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NO PODEMOS PERMITIRNOS, DEJARNOS
ARRASTRAR POR EL
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El cambio nunca ha sido tan rapido
como ahora

pero ...
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- TU FINAL
=== ESTA _
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LA INTELIGENCIA
DE UN
INDIVIDUO, SE
EVALUA POR LA
CANTIDAD DE
INCERTIDUMBRE
QUE ES CAPAZ DE
SOPORTAR
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CUANTO MAYO! ES
LA
INCERTIDUMBRE,
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EL MUNDO CAMBIA CON MAS RAPIDEZ, ES
MAS IMPREVISIBLE, COMPLEIO Y
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Como nos preparamos para futuros
Impactos
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RINOCERONTES GRISES

Amenaza
altamente
probable, de gran
importancia e
iImpacto, conocida
pero no afrontada







MEDUSAS NEGRAS

. Problemas que creemos
| conocer y entender, pero
que resultan mas
complejos e inciertos de

lo que pensamos

Diferentes eventos que por
cuenta propia pueden tener un
impacto muy bajo, pero si
coinciden pueden ser muy
disruptivos e impactantes

Sucesos de poca importancia que
al conectarse pueden provocar un
acontecimiento a gran escala




PROSPECTIVA
ESTRATEGICA




PROYECTIVA

PROSPECTIVA
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CISIONE
BASADAS?
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LA REGLA DE PARETO DEL FUTURO
DE UNA ORGANIZACION

DE LOS

_ TRANSFORMARA
EN

' o Y@ DEL TIEMPO, QUE
INSI;IIEQSI.\?\JSADE 80 % o &N DEDIQUES HOY
. - _ AL FUTURO, SE




IMPACTOS y ESCENARIOS




IMPACTOS




NO SE TRATA DE ADIVINAR EL FUTURO,

VISUALIZAR LOS POSIBLES FUTUROS



CREAR ESCENARIO DESEADO
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CADA GRAN CRISIS HA
PRODUCIDO CAMBIOS
DURADEROS
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Incorporacion de la mujer al
mundo laboral
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Incremento de la seguridad en
aeropuertos y aviones
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Aumento del comercio electronico
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Ahora ha sido un MOPELO DE
IMPROVISAC/ION
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El Teletrabajo forma parte de
un MODELO DE GESTION
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TRANSFORMACION DIGITAL
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LA TRANSFORMACION

DIGITAL NO ES UN
PROYECTO TECNOLOGICO
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Es un proyecto de
en el que
necesitaremos tecnologia
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Hablar de

transformacion
digital as
hablar de
tecnologia




es hablar de
(clientes y colaboradores)
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Digital tiene2 = &
grandes
objetivos




Mejorar la
experiencia del
cliente y darle

mas valor




Crear nuevos Modelos de Negocio
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.+ Impactos del

" COVID-19E

. JNDUSTRI

" ASEGURADORA




¢COMO HA DE SER UNA
EMPRESA POST COVID-19?

CARS




Curiosa

C,reativa

Agil

Adaptable
Anticipacién

Autoridad sin aprobacion
Aprendizaje continuo
Répida

Rentable

Redundante / Resiliente

Saludable
Superacién
Solidaria
Sostenible



PALANCAS







CULTURA ORGANIZACIONAL

MISION
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COMPORTAMIENTOS CREENCIAS




“La cultura se
come a la
estrategia para

desayunar”

—  Peter Drucker




TALENTO

TALENTD

SE BUSCA
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Los Datos son el petroleo del siglo XXI

NO




EL TALENTO



LAS PERSONAS SON EL VERDADERO
DRIVER DEL EXITO




: CUANTOS ——— :
SE VAN ?
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INNOVAR ES COMO RESPIRAR

Puedes dejarlo de
hacerlo durante
muy poco tiempo




¢ QUE ENTENDEMOS POR
INNOVACION?

&




La imagen popular del innovador = “cientifico loco”






INNOVACION

NO ES SOLO I+D




INNOVAR

EN ,
* TODAS
AREAS ll “DE LA\

EMERESA N\
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NO HAY INNOVACION SIN
RIESGO

—

PERO EL GRAN RIESGO ES

NO iNNOVAR



TIPOS DE INNOVACION

DE CREACION NO

INCREMENTAL




INNOVACION _*"
ROJA i
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CLIENTES



éDE QUIEN ES EL CLIENTE?

an <n @

DEL QUE MEJOR LO CONOZCA




Quien te echa de los mercados NO
son tus competidores sino los
CLIENTES




LOS CLIENTES QUE VIENEN
POR PRECIO, SE VAN POR
PRECIO







LA INFORMACION DEL CLIENTE ES
UNA COMMODITY






¢Como podemos sorprender al cliente?




¢CUALES SON LOS OBJETIVOS DE UNA
EMPRESA RESPECTO AL MERCADO




OBJETIVOS DE UNA EMPRESA RESPECTO
AL MERCADO
L d

QUE NOS
CONOZCAN




OBJETIVOS DE UNA EMPRESA RESPECTO
AL MERCADO

QUE TENGAN

UNA BUENA r 3
IMAGEN ot
NUESTRA '

~ Fal
- .I _ i ﬁ;-,ﬁ N

¢ ;-,"' F{r r = \

-—% . | : \ ! w

. ;
3 I
' |
g
o
d
. B




OBJETIVOS DE UNA EMPRESA RESPECTO
AL MERCADO

QUE NOS
COMPREN

TRANSACCIONAL



OBJETIVOS DE UNA EMPRESA RESPECTO
AL MERCADO

QUE
REPITAN



OBJETIVOS DE UNA EMPRESA RESPECTO
AL MERCADO

QUE NOS
RECOMIENDEN x -
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RELACIONAL




HAY QUE PENSAR

r
r
‘\ Completo
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HAY QUE PENSAR
COMO. .




Cada 1% de aumento en la satisfaccion del
cliente representa un 6,5% en aumento de
ventas




Aumentar un 5% la retencion de clientes
puede impulsar un 75% la rentabilidad
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ESTRATEGIA
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DE LA CADENA DE VALOR A
LOS ECOSISTEMAS

Aseguradoras
(Nacionales e
Internacionales)

Reaseguradoras
(Nacionales e
Internacionales)

Intermediacion
(corredurias y
agentes)

Reguladores - .
Asociaciones

Sociedad




EL PRINCIPAL OBJETIVO NO ES QUE
SEPAS QUE TIENES QUE HACER PARA
ENFRENTARTE A UNA SITUACION
CONCRETA, SINO




QUE
TE FACILITEN

ENFRENTARTE A
ESTE TIPO DE




Tener profesionales que individualmente sean de
Alto Rendimiento NO significa que tengamos una




“¢Tenemos la estabilidad
mental y la inteligencia

emocional para
reinventarnos
repetidamente?”

Yuval Noah Harari




HOJA DE RUTA
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SECTOR Y EMPRESA

(25 PLAN DE ACCION
’:

=

Shock (enfoque defensivo) Q =5

| 4\

A medio-largo plazo

(prospectivo y proactlvo)
-I \_ ..' *
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Las empresas
necesitan




MAS ESTRATEGIA



DE CUANDO EN CUANDO ES
NECESARIO CAMBIAR




POR UNA




Eol ) ) SI UNA s
L A . ORGAN IZI,-\CIO N
= B (=~ ) ESTA
ORIENTADA
HACIA UNA
DIRECCION
EES) ERRONEA, LA
. W)  (L.TIMA COSA
st Wl QUE NECESITA
RIS - ES SER MAS
EFICIENTE



NO PODEMOS EVITAR LO QUE
PASA, PERO

\




SI QUE DEPENDE DE NOSOTROS EL
COMO LO GESTIONAMOS
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Ante las
% situaciones
complicadas,

), estan los

* que lloran




v los que salen a vender
panuelos



EL FUTURO DE UNA EMPRESA
DEPENDE DE SU NIVEL DE AMBICION
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. _[EMPRESAS QUE JUEGAN PARA
GANAR "> EMPRESAS QUE
JUEGAN PARA NO PERDER
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DE LA REFLEXION A LA ACCION

WeCanDolt'

?ww'\ Y AHORA,







