendaciones a la hora de realizar cuestionarios son:

* Muestreo: Pensar bien sobre quién sera la muestra. La definicion de muestreo
es una etapa clave que implica definir quién sera el conjunto de personas que se
consideran representativos del grupo al que pertenecen, con la finalidad de estudiar
o determinar las caracteristicas del grupo. En esta etapa es importante evitar que
haya desvios o0 sesgos muestrales, que son un error en la eleccion de los individuos
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que participan en un estudio. Respecto del tamarno muestral: 30 casos es la cantidad
minima de casos con que tiene sentido hablar de porcentajes.

* Margen de error: es el desvio que tenemos por trabajar con una muestra y no la
poblacidn total. Para 400 casos en +/-4,9% se considera aceptable para la toma de
decisiones.

* Herramienta: Es clave elegir una herramienta que sea facil de usar, tenga una
buena version mavil y sea popular entre nuestra audiencia.

* Presentacion: Incluir una introduccion sobre quiénes somos, cual es el propodsito
de la encuesta y cual sera el tratamiento de los datos obtenidos. Es importante
asegurar que los datos obtenidos seran analizados de modo “anonimizado”. Esto
es, que no se buscan las respuestas de individuos en particular, sino los patrones
estadisticos del total de la muestra. Mencionar cuan importante es su opinion para
nuestra organizacion y que la misma nos ayuda a mejorar el producto o servicio.

e Tiempo: Aclarar cuanto tiempo toma completar el cuestionario y agradecer al final
del mismo por la participacion.

e Distribucion: Definir como distribuir el cuestionario segun nuestra audiencia. Por
ejemplo, puede ser a través de newsletters, redes sociales o en nuestro sitio web
segun la plataforma que sea mas popular entre quienes queremos que respondan a
la encuesta.

* Diseno del cuestionario: Disefar un cuestionario corto. Recuerden la sensacion
de hartazgo que ustedes sienten cuando tienen que llenar un cuestionario largo. Es
importante hacer una prueba piloto del mismo previamente a su lanzamiento, para
verificar no solo la duracidn, sino también la correcta comprension de las preguntas,
escalas de medicion y completitud de las mismas.

e Evitar sesgos propios: También es importante evitar los sesgos y proponer todas
las respuestas posibles a una pregunta (jno solo las que yo quiero obtener!). Por
ejemplo, si quiero saber qué tanto perciben mis usuarios un cambio realizado en
mi medio, deberia contemplar desde que lo hayan percibido mucho, bastante, algo,
poco o0 nada aunque las respuestas “poco” o “nada” no sean las que deseamos
recibir :(

* Preguntas demograficas: En general el cuestionario debe comenzar con
preguntas de clasificacion que luego me ayudaran en el analisis (¢,qué edad, género
o perfil opina o prefiere mas X que Y?) Son de respuesta Unica y piden al usuario
sefalar segun corresponda su edad, género y otros tipos de datos en los que
queremos clasificar las respuestas.

* Preguntas especificas: Para continuar, podré usar preguntas abiertas o cerradas.
Las cerradas implican que conozco alternativas que ofreceré para que el usuario
responda y en las abiertas lo dejaré mas a la exploracion (el usuario puede escribir
todo lo que piensa y siente). Dejar lugar a preguntas abiertas nos puede dar una via
para explorar detalles y matices.
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= ¢Queé tipos de preguntas existen?

— Preguntas cerradas dicotdmicas: Son las que permiten responder si/no.En
general brindan poca informacion. Suele ser mas util preguntar con alternativas
(respuesta multiple, donde se puede seleccionar una o mas respuestas). Estas
se utilizan para relevar motivaciones, ocasiones de consumo, percepciones, etc.

— Escalas: Las escalas, en general, brindan bastante informacion, tenemos
niveles de intensidad, permiten comparar respuestas de diversos atributos
dentro del proyecto y establecer benchmarks con otros proyectos y categorias.
Algunas de las mas utilizadas son:

I Frecuencia genérica: Nunca, rara vez, ocasionalmente, frecuentemente,
muy frecuentemente, siempre.

I Frecuencia especifica: con menor frecuencia, una vez por mes, algunas
veces por mes, algunas veces por semana, todos los dias.

I Niveles de acuerdo: totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni de
acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo, totalmente de acuerdo.

I Satisfaccion: totalmente insatisfecho, insatisfecho, ni satisfecho ni
insatisfecho, satisfecho, totalmente satisfecho.

I Imagen: muy mala, mala, regular, buena, muy buena.

Costo de realizar cuestionarios: Consumen poco tiempo del equipo una vez lanzadas
(especificamente, el monitoreo de la tasa de respuestas) y por lo general no se paga
a los participantes, aunque suele ofrecerse algun premio o sorteo por la participacion
para fomentar su respuesta.

Focus groups: Los focus groups o grupos focales son una técnica cualitativa ampliamente
utilizada en los estudios de mercado porque nos permiten obtener informacion de varias
personas rapidamente y en profundidad. Lo ideal es seleccionar un grupo de entre cinco
y diez personas que deben tener caracteristicas sociodemograficas y actitudinales
homogéneas. Es una excelente alternativa si queremos conseguir mas matices que los que
nos puede dar un cuestionario (idealmente deberiamos hacer una exploracion cualitativa
inicial para recabar hipotesis sobre el tema investigado y dimensionarlas luego a través de
una encuesta). Suele ser mas rapido en tiempos que realizar entrevistas uno a uno. Sin
embargo, hay que tener en cuenta que en este tipo de técnica, las respuestas de las personas
pueden estar condicionadas o influenciadas por las del resto. Para ello, es fundamental que
el moderador sea profesional y balancee estas influencias durante la dinamica.

Costo: Consumen menos tiempo del equipo que las entrevistas en profundidad, pero
requieren de experiencia y, por lo general, se paga un “incentivo” (drdenes de compra,
productos) a los participantes.

Como elegir: cada técnica cumple una funcion diferente, por lo que tener claro nuestro
objetivo permite elegir entre una y otra rapidamente. Otro factor a tener en cuenta antes de
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elegir es el tiempo que podemos destinar a esta etapa y los recursos econdémicos del medio.

Cuando elegir cuestionarios:

e Cuando obtener una muestra amplia es mas importante que conocer los matices y
motivaciones internas.

* Cuando necesites respuestas sobre un nicho o grupo de personas.

e Cuando necesites informacion sobre personas distribuidas en un area
geograficamente amplia.

* Cuando necesitas sugerencias rapido sobre un trabajo en proceso.

Cuando elegir entrevistas o focus groups:

* Cuando quieras obtener opiniones de personas con perfiles especificos.

* Cuando quieras explorar en profundidad las motivaciones sobre lo que las personas
piensan y como consumen informacion o sus percepciones y expectativas.

e Cuando estés buscando nuevas ideas, desde la comprension de las necesidades
y expectativas latentes o explicitas de los usuarios.

* Cuando quieras explorar en profundidad las percepciones de los usuarios respecto
de los competidores, sus comunicaciones y su propuesta de valor.

Dicenlos que hacen: Por las dinamicas de los medios, puede ocurrir gue no existan
recursos o tiempo para realizar investigaciones de usuarios exhaustivas, pero eso no

quiere decir que no haya otras maneras de conseguir informacion.

Se pueden realizar variaciones de los métodos vistos ajustando el alcance o hacer
investigacion de usuario informal o “de café”. Ademas, un Product Manager también utiliza
la investigacion de mercado sobre habitos de consumo de medios para informar y validar
decisiones de producto. Esta informacion secundaria (es decir, obtenida de modo indirecto),
suele ser ademas un marco para el analisis y un puntapié para la generacion o profundizacion
de hipdtesis incluso cuando se cuenta con la posibilidad de investigar por cuenta propia.

Qué hay que evitar: Poniéndonos el sombrero de periodistas, podemos admitir que
algunas veces creemos tener una conexion magica con el cosmos que nos hace saber qué
es lo que las audiencias quieren y como lo quieren. Para activarla, solo nos alcanza con
escuchar a la gente de la calle. Lamentablemente, eso no es asi y nuestras visiones pueden
estar sesgadas. Como responsable de Producto, las decisiones deben estar basadas en
datos, informacion y légica. ¢, Puede haber un lugar para la idea ex nihilo? (esto significa
“desde la nada” en latin y decirlo asi nos hace quedar muy serios). Puede ser, pero como
area de Producto, debemos siempre ser abogados del diablo y preguntarnos si existe una
audiencia real para esto procurando escuchar con profundidad y empatia al usuario para
terminar de definirlo.
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¢(Estas pensando en armar una investigacion? Prueba usando nuestra plantilla de
planificacién de investigacion:

Plantilla de investigacion de usuarios

N
Establecerlos objetivos
¢Cual es el objetivo por el cual encaramos el proceso de investigacion?
Puede ser lanzar un nuevo podcast o ampliar el alcance de nuestro programa de membresia.
¢Qué decisiones se van a basar en los resultados de esta investigacion?
Tener claro para qué vamos a usar los datos permite hacer preguntas mas pertinentes. Analisis de los resultados
. J
e . N
Establecer un plan de accién
Target:
A qué grupo de personas apunta la investigacion.
Método:
Definir si utilizamos encuestas, entrevistas, focus groups.
Distribucion:
4como vamos a hacer llegar la encuesta o los pedidos de entrevistas a nuestro grupo objetivo?
Timeline:
poner fechas concretas para finalizar cada parte del plan y ser firme con el cronograma.
Disefar la investigacion Recolectar informacion Andlisis de los resultados Toma de decisiones
. J

21




W PROPULSORIO

2.3 Definicion de audiencia y publico objetivo

Para vender cualquier producto o servicio el primer paso es entender quién es tu cliente,
doénde consume informacion y cuales son sus motivaciones y los problemas que enfrenta
a lo largo de toda la experiencia de consumo. Una vez hecha la investigacion de usuarios,
es importante armar una definicion de la audiencia que queremos alcanzar con la mayor
cantidad de datos posibles.

Queé es: nos referimos a identificar el perfil de usuario o user persona al que nos queremos
dirigir. Es un paso clave cuya definicion suele provenir del area de marketing o comercial que
tiene en mente la oportunidad de negocios que se quiere explorar en cada proyecto, segun
corresponda

Algunos criterios habituales de segmentacion (definicion del publico objetivo de
lainvestigacion):

* Segmentacion geografica

* Segmentacion demografica: edad, género, nacionalidad, nivel educativo, tamano

de la familia, ocupacion, ingresos, etc.

° Segmentacion psicografica: agrupar al publico objetivo basado en su
comportamiento, su estilo de vida, sus actitudes e intereses.

e Segmentacion conductual: se centra en reacciones especificas, es decir, los
comportamientos, patrones y la forma en que los usuarios pasan por sus procesos
de toma de decisiones y compras.

User persona: es una representacion semi-ficticia de nuestro usuario ideal basada en
los datos que recopilamos en la etapa de investigacion de usuarios. Sirve para tangibilizar
al publico objetivo y no quedarse en meras descripciones conceptuales. Es importante
empezar por uno (el core o principal), pero luego podemos continuar construyendo otros ya
que un producto puede satisfacer necesidades de distintos perfiles de usuarios.
Los puntos a tener en cuenta para definir un user persona son:

¢ Datos personales

= Situacion personal y laboral (datos sociodemograficos, ocupacion, composicion
del hogar, nivel socioeconémico)

* Objetivos o motivaciones

— Personales

- Profesionales
* Desafios o problemas

— Personales (por su etapa de vida, actitudinales, valorativos)

— Profesionales
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— En relacion a nuestra categoria (informacion, medios)
® Soluciones

= ¢Como solucionamos su problema?
- Posibles objeciones que pondra en su proceso de compra
—= Preguntas que se haria

— ¢Ddénde buscaria la informacion?

Por qué es importante: como decia la cancion de José Luis Perales: “.Y como es él?
¢De donde es? ¢ A qué dedica el tiempo libre?” Debemos conocer perfectamente a nuestra
audiencia para poder inferir el tamano del mercado. Podemos tener el mejor producto,
pero si no existe una audiencia significativa dispuesta a pagar por ello, no sera un negocio
sustentable.

2.4 Definicion del problema o necesidad

Qué es: hablamos de identificar ese “dolor” o problema que un grupo de personas tiene y
queremos resolver. Es crucial tener bien claro a qué queremos encontrarle una solucion y
para quién.

Por qué es importante: Si entendemos el problema en profundidad, vamos a poder
proponer una solucion que se ajuste mejor a las necesidades de nuestra audiencia. A la
larga, esto permite ahorrar tiempo y plata.

En detalle: Para entender el perfil de un problema podemos dividirlo en cuatro:

* Hechos: el conjunto de evidencia explicita sobre el problema identificado.

e Causas: como el propio nombre indica, los factores que causan el problema.

e Estado deseado: a donde nos gustaria llegar, como quisiéramos estar o cuando
considerariamos satisfecha la necesidad.

* Limitaciones: qué obstaculos nos encontramos al intentar resolver la necesidad
0 problema.

2.5 Dimension problema vs. dimension solucién

Lo que no: “me gustaria escribir sobre”, “quisiera hacer videos sobre”, “me interesa”... son
excelentes formas de pensar. Pero en todos los casos, se refieren a mi: me gustaria, yo
quisiera, me interesa. ¢ Pero hay alguien mas? ¢Cuanta gente aparte de mi hay fascinada
por la interseccion del mundo de la ciencia ficcion y las plantas carnivoras? Justamente,
podemos pensar “pero claro jno ven que no existe ningun medio que hable del tema! jEs un
mercado inexplorado!”.
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Muchas veces nos enfocamos en la solucién y no en el problema. Pensamos una idea que
resolveria un conflicto o necesidad que no existe, de aqui la importancia de identificar el
problema antes de pensar en la solucion.

Si entendemos bien el problema -teniendo en cuenta las cuatro dimensiones mencionadas
anteriormente- podemos visualizar multiples soluciones y elegir la mejor.

A la hora de pensar soluciones, un buen punto de partida es la pregunta “cémo podriamos
nosotros solucionar” seguido del problema que hemos identificado. Por ejemplo, “como
podriamos nosotros ayudar a las personas a obtener mejor informacion sobre la vacunacion”.
E incluso deberiamos preguntarnos: ¢quieren las personas obtener mejor informacion
sobre la vacunacion?”.

Podemos tener diferentes propuestas para resolver el problema, analizar varias y elegir la
mas viable.

Qué esta pasando: Un enfoque popular dentro del Product Management es el de Jobs to
be done (JTBD) o Trabajos por hacer. Este enfoque plantea que las personas no compran
productos o servicios, sino que contratan soluciones para realizar una amplia gama de
trabajos.

Nuestro objetivo es identificar cuales son las motivaciones subyacentes de los usuarios
frente a una necesidad. Por ejemplo, un miembro de la audiencia podria decir “necesito
saber el clima” pero luego de investigar en sus motivaciones, podriamos descubrir que lo
que realmente quiere es saber como vestirse cada dia. El trabajo por hacer, entonces, es
ofrecer una solucién a la verdadera necesidad: el problema de la vestimenta.

Es importante considerar que hoy los usuarios cuentan con una amplia gama de soluciones
para un mismo problema y que dichas soluciones pueden provenir de distintas industrias,
por lo que en realidad estamos compitiendo SIEMPRE contra todo lo que la gente conoce,
no solo contra nuestra propia industria o contra otros medios. Retomando el ejemplo de
la necesidad del usuario de definir su vestimenta, estaremos compitiendo contra todos
aquellos que ofrezcan datos climaticos pero también con las propuestas de la industria de
la moda (por ejemplo, indumentaria con servicios de sugerencia de looks diarios).

2.6 Propuesta de valor

Qué es: la propuesta de valor es aquello que responde a por qué alguien deberia comprar
tu producto o servicio. Viene a resolver el problema que identificamos previamente y es lo
que te diferencia del resto de las ofertas disponibles en el mercado.

En periodismo, la propuesta de valor puede ser analisis en profundidad, interpretacion de
datos, periodistas reconocidos, cubrir un area previamente marginada o informacion sobre
un nicho en particular. Lo importante es que responda a una necesidad existente.
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A la hora de la verdad: la propuesta de valor no es un eslogan sino una promesa o
compromiso que asumimos con nuestra audiencia. Es hacia donde orientamos nuestro
trabajo y lo que debemos continuar perfeccionando. Puede funcionar como bruijula
organizacional y debe ser evidente para todo el equipo. Y, por cierto, no vale decir o pensar
que los usuarios nos elegiran porque somos los mejores y no hay nadie como nosotros.

Al fin de cuentas, la empatia y la disposicion a escuchar activamente a nuestros usuarios y
sus necesidades cambiantes, seran el mejor enfoque para comprenderlos, actualizarnos,
crear y mejorar nuestros productos y servicios para audiencias cada vez mas exigentes.
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EJERCICIO | INTERROGANTES Y CLAVES DE EXPLORACION:

Tenemos que identificar quién es nuestra audiencia. Pero no solo quiénes son
sino también cémo son, sus intereses, sus filias y sus fobias.

Trata de responder a estas preguntas siguiendo este canvas:

CONTEXTO CLIENTES
¢Cuales son las demandas ¢Qué buscan?
actuales, los valores, la ¢Qué necesitan?
vision de éxito social y las ¢ Por qué?

condiciones?

COMPETENCIA AMPLIADA

¢,Como estan solucionando hoy su problema? ;Qué hacen?
¢ Es mejorable, superable? (memorable, facil, accesible, etc)

BENEFICIO FUNCIONAL Y EMOCIONAL

¢ Qué hace mi producto o servicio? ¢Queé resuelve?
¢Como los hace sentir / lucir ante otros?

¢, Sejuedouislul so| e opuodsal owoD?
SVI90104d0L3an

EFECTO PANDEMIA
¢ Necesitan algo nuevo hoy y a futuro?

IMPORTANCIA DEL TIMING PARA LA INNOVACION

Limitaciones: Internas, externas, regulatorias, etc

Los errores mas frecuentes:
® Atender solo a los aspectos racionales y funcionales del consumo y la
experiencia olvidar los simbdlicos y emocionales.

®Qlvidarme de integrar lo que voy aprendiendo del cliente con su contexto
social y cultural.

°Creer que ya se todo del cliente.

®Creer que la gente piensa, siente, considera y valora las cosas igual que
yo.
®;Quedarse solo con el discurso o solo con los nimeros!
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UNIDAD 03

Como encarar
la estrategia de
Producto por etapas

No existe peor cosa que haber creado la solucion para un
problema que no existe. Antes de desarrollar un producto
debemos hacer una investigacion previa para confirmar si existe
realmente una necesidad o un problema a ser solucionado.
Para eso, es necesario conocer, entender y empatizar con los
usuarios a los cuales apuntamos.
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Como encarar la estrategia de
Producto por etapas

3.1 Design Thinking

Qué es: El Design Thinking es un proceso que sirve para resolver de manera rapida y
creativa problemas relacionados con la comprension de las necesidades de los usuarios.

Ademas, permite descubrir soluciones para satisfacer esas necesidades.

Entrelineas: No se trata de una lluvia de ideas, sino de entender al usuario como un ser
humano, cuestionar prejuicios y suposiciones, realizar preguntas y redefinir problemas para

encontrar soluciones que requieren un analisis mas profundo.

Unaaclaracion: No es lo mismo “product thinking” que “design thinking”. El primero incluye
no solo el descubrimiento de un problema o necesidad de las personas, sino también la

busqueda de una solucion de negocio.

Por qué es importante: Es un proceso que busca comprender al usuario final, que esta
centrado en la persona y no en el producto. Tiene en cuenta el comportamiento del usuario,
su contexto emocional y sus necesidades. Permite un analisis profundo y, a fin de cuentas,
minimiza riesgos al lograr productos alineados con las necesidades reales de las personas.

Como funciona: el proceso de Design Thinking cuenta con 5 etapas.

1. Empatizar: Comprender las motivaciones y necesidades de la audiencia
permite dejar de lado nuestras suposiciones para conocer mejor el problema que
estamos tratando de resolver. Para lograrlo, necesitamos recabar la mayor cantidad
de informacion posible observando a los usuarios, entrevistandolos y poniéndonos
en su lugar. Podemos leer mas sobre como hacer esto en la unidad 2 de esta guia ;)

2. Definir el problema: Resumimos nuestro desafio en una frase que contenga
un problema accionable. Esto lo podremos hacer luego de haber analizado las
necesidades de nuestros usuarios y las ideas obtenidas en la etapa anterior. Por
ejemplo, si el desafio que analizamos en la primera etapa fue que los estudiantes
universitarios no comen suficientes verduras, segun nuestros descubrimientos
podriamos establecer la siguiente definicion accionable: “Los estudiantes universitarios
necesitan comida saludable mas barata porque no tienen mucho dinero”
La estructura desde el punto de vista del usuario es sencilla:

[Usuario] necesita [Necesidad del usuario] porque [descubrimiento gracias a la
primera etapa del proceso].
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A su vez, podemos responder a estas proposiciones con preguntas del tipo “como
podriamos nosotros” (del inglés how might we) solucionar el problema.

Por ejemplo, cémo podriamos nosotros hacer los alimentos saludables mas baratos
0 como podriamos nosotros hacer que los estudiantes universitarios tuvieran mas
dinero para comer saludable.

La estructura es: CoOmo podriamos nosotros + una oportunidad basada en los puntos
de friccion que identificamos.

3. Idear: En esta etapa debemos ser creativos y proponer tantas ideas que intenten
resolver los problemas del usuario como podamos. No existen malas ideas (bueno,
si existen. Pero este no es el momento de descartarlas). Necesitamos enumerar
incluso las malas ideas, para poder eliminarlas del camino. Es mas importante
tener una gran cantidad de ideas que solo un par de calidad. En este paso no nos
encontraremos con una respuesta perfecta.

4. Prototipar: llego la etapa en la que tenemos que construir las ideas que vamos
a testear. El propdsito de prototipar es hacer tangible ideas y seleccionar la mejor
solucion posible para avanzar. Los prototipos no necesitan ser avanzados. A veces
solo un poco de cartdn servira. Puede ser tan simple como trazar en un papel las
experiencias y los recorridos de los usuarios.

5. Testear: aqui debemos tomar nuestro prototipo y mostrarlo a los usuarios
para comprobar si la solucién que propusimos resuelve el problema que habiamos
definido.

EMPATIZAR IDEAR

DEFINIR EL

PROBLEMA PROTOTIPAR

TESTEAR

Por mas que el testeo aparezca como la ultima etapa del proceso, puede dar inicio a
uno nuevo si identificamos nuevas necesidades o problemas. El Design Thinking es un
proceso iterativo. Si alguna vez hablaron con un nifio o una nifia de alrededor de tres anos,
seguramente fueron taladrados con las preguntas: ;Y por qué?: ;Y por qué se hundié la
piedra en el agua? Porque era mas pesada. ¢Y por qué era mas pesada? Porque tenia mas
masa que el resto del agua. ¢Y por qué tenia mas masa? Porque todos los objetos tienen
masa, que es una magnitud escalar y de uso comun en la fisica y la quimica, que expresa la
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cantidad de materia que hay en un objeto o un cuerpo, mi amor. ;Y por qué es de uso comun
en la fisica y la quimica?.... Mas alla de la desesperacion, es importante admirar y entender
esta forma de pensar. Casi podemos decir que es Design Thinking en accion. Iteracion tras
iteracion, es tratar de llegar al nédulo de la respuesta. Al por qué ultimo y razdn primera. En
el caso del nifio y la nifia antes mencionados, se recomienda sobornarlos con la compra de
un helado. Como Producto, cuanto mas veces nos preguntemos, mejor. Aunque no vendria
mal que de vez en cuando nos ofrecieran helado.

Menos teoriay mas realidad: Muchas veces en los medios de comunicacion los tiempos
corren y cumplir un proceso de Design Thinking puede volverse un lujo inalcanzable. Lo
interesante de esta practica, mas alla de la posibilidad de hacerla, es continuar construyendo
empatia a la hora de desarrollar nuestros productos. Ponte en el lugar de tu audiencia. Y
siempre recuerda que tu no eres tu audiencia ;)

3.2 Producto Minimo Viable (MVP)

Qué es: Es un producto con suficientes caracteristicas para atraer a los primeros clientes y
validar una idea en el inicio del ciclo de desarrollo del producto.

Para qué sirve: Eric Ries, quien introdujo el concepto como parte de su metodologia
Lean Startup, plantea que un MVP sirve para recolectar la maxima cantidad de aprendizaje
validado por clientes con el menor esfuerzo.

En qué enfocarse: Debemos ser estratégicos al decidir qué funcionalidades incluir en
nuestro MVP. Podemos seleccionar en base a nuestra investigacion de usuarios, analisis
competitivo, qué tan rapido podemos iterar sobre esas funcionalidades y los costos para
implementarlas.

Unaaclaracion: Un MVP no puede ser una interfaz con muchas funcionalidades a medio
construir. Debe ser un producto funcional que podamos lanzar al mercado. Por ejemplo,
si quisiéramos lanzar un vertical enfocado en temas climaticos, en lugar de construir toda
la secciodn en el sitio podriamos empezar con un usuario en Twitter que s6lo comparta el
contenido creado sobre medio ambiente y medir el interés real que existe sobre el tema. Si
lo que queremos disenar es un auto, el MVP sera un monopatin, no un auto sin motor y sin
puertas. El MVP prueba el concepto de nuestra idea, no la version light y a medio cocinar del
producto final. En resumen, debe ser simple, pero aun asi ofrecer algo de valor.
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Disefo Esto es un MVP Disefio
emocional emocional
Usabilidad Usabilidad

Esto no es un MVP

Confiabilidad Confiabilidad

Funcionalidad Funcionalidad

3.3 Experimentacion estructurada

Queé es: Es una via para disefar los experimentos de tal forma que podamos obtener la
mayor cantidad de informacion posible. Para ello, necesitamos tener bien claro qué datos
vamos a querer conseguir en la experimentacion de los usuarios y de nuestro producto. En
esta etapa tenemos que probar y testear, probar y testear, y asi sucesivamente.

Ejemplo: Imagina que quieres probar un nuevo formato en el boletin que el medio envia a
través de WhatsApp. La idea es entender si las personas prefieren consumir la informacion
como mensaje o si estan dispuestas a hacer click en un enlace que los lleve a tu sitio web
para que puedas automatizar el proceso. En ese caso, antes de llevar a cabo el proceso de
automatizacion puedes realizar un experimento para entender mejor si funcionara o no.

A la hora de disenar la experiencia, recomendamos que pienses en como estructurarla
para obtener la mayor cantidad de informacion posible. En este caso, puedes segmentar
a tu audiencia en tres grupos y enviar tres mensajes diferentes: un primer grupo que recibe
el mensaje como siempre, un segundo grupo que recibe directamente los enlaces con un
mensaje estandarizado previo y un tercer grupo que recibe primero una invitacion y luego al
responder obtiene los enlaces. De esta forma, obtenemos la mayor cantidad de informacion
posible sobre el producto y nuestra audiencia en un solo experimento.

3.4 La vision y misién del producto

Qué es vision: La vision describe la mision del producto a largo plazo. Es un aspiracional
y comunica dénde queremos que el producto vaya y qué deseamos que logre en el futuro.
Funciona como una guia y recordatorio para todas las personas que forman parte del
desarrollo del producto.
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Por ejemplo, la vision de Google se resume en “organizar la informacion en el mundo para
que sea util y accesible”.

Por qué es importante: Es una instancia clave para que los equipos puedan bajar a tierra
las metas que queremos alcanzar. Porque, cabe aclarar, los responsables de establecer
tanto la visién como la mision -que analizaremos a continuacion- son todos los miembros
de la organizacion. Asi, se podran organizar mejor las tareas en conjunto y alinear los
objetivos.

Qué es la mision: La misidon se expresa en un extracto conciso acerca del proposito mas
importante de nuestro producto. Viene a dejarnos en claro a quiénes le sirve, qué hace por
ellos y por qué es algo unico. Ademas, responde a la pregunta: ¢qué diferencia esperamos
que nuestro producto marque en el mundo? Siguiendo el ejemplo anterior, la mision de
Google es: “ser el motor de busqueda mas importante del mundo”.

Por qué es importante: Debemos tener en cuenta que la mision juega un rol clave en
destilar el por qué de un producto de una forma digerible y compartible. Si tenemos un
extracto bien planteado, probablemente la idea principal detras del producto sera bien
interpretada.

3.5 Infraestructura tecnoldgica (plataformas y tecnologia)

Para qué sirve: No podemos pasar por alto que cuando pensamos en la estrategia de
producto debemos pensar en la tecnologia y las plataformas que vamos a utilizar. En este
punto, tenemos que tener en cuenta no solo los costos que las herramientas requeriran,
sino también su capacidad de crecer y de ser personalizadas. ¢Ves como la tecnologia y las
plataformas es uno de los ultimos temas aqui? Esto se debe a que desarrollar el proposito
del producto con la audiencia desde el principio es mas importante.

En detalle: Algunas preguntas que puedes hacerte para definir qué infraestructura
tecnoldgica necesita el producto para interactuar de la mejor manera con la audiencia.

1. ;Cual es el problema que queremos que la herramienta resuelva?
2. Cuales son las funcionalidades que queremos que la herramienta tenga?

3. ¢Son todas las funcionalidades igual de importantes o algunas son mas
prioritarias que otras?

4. ;Cuales son las ventajas y desventajas de desarrollar mi propia herramienta?
¢, Hay alguien en el mercado que ya ofrezca lo que necesito?

5. ¢Cuales son los proveedores disponibles? ¢Cual es su situacion?

6. ¢Cuales cumplen todas las funcionalidades requeridas por el producto?

Si estas pensando en implementar tecnologia, te compartimos esta plantilla de Airtable para
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analizar y comparar las diferentes opciones: https://airtable.com/shrUiey4xRgK4ZJil
Airtable es un sistema de base de datos -como Google Spreadsheets recargado- que te
permite organizar, filtrar y agrupar informacion para visibilizar de la mejor manera posible.

Qué esta pasando en la region: En Latinoamérica, en general, las plataformas y la
tecnologia de pago viene con muchas limitaciones de personalizacion y cuentan con altas
comisiones. Por esto, esta instancia se vuelve clave y hay que pensar muy bien con qué
herramientas vamos a trabajar.

3.6 Roadmap de producto

Qué es: Es un documento guia para llevar a cabo la estrategia del producto. Es un resumen
que marca la vision y la direccion de nuestro producto a lo largo del tiempo. Comunica el por
qué y el qué detras de lo que esta desarrollando.

Para qué sirve:

e Describir la vision y la estrategia
* Ser una guia para implementar esa estrategia
e Alinear los equipos involucrados en el desarrollo

¢ Priorizar funcionalidades a desarrollar

Una aclaracion: Si bien los productos existen para resolver problemas, también (en la
mayoria de los casos) necesitan ganar dinero de alguna manera. Por lo tanto, los objetivos
comerciales también son importantes y deben reflejarse en el roadmap.

En qué enfocarse: A partir de la vision del producto, podemos obtener los objetivos que
luego decidiran las tareas de nuestro roadmap. La definicion de objetivos convierte a este
plan estratégico en uno de ejecucion.

Diferencia con el Product Brief: El brief es un documento para definir las metas,
los atributos y la direccidon en general del producto. Describe la informacion clave que
necesitamos para crear una nueva funcionalidad o un nuevo producto.

Dicenlos que hacen: No hay una longitud determinada que el brief necesite y, para
algunos equipos de producto, se trata de una etapa clave para dejar fluir las ideas.
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3.7 Definicion de Indicadores clave de rendimiento o Key
Performance Indicators (KPIs)

KPIs: Son métricas cuantitativas que permiten medir y analizar el desempefio o el progreso
de un producto. Pueden ser métricas financieras, como objetivos de ingresos o ganancias,
meétricas de usuarios, como la tasa de crecimiento de audiencia, o métricas técnicas, como
la velocidad de carga de un sitio.

Paraqué sirve: En pocas palabras, los KPl ayudan a una organizacion a comprender como
se esta desempenando en las areas mas importantes para su éxito.

En qué enfocarse: Para alcanzar este ultimo punto, que sea realista, un KPI debe tener
ciertas caracteristicas:

e Especifico: Debe ser concreto y conciso. No es conveniente incorporar muchas
variables.

* Medible: Que sea cuantificable en cifras, categorias, porcentajes.

e Alcanzable: Tiene que ser realista, pensado con los pies sobre la tierra, creible y
posible de lograrse.

* Relevante: La informacion que nos brinde debe ser critica para el funcionamiento
del negocio. Si con frecuencia no nos importa su medicion, significa que no es
relevante.

e Atado a tiempo: Es necesario establecer una periodo de tiempo en el que el objetivo
deberia cumplirse o completarse. Esto contribuye a que sean medibles.

En qué no enfocarse: los KPI tienen un primo malvado llamado “KPI de vanidad”. Estos
son KPI que en realidad lo unico que hacen es mostrar un aumento cuantitativo de una
variable que no afecta al negocio pero gue nos hace pensar que “estamos mejor que ayer”.
Por ejemplo, podemos regodearnos en la cantidad de descargas que tuvo nuestra app,
felicitarnos, comer torta y beber champagne, cuando en realidad deberiamos estar mirando
la cantidad de usuarios activos mensuales o la relacion de nuevos usuarios activos sobre
descargas. Los usuarios tranquilamente pueden bajar una app y no tocarla nunca mas, pero
mirar la cantidad de descargas mensuales solamente nos hace sentir bien, estar felices,
como el capitan del Titanic antes de ver el iceberg.

34




W PROPULSORIO"

EJERCICIO | Estrategia de producto

Como vimos en nuestra unidad, una de las mejores formas de definir una
estrategia de producto es siguiendo la metodologia de Design Thinking. Para
este ejercicio utilizaremos el canvas creado por What Could Be Ltd., que se
esta transformando en un estandar de la industria. Como siempre, debes
completar cada casillero con la mayor honestidad y claridad posible.

Canvas de Design Thinking

Management

¢,Como vamos a entregar el proyecto y monitorear

el progreso?

Personas Storytelling Vision
A quién ¢,COmo vamos a comunicarnos alo largo ;Coémo se ve
necesitamos del proceso? nuestro futuro?
involucrar?
Problema Solucion

Oportunidad Oportunidad Oportunidad

¢Cudl es el problema ¢Cudl es el problema ¢Cual es el problema

asolucionary cual es a solucionary cudl es asolucionar y cudl es

la oportunidad? la oportunidad? la oportunidad?
Desafios Impacto
¢Qué problemas ¢Qué diferencia
necesitamos vamos a hacer?
enfrentar? ¢Como se ve

nuestro futuro?
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UNIDAD 04

Diseno de producto:
como pasar de la
idea a la realidad

El proceso de disefo implica tomar una serie de decisiones
sobre las funcionalidades y elementos visuales que componen
al producto. Si bien es imposible pensar en un esquema
universal que se adapte a todos los proyectos, es posible
identificar las areas a abordar.
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Diseno de producto: como pasar
de la idea a la realidad

4.1 Estructura de producto: arquitectura de la informacion

La mejor forma de dar pie al proceso de disefio es pensar como la audiencia recorrera
cada rincon de nuestro producto digital y establecer un esquema para los contenidos. Esto
también es conocido como arquitectura de la informacion.

Qué es: La arquitectura de la informacion es la estructura del sitio, aplicacion o producto
sobre el que estamos trabajando.

Para qué sirve: Nos permite organizar y facilitar el flujo de los usuarios en nuestro sitio
para que encuentren lo que estan buscando.

Por qué esimportante: Lo mas preciado que tiene un medio de comunicacion es el tiempo
que su audiencia le dedica. En un mundo donde el tiempo escasea, no nos podemos dar el
lujo de ofrecer a los usuarios un flujo lento y desordenado de la informacion porque corremos
el riesgo de que abandonen nuestro sitio sin encontrar lo que buscan. A la larga, se vuelve
mucho mas dificil volver a captar su atencion. De la misma forma que no queremos volver al
supermercado que tiene filas larguisimas, tampoco queremos volver a visitar ese sitio que
es complejo de navegar o donde la informacidn no se encuentra.

Como: Los arquitectos de la informacion tienen diferentes técnicas para entender como
proceder en la organizacion de los contenidos de un sitio y mejorar constantemente su
disposicion. Algunas de ellas son:

e Card Sorting: Los disenadores les piden a los usuarios que ordenen en grupos,
segun su criterio, los diferentes items que componen el producto y les asignen
categorias y subcategorias. Es uno de los métodos mas comunes y sirve para
entender como las personas esperan que esté organizada la informacion.

e Entrevistas a usuarios: Los arquitectos de la informacion también participan del
proceso de exploracion de usuarios, presencian entrevistas o incluyen preguntas
sobre diseno del producto en los cuestionarios.

* Pruebas de usabilidad: Mas adelante profundizaremos sobre este concepto pero
nos adelantamos para destacar la importancia que tiene que quienes trabajan en
la arquitectura de la informacion tengan acceso a los resultados de las pruebas de
usabilidad para entender si la estructura que crearon es funcional a los usuarios o no.
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4.2 Tono del Producto

Quées: Eslaformaen que nos dirigimos a nuestros usuarios a lo largo de toda la experiencia
del producto. Es lo que comunicamos tanto en el sitio como en las redes sociales y en
cualquier otra plataforma: cada palabra, expresion, respuesta y comentario que hagamos
va a formar parte del tono de nuestro producto. Existe un método llamado “proyectivo de
marca” que pregunta: “Si el producto X entrara por esa puerta, ¢,como seria?” La respuesta
puede ser joven, adulto, con sentido del humor, solemne, esa proyeccion que el usuario
hara de nuestro producto sera -de alguna manera- resultado del tono que utilicemos en
nuestra comunicacion. Entender quiénes y como queremos ser es fundamental para lograr
la coherencia a lo largo de nuestro producto. Por ejemplo, si imaginaran al autor de estas
lineas, ¢como seria? Se los podemos adelantar: somos varias personas simpatiquisimas.
¢ Se nota? ¢Es lo que ustedes dirian? Si la respuesta es afirmativa, el tono buscado fue
alcanzado. Si, por el contrario, es negativa, iremos a llorar a un rincén y lo intentaremos de
nuevo.

Como: Para que todos los equipos hablen en un mismo tono debemos elaborar guias de
estilo simples y entendibles. Para ello, consideramos necesarios los siguientes tips:

* Hacerlas cortas, concisas, ordenar los items de mas a menos importantes.

* Asegurarnos de que todos en el equipo tengan tiempo de leerlas.

* Tener en cuenta la estética y funcionalidad, no solo por un tema de apariencia sino
también para que sean intuitivas.

* Acompanarlas de ejemplos practicos.
* Especificar qué tiempos verbales aplican a cada situacion.

¢ Involucrar a la mayor cantidad de perfiles posibles para que todas las personas que
trabajan en el producto sepan cémo dirigirse a los usuarios.

Impacto: Si definimos bien el tono de nuestro producto, probablemente logremos que la
audiencia:

* Nos identifique

¢ Sienta mayor cercania

* Nos perciba como mas amigables

* Aumente su confianza

® Sea mas pasible de llevar a la accidon con nuestros mensajes

Menos teoriay mas realidad: Pochoclo, cabritas, crispetas, palomitas, canchita, pororo,
cotufa o pop-corn... Si bien gran parte de Latinoamérica utiliza el espafol como idioma
oficial, no quiere decir que hablemos de la misma manera. Si estamos pensando un producto
regional debemos asegurarnos de incorporar una perspectiva linglistica diversa, con un
tono claro y que no pierda cercania en pos de un arquetipo ideal del esparfiol que no se habla
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en ningun lado. Incluso, podemos pensar en adaptaciones a otros idiomas nativos ad hoc.

4.3 Diseino de interfaz y experiencia de usuario (IU/UX)

Contexto: Si bien es normal encontrar estos conceptos unificados, cada uno tiene una
definicion diferente y aporta algo esencial al producto. El proceso de disefio comprende
varias etapas y tiene como objetivo crear un producto digital que los usuarios encuentren
amigable. A través del disefio de UX establecemos el norte que los disefiadores y
programadores del Ul deberan plasmar de forma visual.

Qué es el diseino de experiencia de usuario (UX): Es el disefio de la experiencia que
tiene el usuario al interactuar con nuestro producto. El objetivo es que sea satisfactorio y
requiera el menor esfuerzo posible por parte del usuario.

Qué es el diseio de interfaz (Ul): Son los elementos graficos y patrones de interaccion
que nos permiten comunicarnos con un sistema o producto digital como el tipo de letra, los
colores, el tipo de botones, el estilo de las animaciones o el interlineado.

Los disenadores de Ul trabajan teniendo como centro al usuario y se orientan a satisfacer
sus necesidades. Por lo general, esto implica sopesar los requisitos funcionales con las
necesidades del usuario y la imagen de marca.

Dicenlos que hacen: Ul sin UX es como intentar disenar un producto sin identificar
su proposito. Es un hot dog sin mostaza, una pizza sin queso. Por ejemplo, un medio
puede tener un hermoso disefio de Ul, pero una mala experiencia de usuario a causa

de los multiples pop-ups que aparecen en el sitio.

4.4 Patrones de diseho

Qué son: Son elementos, componentes, flujos e interacciones de disefo, transversales a
la mayoria de los productos digitales, que sirven para entender qué hacer en una interfaz.

Utilizar patrones de disefio consistentes permite reducir la carga cognitiva del usuario
y lograr que su experiencia sea lo mas amena posible. Por ejemplo, los documentos de
Google, ya sean hojas de calculo o presentaciones, tienen siempre el boton para compartir
en la esquina superior derecha.

Dicen los que hacen: Los usuarios pasan la mayor parte de su tiempo en otros

sitios. Esto significa que ellos prefieren que tu sitio funcione igual que los sitios que
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ya conocen para evitar no tener que pasar demasiado tiempo averiguando cémo
funciona tu sistema. Por ejemplo, un sitio de noticias podria agregar un botdn para
compartir en la esquina superior derecha imitando el estilo de Google si supiera que

sus usuarios pasan mucho tiempo en esas aplicaciones.

Menos teoriay mas realidad: Es muy dificil que un medio desarrolle su propio patron de
diseno ya que esto implica contar con un equipo completamente dedicado a comprender la
relacion de los usuarios con la tecnologia del medio.

Sin embargo, la mayoria de las grandes companias tecnoldgicas tienen sus propios sistemas
de diseno que son publicos y pueden ser utilizados por cualquiera de nosotros. Algunos
ejemplos son:

¢ Material Design, de Google

* Human Interface Guidelines, de Apple

e Pajamas Design System, de GitLab

e Atlassian Design

4.5 Prototipado (sketch, wireframe y mockups)

Qué es: Prototipar es armar un modelo experimental de una idea para probarla antes de
crear la solucién completa.

Paraqué sirve: Los prototipos son ideales para marcarles a los disefiadores si estan yendo
por el camino correcto o no.

En detalle: En el proceso de disefio existen diferentes formas de visualizar el futuro
producto en cuanto a su estructura. Algunas de ellas son:

e Sketch: Es la forma mas facil que tienen los disefiadores de plasmar las ideas y
debatirlas con el resto del equipo. Se realizan a mano alzada o con herramientas
tecnolégicas sencillas. Se trata de una representacion basica del concepto.
Es recomendable usar plantillas para acercarnos mejor a cOmo queremos que
verdaderamente se vea el producto. Esta centrado en la UX.

* Wireframe: Es una guia visual de baja fidelidad sobre la estructura de una pagina, su
jerarquia y sus elementos clave. Es crucial para que no perdamos de vista el objetivo
del producto. En esta etapa no hay que caer en detalles de diseno sino que debemos
plantear el esqueleto. Puede ser plasmada en un papel o en digital. Esta centrado en
la arquitectura de la informacioén y también en la relacion entre la UX y la UL.

°* Maquetas o mockups: Son una visualizacion de media o alta fidelidad de su
diseno. Las maquetas brindan la apariencia visual del disefo del producto y son
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excelentes para evaluar la apariencia del disefio. Permite analizar la relacion entre la
Ul y la UX, pero sobre todo, esta pensado para evaluar la Ul.
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4.6 Prototipo interactivo

Qué es: A diferencia del wireframe o del sketching, con el prototipo interactivo nos
encontramos en una etapa de testeo real del producto. Se crea un disefio con el que otras
personas ya pueden interactuar.

Para qué sirve: Es una herramienta clave para los disefiadores. La pueden aplicar, por
ejemplo, cuando necesitan trasladarles un diseno complejo a los programadores, como una
animacion, o cuando quieren hacer investigacion de usuarios para validar un disefo.

Qué esta pasando con: hace una década, generar prototipos interactivos era muy complejo
porque requeria de programacion con codigo. Pero ahora existen herramientas con las que
los disefiadores pueden generar prototipos muy parecidos al producto final. Algunas de
ellas son:

e Adobe XD

* Figma Design
® |nvision

4.7 Pruebas de usabilidad

Qué es: Es una practica de investigacion que se basa en observar como las personas
utilizan nuestro producto.

Para qué sirve: Su meta principal es identificar problemas de usabilidad, recolectar data
cualitativa y observar el nivel de satisfaccion de los participantes a través de su lenguaje
tanto verbal como no verbal.

Se llevan a cabo seleccionando un grupo de personas para que prueben nuestro producto
de manera formal o informal.

* Pruebas formales: El investigador contrata una serie de participantes, los ubica en
un ambiente de laboratorio, observa su interaccion con el producto y graba la sesion.

* Pruebas informales: Son llamadas pruebas de guerrilla. El investigador se acerca
al café mas cercanoy selecciona a algunas personas a las que les pregunta si pueden
probar por un rato el producto. A cambio, les da un presente como agradecimiento.

Un dato que nos gusté: No es necesario que muchas personas testeen el producto.
Segun la investigacion de Jakob Nielsen, hasta el 85%de los problemas estructurales de
usabilidad se pueden observar con solo cinco personas utilizando el producto.

Dicen los que hacen: Otra buena forma de testear el producto es probandolo
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nosotros mismos. Se llama Dogfooding e incluso puede ayudar a generar empatia
dentro del equipo. Pero cuidado: nosotros sabemos cual era nuestra intencion al
poner determinado botdn o seccion, por lo que es probable que nuestra prueba pueda
tener un sesgo cognitivo importante. Como con los KPI de vanidad, si probamos
nosotros mismos podemos creer que “todo esta clarisimo”. Es mejor que todo test lo

haga alguien que no conozca nada de nuestro producto o intenciones.

Entrelineas: Si bien el tiempo e incluso el dinero invertido en pruebas de usabilidad puede
parecer alto, muchas veces termina siendo un mejor negocio porque permite identificar
errores a tiempo, evitando un efecto bola de nieve de hacer y deshacer.
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EJERCICIO | Diseiio de producto

Tenemos que pensar un producto. ¢,Por donde empezar? Como siempre, por

este canvas.

Vamos a resolver cada una de las preguntas en el orden sugerido:

Promesa al PASO 1 PASO 2 PASO 3 PASO 4 QUE
cliente NECESIDAD DE
LA AUDIENCIA
VAMOS A
RESOLVER
ALTERNATIVA ALTERNATIVA ALTERNATIVA ALTERNATIVA
FUNCIONES LA LA LA LA BENEFICIO
CLAVE EXPERIENCIA EXPERIENCIA EXPERIENCIA EXPERIENCIA PARA LA
iPor qué no se iPor qué no se iPor qué no se iPor qué no se AUDIENCIA
puede obviar puede obviar puede obviar puede obviar
este paso? este paso? este paso? este paso?

Qué necesidad de la audiencia vamos a resolver: Aqui definiremos quién
es nuestra audiencia y qué haremos por ella. ;Qué necesidad va a satisfacer
este producto?

Beneficio para la audiencia: ;Qué obtiene la audiencia de nuestro producto?
¢Cuando nuestra audiencia va a quedar feliz y contenta?

Promesa a la audiencia: De todo nuestro medio, ¢en qué momento nuestro
producto satisface una necesidad especifica? ¢Qué le prometemos al cliente
al consumir nuestro producto?

Funciones clave: ;,Cuales son las caracteristicas o funciones clave de nuestro
producto? Cuantas menos funciones, mejor foco.

La experiencia: ¢;Cuales son los pasos que debe tomar nuestra audiencia
para usar nuestro producto? ¢, Puede existir una alternativa mas eficiente? ¢Es
realmente necesario este paso?
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UNIDAD 05

Lo perfecto es
enemigo de lo
posible, ilancemos!

Identificamos una necesidad, llegamos a la mejor solucion
posible, la disefiamos, la testeamos y la desarrollamos pero nos
resta una de las partes mas importantes: el lanzamiento. Cémo

alcanzaremos a nuestra audiencia, de qué formay a través de
qué canales.
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Lo perfecto es enemigo de lo
posible, jlancemos!

5.1 Estrategia de lanzamiento

Qué es: Por lanzamiento nos referimos a la estrategia de dar a conocer un nuevo producto
o caracteristica al publico.

Por qué es importante: El lanzamiento es tan importante como el desarrollo. Si no lo
realizamos de manera eficaz, nuestra audiencia podria no llegar a conocerlo o tener una
mala impresion, y es posible que no logremos nuestros objetivos, tanto de alcance como
comerciales. Para ser claros, no importa qué tan bueno sea el producto: si las personas no
se enteran de que existe o el mensaje es poco claro, no hay posibilidades de que tenga éxito.

Existen distintos tipos de lanzamiento:

° Lanzamiento de funcionalidad o feature: se trata del lanzamiento de una mejora
dentro de un producto existente. En este caso, es importante aumentar los niveles de
satisfaccion y generar fidelidad de clientes existentes, volver a involucrar a usuarios
insatisfechos o conquistar a indecisos.

e Lanzamiento de producto: es el lanzamiento de un producto nuevo al mercado.
Para ello, tenemos que asegurarnos de que responda a alguna necesidad del
mercado y enfocarnos en captar nuevos clientes.

Entrelineas: Si hubiera una férmula uUnica para el lanzamiento exitoso de un producto,
entonces no habria productos fallidos. Dicho esto, pareciera que nada importa y que todo
puede fallar: si'y no. Todo importa y pensar todo lo que dijimos antes es determinante, pero
no existe una férmula perfecta para lanzar una idea al mercado. Si la conocen, por favor, no
dejen de compartirla con la comunidad de pensadores de producto. Si la encontramos antes
desde Propulsorio, prometemos que la daremos a conocer.

Dicen los que hacen: Lo perfecto es enemigo de lo bueno. No nos podemos dar el
lujo de tomarnos nuestro tiempo hasta creer que nuestro producto esta perfecto. Por
tres motivos: tenemos recursos limitados, otro puede anticiparse y, el mas importante,
es muy probable que nunca estés conforme antes de lanzar.

La mejor estrategia es lanzarlo tan pronto estemos seguros de que proporciona valor a

nuestra audiencia, incluso si es antes de haberlo perfeccionado o haber desarrollado
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todas las funcionalidades. Siempre podemos mejorar e iterar basandonos en los
primeros comentarios de los usuarios. Reid Hoffman, el fundador de LinkedlIn, tiene
una frase que resume mucho de lo dicho hasta ahora: “Si la primera version de tu

producto no te da verglienza, es que lanzaste demasiado tarde”.

En qué enfocarse: Aunque existen diversas formas de hacerlo y muchas veces queda
bajo responsabilidad del area de marketing, repasemos un modelo basico llamado SOSTAC
(por sus siglas en inglés) que sirve para identificar las areas a considerar.

Estrategias Tacticas

Objetivos Accién

o

Situacion Control

1. Anadlisis de situacion: Es el momento de analizar donde estamos. De esta
instancia tenemos que salir con respuestas claras acerca de cual es nuestro
producto, cual nuestro mercado, quiénes son nuestros competidores, con qué
recursos contamos y otros factores que puedan afectar al ecosistema en el que nos
desenvolvemos. Tenemos que pensar en el contexto interno (empresa) y externo
(audiencia/publico) de cara a lanzar un nuevo producto. ¢Es el mejor momento de
lanzar?, ¢en qué estado esta mi audiencia?, ¢en quée estado esta la organizacion?
Hacerse estas preguntas puede ser fundamental de cara a presentar un nuevo
producto. Nuestra emocion por lanzar algo puede jugarnos en contra si no evaluamos
bien el contexto en que sera recibido.

2. Objetivos: El punto aqui es a donde queremos llegar con el producto, qué
qgueremos alcanzar. Para eso, debemos trazar entre tres y cuatro objetivos
especificos, medibles, alcanzables, realistas y atados a una linea de tiempo.

3. Estrategia: Una vez definidos los objetivos hay que disefar el camino que nos
lleva a alcanzarlos. Es decir, como vamos a hacer para llegar a la meta del plan de
marketing. Cuando los proyectos solo tienen especificados los hitos mas grandes,
podemos abrumarnos o abrumar al equipo, generar incertidumbre sobre cémo se
lograran esos objetivos y, ademas, corremos el riesgo de calcular mal los tiempos.

4, Tacticas: Son las acciones especificas que llevamos a cabo para poner en
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marcha las estrategias. Por ejemplo, generar contenido optimizado para buscadores
o realizar una campana de email marketing, entre otras posibilidades.

5. Acciones: Quién hace qué en el equipo. En esta etapa tenemos que pensar en
los roles y tiempos. Es esencial tener en cuenta la estructura y los recursos con los
que contamos y comunicarlos a todos los integrantes del equipo. Es fundamental
que todos tengan en claro los plazos y quién es responsable de cada tarea tanto del
producto en si como de otras areas.

6. Control: Aqui es cuando se ponen en juego los objetivos medibles y alcanzables
que establecimos en el punto 2, debemos observar nuestro éxito en cumplirlos (o
no). Es la prueba de fuego para comprobar si los definimos bien y si las estrategias,
tacticas y acciones pensadas fueron acertadas o no.

5.2 Estrategia de promocion

Qué es: nos referimos con estrategia de promocion al modo en que vamos a dar a conocer
nuestro producto: esto implica conocer en profundidad a nuestra audiencia, sus necesidades
y sus motivaciones. De esta forma podremos encontrar cual es el lenguaje que debemos
usar, el tono y qué caracteristicas de nuestro producto debemos resaltar para conseguir la
atencion y el interés de nuestro publico.

La idiosincrasia de nuestra audiencia también marcara los canales a través de los que
comunicamos nuestro producto. Tiene que ver con como vamos a organizar todos
nuestros objetivos de marketing en un determinado tiempo. Por ejemplo, cuantos posteos
en Instagram vamos a hacer, con qué frecuencia, qué contenidos tendran, a cuanta gente
queremos llegar con ellos, entre otras definiciones.

No perdamosde vista que vamos a adaptar la estrategia a cada red. Tiene que haber una
estrategia transversal que marque el tono, la estética y cual es el mensaje principal que
queremos transmitir y cuales son los “mensajes satelitales”.

Después, dependiendo de cada red o espacio, de los formatos que estos nos ofreceny de los
cadigos particulares que tienen vamos a ver qué mensajes satelitales transmitimos ademas
de nuestro mensaje principal, como adaptamos nuestro lenguaje y la forma de organizar la
informacion (claramente no es lo mismo comunicar a través de tweets que en reels, post de
IG, stories o un bumper ad).

Hacer el mismo para todas las redes es casi “matar” el producto de antemano. Un punto
clave en la promocion es que el PM se involucre en el armado de las piezas, tarea que en
general tienen los equipos de marketing y/o redes sociales. EI PM es quien mejor conoce
qué va a lanzar, por qué es importante y por eso tendra que trabajar con estas areas para
que esas ideas logren estar representadas en las piezas de comunicacion.
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Te dejamos algunas preguntas claves que te pueden servir a la hora de pensar la promocion
de un producto:

— ¢ Es para toda mi audiencia?

— ¢ Es para una parte especifica de mi audiencia?

= ¢Cual es el mensaje principal que quiero que quede claro?

— ¢Cual es la caracteristica de mi producto que mas le interesara a mi audiencia?
- ¢Como puedo comunicarlo de una forma que sea relevante para ella?

— ¢Cuanto va a durar esa comunicacion?

= ¢Como voy a medir el impacto de esa comunicacion?

Entrelineas: Desarrollar una estrategia de promocion no es necesariamente
responsabilidad del PM. Sin embargo, es de gran valor su aporte para asegurarse de que en
la venta la propuesta de valor del producto esté bien expresada y que la campana apunte al
publico objetivo. Como dijimos antes: la labor del Responsable de producto nunca termina.

5.3 Responsabilidades post-lanzamiento

Luego del lanzamiento, el Product Manager todavia tiene trabajo por hacer. Ademas
de planear las vacaciones, es importante mirar un poco hacia atras para condensar los
aprendizajes del proceso.

* Retrospectiva: post-lanzamiento, los Product Managers necesitan liderar una
reunion para analizar como salieron las cosas. Aca es importante tener algo presente:
esta reunidén no es un espacio para asignar culpas. Repetimos: no es un espacio
para asignar culpas. La mejor manera de aprovechar esta reunion es con una mirada
constructiva. El objetivo es identificar las areas donde surgieron inconvenientes,
plantear como solucionarlos y reconocer las buenas practicas y también es un
espacio para compartir las reacciones que tuvo nuestra audiencia con el producto. La
idea es asegurarse de que se van a captar todos los aprendizajes y poder utilizarlos
en futuros lanzamientos. jSaquémosle el jugo a los problemas utilizandolos como
experiencias para aprender! Y una cosa mas: esta reunién no es un espacio para
asignar culpas.

e Escucha y analisis: Una vez lanzado el producto, los equipos de Producto tienen
acceso a mas y mejor informacion acerca de como su audiencia se relaciona con
él. De esta forma, pueden identificar qué les gusto, cuales son las areas a mejorar y
empezar a iterar sobre esos aspectos.
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EJERCICIO | Lanzamiento

En este capitulo sugerimos el modelo de analisis SOSTAC. jVamos a por ello!
Completa este canvas respondiendo a cada una de las premisas.

Situacion: Aqui debes analizar cual es tu situacion actual, como funciona
tu organizacion hasta el momento, como ha sido su acercamiento a las
estrategias digitales, como es su relacion con los clientes, entre otros.

Objetivos: Traza un objetivo principal para tu plan estratégico de marketing,
debes tener muy claro qué es lo que quieres alcanzar, a donde quieres llegar.
Por ejemplo, tus objetivos pueden ser vender, o posicionar tu marca, o atraer
seguidores, o0 crear una comunidad, o todos los anteriores. Lo importante es
gue lo tengas muy claro.

Estrategias: Aquidebes pensar laformaenlaque vas alograr que tus objetivos
se cumplan; trazar la ruta o el camino que sean indicados. Por ejemplo: el
Inbound Marketing, o los embudos de venta o conversion, entre otros. Todo
segun sea el caso.
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Tacticas: Este punto consiste en la estructuracion de las estrategias en
tacticas digitales; es decir, las herramientas que piensas utilizar para cumplir
tus objetivos. Por ejemplo: un sitio web, landing pages, publicidad en redes
sociales, email marketing, etc. Son muchisimas las opciones. Se deben
escoger dependiendo de los objetivos del plan estratégico.

Acciones: En esta etapa se debe ejecutar el plan estratégico, tomando todas
las medidas necesarias. Es fundamental contar con un equipo capacitado
para llevar a cabo todas las tareas y tacticas digitales que comprende el plan
estratégico, en un tiempo especifico.

Control: Esta parte es importantisima, pues seran los indicadores que mediran
el rendimiento del plan estratégico, y escoger los indicados dependera de
los objetivos de la campana digital. Estas métricas nos ayudaran a saber no
solamente los resultados, sino a tomar decisiones de ajustes que ayuden a
una mejor optimizacién de ser necesario.
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UNIDAD 06

Como definimos el
exito (o el fracaso) de
huestro producto

Por mucha investigacion y esfuerzo que hayamos hecho
durante el proceso, la perfeccion no existe. Nuestros productos
siempre pueden ser mejorados y, para poder hacerlo, tenemos

gue escuchar a nuestros usuarios ya sea a través de la
medicion de indicadores o del andlisis cuantitativo.
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Como definimos el éxito (o el
fracaso) de nuestro producto

6.0 Decidir en funcion de los datos

Como: La toma de decisiones respecto a qué mejorar, qué quitar o qué agregar en un
producto debe estar alineada con los objetivos planteados originalmente. La idea es evitar
agregar funcionalidades que cuestan dinero por diversion o por hipotesis no validadas del
equipo y que no resuelven lo que necesita la audiencia. Para ello, medir es esencial.

Por qué es importante:

e Aporta informacion para definir por qué un item debe ser priorizado.

e Ayuda a alinear a las distintas partes del equipo y a ofrecer a todos los interesados
una vision sobre los resultados del producto que estan creando.

e Minimiza la toma de decisiones por instinto que muchas veces difieren de los
objetivos preestablecidos.

Dicen los que hacen: Especialmente en este momento tenemos que evitar las
meétricas de vanidad, que no son otra cosa que nuestra viejas enemigas, las KPI de
vanidad. Muchas métricas parecen importantes, pero no significan nada. Deben
medir cosas gue realmente “mueven la aguja”. Por ejemplo, el alcance o vistas de un
video publicado en nuestro Instagram nos proporciona poca informacion sobre como
esta resonando en nuestra audiencia.

En América Latina esto es especialmente importante, ya gue no abunda el presupuesto
para experimentacion y enfocarse en las métricas erradas puede tener un costo

mucho mas alto de lo esperado.

En qué enfocarse: Ya lo dijo Coco Chanel, “Menos es mas”. Y Dieter Rams dijo: “Menos,
pero mejor”. Hagamos caso a Coco y a Dieter: mas métricas no necesariamente agregan
mas valor. Incluso muchas veces llevan a una confusion general sobre qué es importante.
Por ejemplo, a la hora de lanzar un newsletter se puede comenzar midiendo cantidad de
suscriptores en su etapa de crecimiento hasta alcanzar su objetivo, y luego incorporar la
tasa de retencion para asegurarse que los suscriptores seguian siendo fieles al producto.
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Un dato no menor: No olvides a tus usuarios. Muchas veces las métricas de negocio (e;.
tasa de conversion) tienden a ocupar la mayor atencion porque son la medida mas comun
del éxito de un producto. Pero las métricas orientadas al usuario (ej. tiempo de sesion)
pueden ser la mejor evidencia del desempeno de nuestro producto. Debemos analizar el
trayecto del usuario en su totalidad para ver qué brinda valor y conversion, o qué brinda
frustracion y rebote.

6.1 Analisis cuantitativo

Qué es: Los datos cuantitativos son los datos duros que salen de herramientas de analiticas.
Muestran exactamente quién usa nuestro producto, qué partes, cuando, por cuanto tiempo,
con qué frecuencia, desde qué dispositivo, entre otros datos.

Porqué esimportante: Ademas de ser una fuente de informacion indiscutible, las métricas
cuantitativas son especialmente utiles para hacer experimentos y testear hipoétesis. En lugar
de depender de pruebas de usabilidad o encuestas, se pueden ejecutar pruebas A/B en vivo
para ver como reaccionan los usuarios a las diferentes opciones. Una prueba A/B permite
comparar dos alternativas para el mismo elemento y ver como funcionan. En medios, por
ejemplo, se pueden comparar titulos para ver cuales atraen mas a las audiencias desde
redes sociales.

Como: Existen diferentes herramientas para medir resultados en los medios de
comunicacion. Algunas de estas son:

— Google Analytics (gratuita) y su complemento Google Data Studio
= Chartbeat

— Parse.ly

Lo que no: Al analisis cuantitativo le falta contexto. Sabemos lo que paso, lo que esta
pasando, € incluso podriamos predecir lo que podria pasar. Pero lo que no sabemos es el
por qué. Podemos suponer causas, pero sin hablar con los usuarios, es dificil descifrar sus
motivaciones. Ahi es donde aparecen las métricas cualitativas.

6.2 Analisis cualitativo

Qué es: Los datos cualitativos son mas delicados. Surgen de encuestas, entrevistas,
pruebas de usabilidad, pedidos de feedback, etc. Se parece mas a “se necesitan muchos
clics para hacerme miembro” y menos a “la tasa de conversion de miembros es del 5%".

Como funciona: A diferencia de los datos cuantitativos que requieren de una muestra
grande, las métricas cualitativas tienen que ver con el individuo. ¢,En qué estaba pensando
esta persona? ¢,Por gué hizo determinada eleccion? ¢ Le gustd o no le gustd una experiencia
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0 un cambio en particular? La informacion ya no viene de herramientas de analytics, sino de
preguntar a las personas sobre sus experiencias, emociones y pensamientos.

Undatonomenor: El analisis cualitativo requiere de un mayor esfuerzo. No hay plataformas
que automaticen la recopilacion de este tipo de datos. En general, dependen de los equipos
de producto y los de UX. Ademas, es fundamental seleccionar una variedad de lectores que
representen a nuestra audiencia de la mejor manera posible. Por ejemplo, podemos armar
arquetipos utilizando datos demograficos y cubrir los perfiles.

Impacto: Es muy importante que estemos bien atentos a las respuestas del usuario
porque no hay nada mas valioso que escuchar su experiencia de primera mano. Si hay
algo en nuestro Producto que con las métricas vemos que no esta funcionando, podemos
descifrarlo a través del analisis cualitativo.

En conclusiéon: Como hemos dicho en unidades anteriores, los Product Managers son
solucionadores de problemas. Y es dificil saber cuales son esos problemas sin analizar
datos. Si bien algunos pueden preferir un tipo de analisis sobre otro, lo mejor es usarlos
en conjunto para comprender con mayor exactitud lo que esta sucediendo con nuestro
producto e identificar oportunidades de mejora. Asi es que debemos combinar nuestro
perfil mas de ingeniero (cuanti) con nuestra vocacion de psicélogo (cuali). Excel y Freud,
sofa y calculadora.

6.3 Como comunicar performance (partes interesadas y
equipo)

Por qué es importante: Gran parte del trabajo del Product Manager se trata de mantener
informado a los equipos sobre el progreso del producto para asegurarse de que todos
trabajen para lograr los mismos objetivos estratégicos. A la hora de actualizar a los equipos
y de transmitir el impacto de nuestro producto debemos ser claros y empaticos. A fin de
cuentas, es resultado del trabajo en conjunto de muchas personas.

Como: La comunicacion de resultados debe ser clara, estar alineada a los objetivos
preestablecidos, y ser constructiva, es decir, no se trata de marcar el error sino de abrir el
debate a la propuesta de soluciones. Algunos tips:

e Estructurar la presentacion de los datos: arranca por una mirada mas amplia 'y
luego ve al detalle.

e Ser breve: haz que las conclusiones que quieras que se lleven de tu presentacion
sean obvias y mantén una comunicacion verbal clara y directa.

* Anticiparse a las preguntas: esta preparado para responder a las inquietudes
sobre por qué se hizo algo de determinada manera y no de otra, y qué podria hacerse
para mejorar.
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* Dar ejemplos especificos: los ejemplos suelen ser los mas persuasivos. Cita
algun ejemplo positivo y otro negativo, con su respectivo analisis. No sefales
responsables en los ejemplos negativos.

e Ser empatico: cuando comentes el trabajo de los demas debes ser cordial. Si eres
pedante, te transformaras en la persona mas odiada del equipo. Si, por el contrario,
reconoces el esfuerzo detras de cada seccion, si tus comentarios y tu analisis abren
nuevas perspectivas e ideas, seras la persona mas valorada del equipo, siempre te
invitaran al after después del trabajo y te convidaran a comer papitas con queso. Y
a todos nos gustan las papitas con queso y los colegas que valoran nuestro trabajo.

En detalle: Saber a quién le hablamos es clave en cualquier tipo de comunicacion. No
comunicamos de la misma forma si exponemos ante el equipo de trabajo que si lo hacemos
ante inversores, por ejemplo. Ante ejecutivos debemos enfocarnos en objetivos estratégicos
en términos de mercado y negocio, mientras que con el equipo debemos centrarnos en
como pasar de la teoria a la practica.

6.4 CoOmo disenar un buen dashboard o panel de métricas

Qué es: El dashboard es el panel de métricas que exhibimos ante el equipo o partes
interesadas.

Como: Para disenar un buen dashboard, nos tenemos que poner en el lugar de quien lo
vaya a usar. Quién sera, como lo usara, donde lo usara. ¢, Se enviara el dashboard por mail o
se mostrara como una presentacion en una reunion?

Por qué es importante: Presentar los datos de una manera clara y accesible facilita el
proceso de toma de decisiones y ahorra tiempo.

Un dato no menor: Si haces que el dashboard sea demasiado complejo, el equipo estara
mas tiempo intentando descifrar el tablero que analizando los datos. El analisis de datos que
se muestra en un dashboard deberia proporcionar un valor adicional. Por ejemplo, resolver
la necesidad de hacer mas calculos por nuestra cuenta para obtener una informacion que
estabamos buscando. Imagina que son los resultados de un partido de futbol: el nimero
mas grande es el que gana, el mas chico es el que pierde. Asi de simples, claros y directos
deben ser tus dashboards.

Preguntate: Teniendo en cuenta estos puntos, solo resta la eleccidn de las métricas. Para
ello, podemos hacernos algunas preguntas como guia:

e ;Cuales son los objetivos del producto en términos de monetizacion, audiencia o
impacto?
* ;Tenemos numeros disponibles que sirvan como indicadores para esos objetivos?

¢ Si no tenemos numeros disponibles, ¢ existen métricas que si lo estén que puedan
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funcionar como proxy para alguno de ellos?

* Si no tenemos los numeros disponibles, ¢qué tan dificil es conseguirlos?

Un ejemplo: Si quisiéramos desarrollar una newsletter diaria, primero deberiamos
plantearnos el objetivo en términos de monetizacion, audiencia e impacto. Podria ser:
“informar de forma entretenida sobre la politica municipal a los residentes de Coronel
Suarez, provincia de Buenos Aires”. Lo ideal es ser lo mas especificos posible a la hora de
plantear el objetivo.

Ahora bien, ¢cuales son los indicadores que nos permiten entender si estamos informando
a las personas sobre politica municipal?

Bien podrian ser:

¢ Alcance o numero de suscriptores dentro de la ciudad

¢ Ratio de apertura del boletin

® Churn rate, métrica que indica la tasa de cancelacion o abandono
* Porcentaje de comprension de temas de politica municipal

e Net promoter score, es decir, la métrica sobre cuan probable es que el usuario
recomiende el producto o servicio a un familiar o amigo

De estas métricas, las primeras tres pueden obtenerse en casi cualquier plataforma de email
marketing. Pero, por ejemplo, el porcentaje de comprension de temas de politica municipal
no. En ese caso, podemos pedir a nuestros lectores que respondan una encuesta breve al
final del boletin o simplemente agregar botones para determinar si les parecid informativo.

Lo que si: El dashboard habla por si solo. Si ponemos una métrica en grande y arriba,
probablemente se interprete que ese es el dato que queremos resaltar y, por ende, el mas
importante para el Producto. Por eso es clave pensar bien qué mensaje queremos dejarle al
equipo o a las partes interesadas y, en base a eso, disefar el tablero.

Ademas, también tenemos que tener en cuenta qué tipo de grafico expresa mejor una
métrica, cuando una tabla es suficiente, cuando necesitamos un grafico de torta o de barras
0 si deberiamos visualizarlo como un termémetro o un semaforo.

Google ofrece un curso gratuito sobre el uso de Analytics y puedes encontrarlo aqui.

6.5 Iteracion: testeo y mejora

Qué es: La iteracion es un proceso que viene de una forma de trabajar propia del desarrollo
de software, llamado metodologias agiles. El objetivo de iterar es lanzar o implementar una
funcion de inmediato en lugar de pasar meses analizando cémo hacerlo. Es un enfoque de
aprendizaje practico, de aprender haciendo. Se opone al pensamiento excesivo.
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Dicen los que hacen: Las iteraciones no siempre son eficientes en términos
practicos porque cada iteracion generalmente incluye algo que probablemente no

vaya a ser incluido en el producto final.

Un dato no menor: Que las iteraciones sean muchas veces ineficientes no esta mal. La
idea detras es lanzar rapido para recibir feedback temprano y asi cambiar, mejorar y volver
a lanzar. La mayoria de las veces, tus usuarios no te van a decir lo que quieren. Es parte
de tu trabajo descubrirlo. Pero ojo, entre iteraciones tenemos que dar tiempo de reaccion
al usuario. La pulsién por iterar también puede costar cara y ser perjudicial para nuestro
entendimiento de la audiencia.

Por qué es importante: Ademas de la optimizacion de tiempo, las iteraciones también
aseguran que el producto se mantenga actualizado en términos de propuesta de valor al
estar bajo escrutinio constante.

En profundidad: Es importante saber el objetivo de cada iteracion. Debe tener un resultado
deseado especifico. Por ejemplo, iterar hasta alcanzar determinada métrica. La clave es
moverse de a poco, como de a pasos pequenos y que de cada iteracion salga algo de valor.
De esta manera, se puede detener el proceso en cualquier momento y seguir teniendo un
producto viable.

6.6 Backlog y priorizacion

Qué es: Un backlog es una lista priorizada de tareas para el equipo. Este listado proviene
en general de los requisitos del roadmap -que mencionamos en la Unidad 4-, pero se le
pueden sumar externalidades como bugs o pequefas fallas en el software, cuestiones
técnicas, pedidos de usuarios 0 nuevos requisitos de negocio. Las tareas mas importantes
se muestran en la parte superior para que el equipo sepa qué hacer en primer lugar. Imagina
la lista de las compras en una casa: el backlog es la lista de las cosas que se necesitan.
Tal vez “papel higiénico” esta mas abajo en la lista que “pimienta en grano”. Es tarea del
responsable de producto analizar que el papel es infinitamente mas urgente que la pimienta
(por mas que nos guste el picante) y que, por lo tanto, debe estar al tope de nuestra lista.

Por qué es importante: Priorizar es uno de los desafios mas complejos del Product
manager. Cualquier producto puede llegar a ser exitoso si los usuarios o el negocio obtienen
las funcionalidades mas valiosas lo antes posible.

Para qué sirve: En términos practicos, para organizar los elementos del backlog del
producto y planificar su desarrollo e implementacion.

En detalle: Los puntos que se tienen en cuenta a la hora de priorizar son:
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e | a satisfaccion del usuario

e Valor de negocio

* Complejidad

* Riesgo y oportunidad

* Costo

e La relacion entre tareas (Ej. B es mas facil si hacemos A primero)

Dicen los que hacen: Se recomienda crear una lista separada para caracteristicas
menos urgentes porque ayuda a mantener el backlog principal de tareas limitado a

aquellas que son realmente urgentes o de alto valor estratégico.

Un dato no menor: Es importante mantener el backlog de tareas actualizado para que
el desarrollo del producto no se frene. Los Product managers deben revisar la lista de
pendientes antes de cada reunion de planificacion de iteraciones para asegurarse de que
la prioridad dada a las tareas sea correcta y se hayan incorporado el feedback de la ultima
iteracion.

Impacto: Los distintos equipos o personas involucradas van a desafiar las prioridades
segun su interés, y eso es bueno. El Product manager necesita convencer a las partes
interesadas dentro del equipo de por qué prioriza de esta manera. La discusion sobre qué es
importante ayuda a alinear las prioridades de todos y fomenta una cultura de establecimiento
de prioridades grupales que asegura que todos compartan el mismo objetivo. ¢Facil? De
ninguna manera. Por eso el rol del Responsable de producto es fundamental.
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EJERCICIO | Medicion e iteracion

En este capitulo hablamos sobre la importancia de determinar cuales son
los KPI' s que consideramos importantes, los riesgos de observar “KPI’

s de vanidad” y como deben ser los datos, no las opiniones, los que deben
determinar la viabilidad de un determinado camino u otro.

En este canvas, vamos a movernos dentro de cuatro KP!I' s clasicos:

*Retencion
* Adquisicion
eConversion

eCompromiso

Objetivos Generales
Razones por las que se desarrolla el
proyecto online. ;Qué supone conversion
para cada uno de los objetivos?

Estrategias de Retencion

Estrategias de adquisicion
¢ Qué hacemos para que el usuario & Qué hacemos para que nuestros
vuelva y siga convirtiendo una y otra usuarios lleguen a conocernos y a
vez? visitarnos?

Acciones | Acciones
&C6ma lo hacemos? 4Cdmo lo hacemos?

KPls \
|"l £ Con qué métricas \
/ claves medimos?

N

Acciones | Acciones
LC6ma lo hacemos? | ¢ Cdmo ko hacemos?

Estrategias de Conversion

Estrategias de compromiso
& Queé hacemos para que el usuario ¢Qué hacemos para que el usuario
genere conversion dentro de nuestro
sitio?

interactie interactie, navegue y
muestre interés por nuestros
. contenidos y sitio?
Actores y necesidades
Tipos de usuarios que van a estar implicados
en el uso de nuestro sitio y necesidades a
cubrir con respecto a los mismos.
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Retencion: En este caso, mediremos cuantos de nuestros usuarios son
recurrentes, cuantos vienen una vez y nunca mas vuelven, quiénes vienen y
se van en segundos, etc.

Adquisicion: Como logramos que nuevos usuarios lleguen a nuestro sitio,
como conquistamos nuevas audiencias.

Conversion: Si tenemos un modelo de suscripcion, ¢cuantos de nuestros
visitantes se suscriben? Si tenemos un modelo de revenue share de ingresos,
¢cuantos van al sitio de nuestro anunciante?

Compromiso: ;Como logramos que nuestra audiencia visite la mayor
cantidad de contenidos de nuestro producto?
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UNIDAD 07

La sostenibilidad del
producto

Considerar gastos, potenciales ingresos, uso de tiempo,
recursos del equipo y otros aspectos comerciales para
alinearlos con las necesidades y deseos de la audiencia
es una parte esencial del trabajo de Producto. Esta unidad
presenta una mirada introductoria al mundo del negocio
de los medios digitales y algunos conceptos clave para los
pensadores de Producto.
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La sostenibilidad del producto

7.0 Modelo de negocio

Por alguna razon, decidimos crear una propuesta de medio. Puede ser un blog, un podcast,
un medio de periodismo de soluciones, las opciones son infinitas. Llevar adelante nuestro
proyecto nos hace sentir bien, realizados y que hacemos del mundo un lugar mejor. Pero,
también tenemos que pagar alquileres, salarios, supermercados e impuestos. Es probable
que si le decimos a nuestro almacenero algo del estilo “estoy haciendo del mundo un lugar
mejor: por eso no debe cobrarme este kilo de cebollas”, puede que nuestro almacenero
comparta nuestro sentimiento altruista. Hasta es probable que nos felicite, pero en ultimo
término nos dira: “pagueme las cebollas”. Y esto no esta mal. El almacenero tiene en claro
que lo que esta creando es un negocio y que, para poder existir, debe ganar dinero. Nuestro
proyecto es exactamente igual. No vendemos cebollas, pero debemos encontrar la manera
de ganar dinero: debemos encontrar un modelo de negocio.

Queé es: Un modelo de negocio es un esquema que incluye todas las partes que producen
valor para el negocio como socios clave, actividades clave, recursos clave, propuesta de
valor unica, adquisicion de clientes, canales, mercado, estructuras de costo y fuentes de
ingreso.

Existen distintas plantillas que permiten analizar de manera integral y mantener alineados
los objetivos de cada una de estas areas antes de iniciar y durante un proyecto. Mientras
mas especifico sea el modelo que armamos, mejor sera el resultado.

Recomendados: Puedes encontrar instrucciones paso a paso y una plantilla en espafiol
en SembraMedia o también en la seccion de recursos de la GNI Startups Playbook.

7.1 Tipos de modelo de negocio

En detalle: de la misma manera que no existe un solo tono de color blanco para pintar una
pared (blanco hueso, blanco tiza, blanco nieve, blanco blanco, blanco pero no tan blanco
con un toque de gris, etc., etc.), no existe un unico modelo de negocio. Hay varios tipos y
lo importante es encontrar el modelo o la combinacidén de modelos que mejor se ajusten a
nuestro producto y audiencia. Esta lista no pretende abarcar todo el contenido existente
sobre el tema, sino presentar algunos conceptos basicos.

* Modelo de ingresos provenientes de la audiencia o audience revenue: Los ingresos
se generan a través de lo que aportan los usuarios o lectores del medio. En este
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modelo, es crucial ofrecer contenidos de calidad, con un diferencial respecto de la
competencia para lograr que la audiencia pague por la informacion. Algunas formas
especificas de generar ingresos de esta manera son;

= Modelo de suscripcion: El usuario realiza un pago recurrente a cambio acceder
al contenido del medio que se encuentra protegido. Puede ser un muro de pago
total que no permite acceder a ninguna nota a menos que uno este suscrito o puede
ser un modelo mixto con un limite de notas a las que se puede acceder sin pagar.

— Modelo de membresia: se trata de una invitacion al apoyo de los lectores. Es
un modelo basado en ofrecer un contenido que responda mas directamente a las
necesidades de la audiencia y genere un sentido de comunidad que los lleve a
pagar para apoyar el periodismo. En este caso, no existe un muro de pago sino
gue es un contenido libre.

— Donaciones colectivas: El medio se sostiene con donaciones de sus usuarios.
Pueden ser recurrentes o campanas especificas para una investigacion particular.

— Oftros: Los ingresos de los usuarios también pueden venir a partir del pago de
eventos, compra de productos o mercancias relacionados con el medio, cursos o
capacitaciones.

Recurso recomendado: Luminate publicd un estudio acerca del consumo y pago
de noticias digitales en Ameérica Latina que se encuentra disponible de forma
gratuita en este enlace.

* Modelo publicitario: Durante afios, fue el principal modelo de ingresos de los
medios en formato papel, radio y television. Se basa en vender audiencias a los
anunciantes. Este modelo tiene su correlato digital, pero ya no resulta tan rentable
por la competencia que presentan grandes plataformas como Facebook y Google.
Los distintos formatos son:

= Publicidad de venta directa: Son los clasicos banners promocionales que
aparecen rodeando el contenido de un medio periodistico.

- Publicidad programatica: Se trata de un tipo de publicidad online que conecta
a una marca con el usuario de manera directa en tiempo real a través de espacios
en el medio destinados a ese fin.

— Publicidad de Google Adsense: Es uno de los servicios ofrecidos por Google y
permite obtener ingresos mediante la colocacion de anuncios en sitios web. Estos
pueden ser de texto, graficos o publicidad interactiva avanzada.

— Contenido patrocinado: Se trata de contenidos periodisticos que aportan valor
al lector y son financiados por una marca o empresa. Por ejemplo, una marca
de bolsas de basura que financia una nota sobre como separar residuos. Vale
diferenciar el contenido patrocinado del contenido nativo; que es aquel que se
hace por parte del medio y usando técnicas periodisticas para que el mismo
cliente lo distribuya.
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e Oferta de servicios a otras empresas: La empresa periodistica puede tener
conocimientos que son utiles para otras empresas. Estos se pueden comercializar
como servicios, algunos ejemplos son servicios de capacitacion, de generacion de
contenido, de disefio o de tecnologia, servicios de consultoria o incluso venta de
contenido a otros medios.

Una aclaracion: En el mejor de los casos, los medios tienen modelos que combinan
distintas fuentes de ingresos basadas en la publicidad, la audiencia o una oferta de
servicios. Para preservar la independencia de los medios y mantenerse relevante dentro
de un ecosistema muy cambiante como es el digital, es fundamental contar con fuentes de
ingresos diversificadas. Como dice el refran popular: “No es recomendable tener todos los
huevos en una misma canasta”.

En detalle: Si quieres aprender mas sobre modelos de negocios y fuentes de ingreso,
puedes encontrar una lista de diferentes fuentes de ingresos utilizadas por distintos medios
emprendedores de la region en el Directorio de SembraMedia.

7.2 Relacion del Product Manager con lo comercial

Como funciona: Como contamos antes, el area de Producto es responsable de equilibrar
intereses diversos y a veces antagonicos dentro de la empresa periodistica. No hay un
area que esté completamente apartada ni de lo editorial ni de lo comercial, todo necesita
interconexion para producir valor agregado.

El area comercial y el area de redaccion a veces se encuentran en tension. Un viaje de
investigacion puede parecer vital a un reportero, y al area comercial puede parecerle
demasiado costoso y con un bajo retorno. Para mediar en situaciones como estas, es crucial
que la persona lider de Producto mantenga una buena relacion con los representantes de
cada una de las areas de la organizacion Su principal desafio es trabajar alineando los
objetivos de Producto con el area comercial.

Dicen los que hacen: En la mayoria de los casos, la relacion entre Producto y Comercial
consiste en un proceso de negociacion constante. En una situacion ideal ambos tienen los
mismos objetivos pero focos distintos, el punto de equilibrio se encuentra en entender como
alinear ambas perspectivas. Para ello, es imprescindible que los pensadores de producto
puedan hablar en el idioma de comercial y abrazar los niumeros.

7.3 Presupuesto y estructura de costos

Por qué es importante: Antes de hablar con el area comercial es necesario desarrollar
el presupuesto necesario para crear el producto o realizar las mejoras necesarias a un
producto existente. Para eso, tenemos que definir la estructura de costos.
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Qué es: una estructura de costos busca organizar de forma practica los costos de nuestro
producto teniendo en consideracion tanto la estrategia como la operacion. Al armarla
podremos responder a las siguientes preguntas:

® Cuales son los principales generadores de costos. Por ejemplo, en el lanzamiento
de una newsletter podriamos considerar el valor de la plataforma de email marketing
o las horas periodisticas destinadas a su creacion.

® Como se relacionan los ingresos con estos costos. En caso de que se trate de una
newsletter con un modelo publicitario, por ejemplo, cuantos ingresos proyectamos
obtener y si son suficientes para cubrir los costos de su creacion.

De esta forma, podremos tener un valor aproximado sobre el volumen de ventas que se
necesitan para tener ganancias.

Como funciona: Para armar la estructura de costos de nuestro producto digital debemos
seguir algunos pasos simples:

e Definicion de objetivos. Analizar los puntos clave en el proceso, teniendo en
cuenta los objetivos y prioridades de la organizacion.

* Determinar los costos fijos. Aquellos gastos que no puedes dejar de pagar. En
el caso del desarrollo de una newsletter, por ejemplo, un costo fijo es el salario del
periodista.

e Determinar los costos variables. Son aquellos gastos que aumentan o
disminuyen segun el alcance del producto. En el caso del newsletter, la plataforma
de email marketing podria cobrar mas al superar cierto niumero de suscriptores y asi
aumentar los costos.

e Calcular el punto de equilibrio. Llamamos punto de equilibrio al momento a partir
del cual los ingresos superan los costos totales luego de recuperar la inversion inicial
realizada para el desarrollo del producto. Es decir, el momento en el que empezamos
a generar ingresos que superan lo que gastamos en comenzar el negocio. En el caso
de una newsletter, podria ser una vez que alcanzamos los suficientes suscriptores
para cubrir el gasto en los salarios y la plataforma de email marketing desde que
comenzamos a enviar los boletines.

Una aclaracién: Un concepto clave al negociar con el area comercial es el costo de
oportunidad. En palabras simples, cuando decimos que si a algo le estamos diciendo que
no a otra cosa. Las horas dedicadas a este producto por parte de las distintas areas de la
empresa se quitan de otros por lo que es necesario compensar holgadamente ese tiempo.
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EJERCICIO | Modelo de negocio

Ok, tienes un medio. ¢Tienes un negocio? Seamos claros: de algun lado tiene
que salir dinero. Para poder entenderlo, podemos hacer el Business Model
Canvas para medios de SembraMedia.

Con este modelo, respondiendo preguntas simples, va a servir para poder
analizar con claridad cual es tu negocio, a quién necesitas y qué elementos
son claves para desarrollar tu medio.

Un consejo: este BMC (Business Model Canvas) tiene que ser respondido con
la mayor honestidad. No funciona si completan un casillero de Socios Claves
con: “Aqui el Capitan América nos prestara su escudo de vibranium y la gente
pagara por verlo”. Respuestas realistas. Siempre. Mejor ajustar el BMC que
darse cuenta de que no hay negocio posible con un proyecto ya lanzado.

Nota: El BMC sirve tanto para lanzar como para auto-evaluarse mientras el
proyecto avanza ;)

66




W PROPULSORIO"

-

Socios claves

Aqui vas a colocar
los socios claves de
tu negocio.

Actividades claves
Aqui vas a colocar
las actividades
claves de tu
negocio.

Recursos claves
Aqui vas a colocar
los recursos claves
de tu negocio.

Propuesta de valor
Aqui escribes tu
propuesta de valor.

Relacion con el
cliente

Aqui describes
la relacion con el
cliente.

Canales

Aqui colocas los
canales que vas a
utilizar en tu negocio

Segmento de clientes
Aqui vas a describir a
tus clientes por cada
segmento.

Estructura de costos

Aqui vas a describir la estructura de costos de tu

negocio.

Fuentes de Ingreso
Aqui vas a describir las diferentes fuentes de ingreso que
tendra tu negocio.
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UNIDAD 08

El Product Manager
como lider

La construccion del equipo es una instancia clave para
conseguir los mejores resultados. Los perfiles que se
necesitan varian segun el producto y es responsabilidad del
Product Manager lidiar con ellos y lograr que interpreten bien
como se busca cumplir con los objetivos de la empresa.
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El Product Manager como lider

8.1 El valor de las habilidades sociales o como ser acercarse
a todos, no forjar enemistades, ser firme, convencer y no
morir (o ser asesinado) en el proceso.

Contexto: Cuando hablamos de las principales habilidades necesarias para cualquier
trabajo, es normal pensar primero en las habilidades técnicas. Un chef debe saber cocinar.
Un abogado debe saber de leyes. Son las habilidades “duras” las que describen un rol de
manera macro.

Una aclaracion: En Product Management, a diferencia de muchas profesiones, las
habilidades técnicas pueden pasar a un segundo plano. ¢Por qué? Porqgue como vimos
en unidades anteriores, el rol varia respecto a cada organizacion o a cada equipo. Sin
embargo, lo que se mantiene constante son las habilidades “blandas”,sorprendentemente
subestimadas y sin el reconocimiento que merecen.

Qué es: Hay quienes definen a las habilidades blandas como los atributos personales que le
permiten a alguien interactuar de manera efectiva y armoniosa con otras personas. Lo podemos
comprender como la habilidad de convencer, empatizar, escuchar, corregirse y brindar
retroalimentacion, alentar, detener y explicar, todo sin enojarse, sin que los otros se enojen y con
la sensacion de sentirse comprendido todo el tiempo. Nadie dijo que iba a ser facil.

Por qué esimportante: Un producto no es desarrollado por una persona unica en soledad.
Es la suma de distintas areas, compuestas por distintas personas, las que dan origen a un
producto digital consistente. Es por eso que el rol de Product Manager no solo requiere de
conocimientos “duros”, sino también de habilidades de negociacion, construccion de equipo,
comunicacion, liderazgo y persuasion. Esta persona tiene que saber escuchar y observar
a su equipo, para poder intuir y pensar creativamente por dénde proponer soluciones/ideas
gue van a resonar en todas las personas.

Menosteoriay masrealidad: No olvidemos que como Product Managers nos enfocamos
en hacer que las cosas se hagan ;)

8.2 Como tener comunicaciones efectivas y priorizar en
conjunto

Es probable que pienses que no te gusta negociar. Lo solemos asociar a situaciones
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conflictivas, al estrés de la persuasion o al sentimiento de pérdida al terminar por ceder.
Esto lleva a que la mayoria digamos odiar las negociaciones y, en consecuencia, evitemos
cualquier conversacion que presente un conflicto. Pero como Product Managers es
fundamental que sepamos escuchar y hacernos escuchar. Tenemos que poder alinearnos
con otros con respecto a tiempos y prioridades para llevar adelante el producto.

Dicen los que hacen: Es importante dejar de pensar que en una negociacion hay
un ganador y un perdedor. No es un juego de suma cero. Las negociaciones tienen
el objetivo de llegar a un resultado mas valioso para todos y para el producto en si
mismo. Una buena negociacion es la que llega a una solucion superadora de las que

las partes ofrecian inicialmente.

En qué enfocarse:

e Argumentar con datos

* Traer preguntas a la conversacion que permitan una reflexion conjunta
e L legar preparado a las reuniones

* Mantener el eje

* Tener claridad de los objetivos del producto

e Evitar tanto las reuniones blandas (buscan no danar) como las duras (buscan
ganar)

* Ser lo mas objetivo posible

8.3 Construir producto al construir equipo

Contexto: Muchas veces se considera la gestion de equipo como una funcion de recursos
humanos. Es facil centrarse en el producto y olvidar a las personas que estan atras. Y es
muy dificil generar confianza cuando te enfocas en el producto sobre las personas.

Por qué es importante: Construir relaciones sdlidas es requisito esencial para el éxito de
un producto. Los Product Managers son la union de muchos grupos internos y externos
con diferentes trayectorias y motivaciones. Construir relaciones personales solidas no solo
hace que sea mas facil trabajar, sino que también sea mas disfrutable.

En qué enfocarse:

* Mentorear, escuchar
e Dar y pedir feedback

e Construir confianza
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* Reconocer el trabajo del otro

® Proporcionar espacios de escucha, como las reuniones individuales
e Establecer objetivos y expectativas

* Delegar

* Ser una persona accesible, a la que el resto sienta que puede acudir

8.4 Sé un comunicador efectivo y transparente

Por qué es importante: Como hemos mencionado, el Product Manager es el portavoz
del producto. Hace tanto las partes del cliente/usuario como de las distintas areas de
la organizacion. Lleva consigo la esencia del producto. Son la sintesis de las voces y
necesidades de distintos actores. Por lo tanto, debe poder comunicar claramente esta
vision y estrategia al equipo.

Dicen los que hacen: Un Product Manager necesita poder empoderar a su equipo
a través de la confianza. Esto no solo se hace con lo que se dice, sino también con lo

que se hace.

Impacto: La comunicacion puede construir o destruir una relacion. Tener habilidades
de comunicacion implica desde saber hacer presentaciones interesantes hasta tener
capacidad de escucha y empatia.

En qué enfocarse:

e Escuchar mas que hablar
* Documentar todo lo que sea posible

* Hacer parte a cada persona involucrada en la revision y actualizacion de la
documentacion

e Compartir cronogramas claros

e Utilizar herramientas de gestion de proyectos

e Planificar reuniones con una agenda clara

* Mantener actualizado al equipo

e Ser transparente con el porqué de las decisiones

e Ser claro con los temas que estan abiertos o no a debate

e Ser buena persona :)
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8.5 Documentacion

Para qué sirve: Documentar como se estan haciendo las cosas es muy importante
porque, si las cosas salen bien, podremos volver a practicarlo y medirlo y, en caso contrario,
necesitamos volver a revisar lo que hicimos para modificar lo que causo el error.

En detalle: Ademas de las acciones que se llevan a cabo, también se pueden documentar
las instrucciones de las mejoras y las nuevas funcionalidades que se agregan al producto.
Aunque lleva tiempo y a veces puede ser desgastante, esto es clave para que el Product
Manager se vuelva prescindible porque, aunque debe participar de varias areas y procesos,
no debe perder el foco de lo que es su responsabilidad: satisfacer a la audiencia. La
documentacion también evita que el PM se vuelva un embudo de consultas, lo cual le puede
llegar a consumir demasiado tiempo y generar una sensacion de ansiedad o desconfianza
al resto del equipo que espera avances.

8.5 Reestructuracion de procesos

Qué es: En un medio en 2021, todas las miradas deben estar en la audiencia y, si no es asi,
es importante cambiarlo. La instalacion de una nueva cultura implica cambiar la forma en
que se hacen las cosas, es decir, reestructurar procesos.

Contexto: La actividad periodistica antes empezaba con un periodista que pensaba un
tema, lo proponia en un sumario, el editor lo aprobaba y se procedia a la redaccion, edicion
y finalmente publicacion de la pieza. Esta dinamica ya no funciona. Tanto los periodistas
como los editores deben estar mirando constantemente qué les piden los usuarios y los
procesos deben ser mucho mas agiles.

Dicen los que hacen: Reestructurar procesos es una de las tareas mas desafiantes y
dificiles para un medio, dado que las personas que trabajan en él estan acostumbradas a
otra dinamica.

Entrelineas: Aqui se pone en marcha el rol de agente de cambio del Product Manager,
dado que, si se trata de una mejora del Producto, probablemente la responsabilidad de
hacerlo recaiga en mayor medida en él. Es necesario acompanar a los miembros del equipo
en el transcurso del cambio, desarrollar procesos €eficientes para facilitarles la adaptacion y
conseguir finalmente poner el foco en la audiencia.

Para ello, es importante identificar y priorizar cuales y cuando cambiar procesos, tratar
de no reestructurar muchas areas al mismo tiempo para manejar la incertidumbre de las
personas. Los cambios siempre llevan tiempo y generan incertidumbre. Es importante tener
paciencia, considerar un tiempo de adaptacion posterior a la implementacion y destinar
horas para responder consultas.
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8.6 Construccion de una cultura de producto

Qué es: Tener una cultura de producto significa tener al producto en el corazon de la
organizacion, en la razon de ser de todas las decisiones que se tomen. En construir una
dinamica en donde todos sean defensores de lo que se esta construyendo y como se esta
construyendo.

Por qué es importante: Si el equipo tiene la suficiente confianza de que pueden influir
en el producto final, se obtendra una gran cantidad de comentarios constructivos de todos
los lados del negocio. No esta de mas recordar que el conocimiento colectivo es mayor al
individual.

Preguntate: Para testear si tu organizacion tiene mentalidad de producto, puedes hacerte
estas preguntas.

* ;Qué tipo de comentarios y feedback llegan de los usuarios? ¢Te toman por
sorpresa o estan en linea con lo que esperas?

¢ ;Como describe tu equipo a tu producto? ¢Coincide con lo que dirias 0 es una
descripcion muy diferente?

e ;Tu equipo cuestiona y desafia tus suposiciones? ¢, Se involucran en conversaciones
sobre lo que se esta creando? ¢Se les ocurren mejoras sobre la marcha?

¢ ;Recibes pedidos de cambio o nuevas funcionalidades de distintas personas y
diferentes areas de la organizacion?

En qué enfocarse:

°* Empodera al equipo para realizar y proponer cambios.
¢ Mantén informado al equipo sobre el avance de sus propuestas.

* Asegurate de que algunas propuestas se realicen para motivar al equipo a seguir
proponiendo.

¢ Alinea la vision del producto entre las distintas areas.

e Construye un sentido de pertenencia alrededor del producto.
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EJERCICIO | Liderazgo

El liderazgo es una habilidad social, dificil de medir y de aprender en teoria.
Como andar en bicicleta o patinar: la unica forma de aprender es haciéndolo,
con caidas, asimilando la experiencia y mejorando.

Aun asi, ofrecemos un canvas final para que puedan responder e identificar
areas de mejora dentro del estilo de liderazgo ante su propio equipo.

Respondan cada unade las preguntas -como siempre-con la mayor honestidad
y siguiendo el orden de la numeracion de cada una de las cajas.

1. LA VISION
DEL MEDIO DE

LIDERAZGO

Los lideres son
disruptivos e
innovadores con
profundas habilidades
sociales. Desarrollan y
comparten su visiéon con
comparieros y equipo.
Combinan datos e
intuicién y son abiertos
anuevas ideas.

2.;CUALES SON
MIS CUALIDADES
COMO LIDER O

MANAGER?

¢Qué visiones,

valores, competencias
0 conocimientos
definen mis cualidades
como lider? ¢{Qué me
empuja? ;{Qué me hace
un modelo para los
demas?

3.;CUAL ES
MI ESTILO DE

LIDERAZGO?
¢Cuales son mis
superpoderes

como lider? ;,Qué
caracteristicas son las
que me hacen poder
ayudar a los demas a
alcanzar sus objetivos?

4.MI RED DE
LIDERAZGO
$Quiénes me
acompanan en este
proceso?

5.,COMO
PERCIBEN
LOS DEMAS MI

LIDERAZGO?

¢ Como los motivo?

¢ Por qué me apoyan?
¢Cudles son las
caracteristicas que me
definen como un lider
ante sus 0jos?

6.MIS DESAFIOS
¢Como voy a ser un
puente entre el mundo
analégico y el mundo
digital? ¢Cuales son los
problemas a los que me
voy a enfrentar?

7.MIS SOLUCIONES

¢ Qué necesidades de desarrollo tengo en mi equipo

y como las voy a solucionar? ¢Con qué recursos

cuento para enfrentar problemas? ;Qué debo hacer

para alcanzar mis objetivos?

8.MIS SISTEMAS DE CONTROL
¢Co6mo voy a medir mi progreso como lider?
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