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1. Necesitamos nuevas herramientas

2. ¢Qué es el Canvas?
3. Las 9 cajas del Canvas

4.Y para la Universidad, équé otros modelos hay?
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Necesitamos nuevas
herramientas
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Complejidad y organizaciones

eCambio
eCambio

Y cambio




Racionalidad limitada

Paralisis por analisis




Barreras emocionales
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¢ Qué sabemos?

COSTES INCURRIDOS Y COSTES COMPROMETIDOS

Etapas del Ciclo Total de Vida

L Servicio
Costes Investigacion, Desarrolloy Fabricacion | Post-venta
Ciclo de Ingenieria y de Retirada
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Un gran detective....

W

UCA El plan de negocios
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Un gran equipo

% El canvas
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Modelo Canvas
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Un método visual para prototipar




Una nueva empresa no es un gran empresa en pequeno...
busqueda (emprendedor) vs desarrollo/ejecucion
(empresario).

Necesitas un producto o servicio. Toda empresa gira en torno
a ellos. No es algo abstracto, es totalmente concreto, visible.

Que satisfaga las necesidades de los clientes. Este es tu foco, la
razon de tu existencia. Tus productos y servicios son para
ellos, sin ellos no son para nadie.

Mejor que los competidores. Siempre los hay. No estas solo en
el mundo

A un precio que supere el coste de crearlo y producirlo.
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“Un modelo de negocio es una herramienta
conceptual que, mediante un conjunto de
elementos y sus relaciones, permite expresar

N7,
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la 16gica mediante la cual una compaiiia
intenta ganar dinero generando Yy
ofreciendo valor a uno o varios segmentos
de clientes,

la arquitectura de la empresa,

su red de aliados para crear, vender y
entregar este valor,

y el capital relacional para generar fuentes
de ingresos rentables y sostenibles”.



Alanzas Claxe
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Abanzas Clave | Acriidades Clave Segmestos
de Clientes

Bloque relacional

Responde a la pregunta équién?

Cecwrsos Llave

Eefruwetura ci-?, cogtos ﬂu-\'q_lns Ac. ?.Lh.%re,sn
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A\'\maps e Acﬂ‘iu:&@ts Clave Propuesta de valor

Bloque operativo

Responde a la pregunta équé?

Cecursos Llave

Celaciones

Conales

‘St%mtw’rus
de LAentes

Eefruetura At cogfos
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Los 9 bloques

Universidad
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Segmentos de Clientes




Segmentacion de mercado

e Empieza pequeno
* No hay producto/servicio para “todos”

* No es rentable adaptar un producto para cada tipo
de consumidor,

e es mas razonable identificar tipos de clientes con
caracteristicas similares, y enfocarse solamente en uno de
éstos....al menos al principio
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Como hacer una segmentacion de mercado
Pasos

1. ¢éCual es el mercado total o potencial?
¢ Cual es el mercado objetivo, preferido?

3. Comprende a tu cliente objetivo, mejor que a tu
madre....

\7

CA

Universidad
de Cadiz



Hemos encontrado

este modelo que
encaja mejor con lo
gue queremos ...
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El proyecto perfecto
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Hipdtesis vs realidad

En la puesta en marcha de cualquier nuevo proyecto
hay una maxima:

TODO LO QUE CREES QUE SABES SOBRE
LOS USUARIOS/CLIENTES POTENCIALES
ESTA BASADO EN

SUPOSICIONES
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de Cadiz



UCA

Universidad
de Cadiz




Wuafm peor proplema

 de comunicacion es

iue no escw.ﬁanms para
entender, sino que

escuchamos para contestar'.
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Clientes potenciales



¢ Para quiénes trabajamos y generamos valor?
¢ Quién es nuestro publico objetivo principal?

écomo podemos agruparlos? éen funcion de
queé variables?

équeé cosas, trabajos, quieren realizar?
équé buscan realmente?
équé les molesta o incomoda?
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Ranking 1 {Qué desean conseguir estos
clientes?

-Qué es lo que desean, es algo funcional o algo
emocional? ées algo especifico o algo general?

-Si es algo funcional ées un problema o una necesidad?
ées algo que afecta a su reputacion, poder o estatus?

-Si es algo emocional équieren verse mejor? ésentirse
mas seguros? éexperimentar nuevas sensaciones?

- ¢Qué necesidades basicas vas a ayudarles a satisfacer?
érelacionado con la biologia o con la psique? éocio y
entretenimiento? érelaciones sociales?



Ranking 2 ¢Qué beneficios desean?

*équé les hara felices? Pistas: Ahorrar dinero / tiempo /
esfuerzo

¢ Cuales son sus expectativas, a qué estan acostumbrados? Y
como vas a sorprenderles, Como vas a superarlas, COmo vas a
fascinarlos ¢éé?? Pistas: Mejoras en la calidad, dandoles mas
cantidad, o menos de otra cosa. Mejoras en la funcionalidad,
en sus caracteristicas técnicas, en sus prestaciones, en el
rendimiento

\7
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e iQueé les facilitaria la vida? ¢ Qué se la haria mas facil?
Pistas: Mas servicios, menor costes de propiedad (es
mas que solo el precio de compra) Mas facil de usar

e iQué consecuencias sociales/medioambientales tiene
tu producto? Pistas: Materiales reciclables o
reciclados. Comercio justo / Atencidn a personas
necesitadas. O aumenta el status, su poder. Tiene un
mejor y mas atractivo disefio

e iCOmo miden tus clientes su éxito o fracaso? Pistas:
Rendimiento o coste

e ¢Qué aumentaria la probabilidad de que te
% compraran? Pistas: Menores costes / menores riesgos
CA / mayor calidad / mas divertido

Universidad
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Ranking 3 ¢{Qué le duele al cliente?

e Puedes eliminar y/o reducir tiempos y costes?

e Hay algo en los productos actuales que falla o no da los
resultados esperados?

e Le faltan cosas? Funcionalidades? Es lento? Incomodo? No
funciona bien? Tiene errores?

Otra lista importante, verdad? Esta vez es la lista de sus problemas
y desafios, y no es lo mismo un problema de los 3 primeros, que el
numero 23.
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Y para todo esto solo hay un camino, habla y escucha a cientos
de clientes.

El objetivo final de todo lo comentado aqui es definir, pintar en

grande, el arquetipo de tu cliente objetivo.

Puede que se complique el tema, si te aparecen figuras como
usuario, comprador, decisor, recomendador, influenciador,
prescriptor, e incluso saboteadores...

\7
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Arquetipo de clientes

* El arquetipo sirve a nivel empatico y mas concreto que el segmento
del mercado, para conocer objetivos, motivaciones, actitudesy
comportamientos de los clientes, tanto en contextos de uso como de
compra del producto.

Modelo original y primario en un arte u otra cosa.
Punto de partida de una tradicion textual.

Representacion que se considera modelo de cualquier
manifestacion de la realidad.

4. Imagenes o esquemas congénitos con valor simbodlico que forman
parte del inconsciente colectivo.

5. Tipo soberano y eterno que sirve de ejemplar y modelo al

% entendimiento y a la voluntad humanos.
S

CA
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Arquetipo de clientes

En el arquetipo de cliente se ha de incluir la siguiente informacion:

todo, todo

UCA
e Universidad
de Cadiz

todo.

Caracteristicas descriptivas

NMombre y fotografia — Cita entrecomillada descriptiva.
Datos socio demograficos.

Background personal.

Motivaciones.

Objetivos (;queé producto o servicio es para este perfil?).

Descripcion de sus objetivos y motivaciones.
Destreza tecnolégica.
Mecesidades.

Escenarios ((En qué contexto de uso encontraremos al usuario?)

s Situacion geografica.

Hora del dia f momento del ano.

Caracteristicas del escenario

Opciones relevantes para el usuario.
Contexto relevante.

Dispositivos a su alcance.

Tarea/s a realizar.

Comportamientos

= Acciones que se llevan a cabo.



Arquetipo de clientes

Enfoca tu segmento “El qgue mucho abarca...”

ANA

e Madre de mas de 45 anos

 Trabajadora

e Que vive en zonas urbanas
(Ciudades > 500.00 habit.)

e Usa habitualmente internet

 Tiene smartphone

* Conocey usa RRSS

de Cadiz



Arquetipo de clientes

Nivel de

Arquetipo Cosas a realizar Problema

Qué quiere Situacion Antes, durante,

) X sobre 5

hacer contexto después

Son emociones

negativas, costes
no deseados

Tareas, necesidades,
problemas

Pueden ser Coste, sienta mal,
funcionales, echa de menos,
emocionales dificultades

Los
sabados

dédonde esta?
localizado a su hijo écon quien?

Tener siempre

Estar tranquila por la

éestard bien?
tarde

UCA
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esta tu
producto?
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Arquetipo de clientes

UCA

Universidad
de Cadiz

Eva

Edad: Cerca de 30

Estado civil: Casada

Hijos: No pero tiene intencién de tenerlos.
Profesion: Consultora empresarial

Perro: Ricky

Presupuesto mensual de Ricky: 100 a 200 €
mensuales

Objetivos: Curiosidad, obsesion, afecto.
Molestias: Horario inflexible, le resulta dificil sacar
el perro a pasear, se siente mal cuando deja al
perro solo en casa, estresada, exhausta...
Influencias: Tienda de animales y veterinario.



Arquetipo: Decisor Arquetipo: Influenciador

City Councilman Doug Eric the Engineer

"
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Arquetipo: Influenciadora y
saboteadora

Christine, Director of
Public Works
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HECHOS MOLESTIAS

(OMPORTAMIENTGy OBJETVOS

N7
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Los 9 bloques

Propuesta de Valor




La propuesta de valor.

N7

UCA
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Es el factor que nos diferencia de la competencia o de |as
alternativas que tiene el cliente a su alcance.

La propuesta de valor debe ayudarte a disefar el
producto o servicio. El proceso NO es a la inversa.

Sin un conocimiento profundo del cliente es imposible
realizar una propuesta de valor y por ello, un producto o
servicio con garantias.




\7

Propuesta de valor vs producto/servicio

La propuesta de valor debe DESCRIBIR el producto/servicio de
forma que defina claramente los elementos valiosos
diferenciales para tu segmento especifico de clientes.

Partiendo de la caja anterior deberemos definir claramente:
- ¢Qué ventajas le ofreces a tus clientes?

- ¢Qué valor entregas a los clientes?

- ¢ De qué forma se entrega dicho valor?

- ¢Qué necesidades se estan satisfaciendo?

- ¢Como se satisface dicha necesidad o problema?

CA
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Elementos de valor

Valores Cuantitativos
Precio, cantidad suministrada, reduccion de costes, reduccion

de riesgo, velocidad de entrega, tiempo de servicio, tiempo de
garantia.

Valores Cualitativos
Diseflo, novedad, rendimiento, personalizacion, marca,
entorno, experiencia de compra.

N7,
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" Blue Ocean Stratesy

Propuestas de valor

Creativas e Innovadoras




W. Chan Kim

e The Boston Consulting Group
Profesor de estrategia y direccion BLUE

internacional OCEAN
STRATEGY

Renée Mauborgne

e Profesora de estrategia y
direccion internacional

W. Chan Kim - Renee Mauborgne

Y
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Imagina dos mundos ...

@ Voy alanzar un nuevo producto
UCA a un mercado que ya existe

Universidas mejorando algun aspecto

de Cadiz




Imagina dos mundos ...

@ Voy a lanzar un nuevo producto
. aun nuevo segmento del
UCA J

Universidad m e r C ad 0
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Voy alanzar un nuevo producto Voy alanzar un nuevo producto

a un mercado gque ya existe a un nuevo segmento del
mejorando algun aspecto mercado

Oceano rojo Oceano azul
Tuempresa Tu empresa deberd crear
competira en un y atender un nuevo
w mercado abarrotado espacio en el mercado
NS

TUCA
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* A largo plazo, para tener futuro, debes dejar de competir con las
demas empresas.

® La unica forma de vencer a la competencia es dejar de competir
contra ellas.

Esta es la base de este paradigma de la direccion
estratégica.

UCA
g Universidad
de Cadiz




*Dos tipos de mercados:

*Oceanos rojos — mercados tradicionales. Los
sectores y mercados que ya existen hoy y que
ya son atendidos por muchas empresas.

*Oceanos azules — los que aun no existen.
Mercados desconocidos.

\7
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Tu eliges ...

UCA
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e i De donde sale esto de los oceanos azules? ées algo
nuevo? iuna paranoia?

* Nooooo. éCuantas de las empresas que conoces, de
sus productos, de sus servicios, existian hace 100
anos?

\7
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* Muchas empresas han ido creando oceanos azules
durante el ultimo siglo.

N P

|
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Value Innovation

Red Ocean Strategy

Blue Ocean Strategy

Alta

Alta

Vi

Calidad

Baja

Alto C, Bajo




Y... ¢por que ahora?

Gran exceso de demanda

Globalizacion total, la informacion fluye globalmente,
los productos tambien.

Aceleracion en la commoditization de productos y

servicios = se incrementan las guerras de precios y

gisminuyen los margenes

\=
CA
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Numero de
empresas

Ingresos

Beneficios

Y

UCA
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Principios centrales

Reconstruye los limites
del mercado
... supera tus creencias.

Llega mas alla
de la demanda existente

... parallegar a un
nuevo espacio

Consigue una secuencia

estrategica correcta
. value innovation.

T B
ICA
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Reconstruye: El marco de los 6 pasos

Sector

Con las empresas riavles de ese
sector. Buscas ser el major en.

Grupo estratégico

Con empresas de ese sector que
persiguen una estrategia similar.

Compradores
objetivo

Centrandote en servir mejor a un
segmento de compradores

Gama de productos y
servicios

Te centras en maximizar el valor
de los productos y servicios
dentro de los limites del sector.

Orientacion funcional
vS. emocional

Te centras en mejorar tu precio y
funcionalidad, apareciendo como
producto racional. O bien
compites por los sentimientos,
apareciendo como emocional.

Tendencias

Te centras en adaptarte a las
tendencias externas a medida
que ocurran

111 111

Busca en otros sectores
alternativos

Busca qué factores determinan
la decision de compra para
cambiarte de grupo estratégico.

Analiza la cadena de suministro
y los segmentos redisefiando sus
curvas de valor para centrarte en
clientes que habian pasado
desapercibidos

Buscas ofertar productos y
servicios complementarios en
otros sectores.

Repiensas la orientacion de tu
sector. Pasas de emocional a
racional, o viceversa.

Participas en su creacion o
deteccion temprana.




Llega mas alla de la
demanda existente

Debes desafiar dos asunciones
clasicas:

Cliente central No Cliente lejano

1

No cliente Ce%fdiente que
T rechaza

- Debes centrarte en los clientes
existentes.

- Afina en la segmentacion de tus
clientes para ofrecerles
diferencias.

I
[ T
Raaaaa)

- No busques clientes, busca convertir a no clientes
- No busques diferencias en los clientes, busca comunalidades que los

clientes valoren.
- Buscas llegar a una nueva masa de clientes que antes no existia.



Consigue la secuencia estrategica correcta

Ingresos
del modelo
de negocio

Costes
del modelo
de negocio

T e

Utilidad

¢ hay algo excepcional en tu
idea? ¢ algo superatractivo para
muchas personas?

—

Si !

Precio

¢ El precio es super accessible
para muchas personas?

«——

Si !
- Coste

¢puedes producir al coste
objetivo?

«—

Si !
Adopcion

¢,Cuales son los obstaculos que
te vas a encontrar?
cresistencias? ¢ Como vas a
superarlos?
I

si |

No = Repiensalo

No = Repiensalo

No = Repiensalo

No - Repiensalo

Estrategia de oceano azul viable comercialmente



Reduce El marco de las 4
acciones: Claves
parala curvade
valor

Elimina Crea/Anade
Crea nuevos

mercados:
La curva de
valor

UCA
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Alto

Bajo

N7,

CA

Universidad
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Canvas Estratégico o Curva de Valor

Variables del sector



El Canvas estratégico del sector circense

Alto

Otrds circos

Bajo
Multiples pistas

Precio Animales Miedo y peligro

% Artistas estrella Venta de pasillo Humor Evento unico
UCA
Universidad
de Cadiz



Artistas estrellas
Animales
Ventas en los pasillos

CIRQUE DU SOLEIL.

Multiples pistas

Humor
Miedo y peligro

S

Eventos unicos

Entorno refinado
Multiples producciones
Musica y danza

q
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Alto

Ringling Brothers

[
00 Cirque du Soleil
.‘. .'. ° ° °
.O--..-O. S o J.
¢ o’ ) "o ° 'o.. ..o
o } ‘Otros Circos
] ° ° ° °
Bajo
Precio Animales Multiples pistas Miedo y peligro ‘Temética Multiples
Artistas estrella Ventas de pasillo Humor Evento unico
N7
Universidad
de Cadiz

Producciones
Entorno refinado

Musica y danza

CIRQUE DU SOLEIL

S,
f@*fé‘z




MVP - tu solucion

Tienes que empaquetar, pegar, proponer, mostrar tu solucion de
una manera simple y facil, clara y centrada.

La definicion: es un producto terminado con las funciones vy
atributos basicos para que los early adopters lo comiencen
a comprar

Es la version basica de un producto que permite, vendiéndolo,
aprender validandolo !

El objetivo no es vender, es seguir aprendiendo de tus
clientes a través de su feedback

\7
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Asi en poco tiempo, con poca inversion ..... testeas



Un ejemplo MVP




Propuesta de valor

¢Qué ofrecemos a nuestros beneficiarios? éQué genera
valor?

¢Qué hace que nuestro trabajo sea esencial para ellos?

¢Qué les ayudamos a solucionar? ¢a satisfacer? éa
resolver?

éA conseguir?

Universidad
de Cadiz



GAIN CREATORS
A~ |

0DUCTS
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PAIN RELIEVERS
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¢Qué tipo de relacion construimos?

:Como atraemos?
imantenemos?

:hacemos crecer?

Y

UCA
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;como puedes atraerlos y conseguirlos?

Imagina un embudo, donde en la boca ancha
estan todos los clientes potenciales de tu
segmento, y en la boca estrecha los que vas
consiguiendo...

ICA

Universidad
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Atraccion de clientes. Actividades y actuaciones (de
pago)

Relaciones publicas: puedes acordar una remuneracion
variable, para que hable de tu producto, lo comente en
peridodicos o entrevistas, etc. Tienes que buscar a alguien
que sea una referencia.

\7
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Atraccion de clientes. Actividades y actuaciones (de
pago)

Publicidad: ;Quiénes son los blogueros mas influyentes
en ese mercado? ;Cuales son las plumas/voces
acreditadas en tu tema? ;Que te parece pagarles? Lo
mismo en otros canales (revistas especializadas,
portales, periodicos, radio, SEM, Facebook,...).



Atraccion de clientes. Actividades y actuaciones (de
pago)

Asistencia a ferias. Dependiendo del sector, tu
asistencia se vuelve inexcusable, te permite ver la
tendencia, la competencia, conocer gente, hablar con
ellos, e intercambiar informacion.

Buzoneo, el correo postal, el reparto de tripticos, el
envio de mails, los webinars, las discusiones de linkedin,

etc.
\Y
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\7

Atraccion de clientes. Actividades y actuaciones (de
pago)

Testimoniales. La utilizacion de avales técnicos y
cientificos, certificaciones y otros testimonios pueden
ayudarte cuando la propuesta de valor es compleja o
implica una alta inversion.

También puedes utilizar a tus clientes para generar
confianza en otros clientes.

CA
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Atraccion de clientes. Actividades y actuaciones
(gratuitas)

Gestion de medios. Puedes generar noticias. No se trata
de publicitarte sino de generar contenidos de interés
para los medios:

* (enerar noticia.

e Convertirte en referente.

\7
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Atraccion de clientes. Actividades y actuaciones
(gratuitas)

Conferencias y ponencias. Podrias realizar una
presentacion o ponencia en un congreso ante un
auditorio realmente especializado.

Exclusividad. Es una estrategia interesante para generar
interés: numero de unidades limitadas, oferta inica, etc...



Atraccion de clientes. Actividades y actuaciones
(gratuitas)

Puertas abiertas. Muestra a clientes, colectivos,
entidades, etc... qué se hace y como se hace tu actividad.

Pon cara a tu propuesta. Sobre todo en negocios online,
humaniza tu propuesta, personaliza quién esta detras de
tus productos y servicios.

\7
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Atraccion de clientes.

Socios y aliados clave.

Genera interés en aliados estrategicos. Pueden llegar
donde nunca llegarias tu solo!

N7,
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Ciclo viral,
es un acelerador, y es algo tan sencillo (y tan complicado)
como el boca a boca de los clientes.

:Como lo vas a conseguir? Piensa j!

:Como puedes convertir a tus primeros clientes en tus
mejores comerciales?

:En tus mejores vendedores para que te ayuden a
conseguir nuevos clientes?

N7,
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Conservar clientes. ;Por qué fidelizar clientes?

* Incremento de las ventas y los ingresos
 Permite conocer mejor a los clientes
 Mejora de laimagen y reputacion
 Aumentas la satisfaccion del cliente

« Recomendaciones

N7,
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Fidelizacion de clientes. Actividades y actuaciones

Retencion de clientes. Mas que una forma de fidelizar el
cliente es una forma de mantenerlo en tu empresa....

;Te suenan los periodos de permanencia y estrategias
similares?

\7
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\7

Fidelizacion de clientes. Actividades y actuaciones

Creacion de comunidad. Haz que el cliente se sienta
orgulloso de pertenecer a tu tribu. Crear comunidad es
mucho mas que estar en las redes sociales.

Sistema de feedback. Intenta lograr la interaccion con el
cliente. Que te mantenga informado sobre sus objetivos,
molestias,... jte imaginas tener un sistema que te permita
obtener informacion como si estuvieras de forma
constante en la fase de entrevistas?
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Fidelizacion de clientes. Actividades y actuaciones

Premia la fidelidad. Puedes implantar un sistema de
puntos, concursos, descuentos, promociones, etc.... Es un
sistema caro pero que suele ser muy efectivo. Recuerda,
hazlo sencillo!

Mantén el contacto con el cliente. Tienes informacion
sobre el cliente. Mantén el contacto con él. No solo se
trata de contactar para vender sino que sepa que sigues
dispuesto a colaborar con él.
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Fidelizacion de clientes. Actividades y actuaciones

Responsabilidad social. La colaboracion junto con el
cliente en proyectos de intereés social, cultural o
medioambiental puede ayudarte a mantener la relacion
con el cliente.

\7
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Y el tercer paso, es crecer.

Es mucho mas barato vender productos a clientes existentes
que a nuevos.

-Puedes partir tu producto? Es decir, en vez de venderle otra
vez todo el producto, jpuedes venderle piezas sueltas?
-;puedes venderle una nueva pieza de facil instalacion que
aumente la funcionalidad del producto?

-;puedes vender productos relacionados con tu oferta

?: zctual?
S/
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Otras ideas para crecer...

- Puedes sacar una linea top de tu producto?

- Puedes sacar una linea low-price de tu producto?

- Venta cruzada.

- .Y un plan familiar?

- Puedes incentivar a tus clientes mediante descuentos o
regalos si te traen a uno nuevo jte suena?

N7,
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¢Como conectamos? ;Como entregamos? ;CoOmo comunicamos

e interactuamos?

Y
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Canales de comunicacion, ventas y distribucion

Mercados de Consumo

1. Propio o directo

2. Ajeno o indirecto W—'W
-

Fabricantes Agente Mayorista Minorista e Consumidor
Mayori Mayori '

Fabricantes avﬂlrlsta = ',Sta Minorista Consumidor
de origen de destino

W
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Canales de comunicacion, ventas y distribucion

La importancia de la comunicacion !!

Si los clientes tienen que quejarse, que lo hagan contigo!
De esta forma puedes evaluar y gestionar los cambios.

Y

- Universidad
de Cadiz




¢Cuales son las fuentes de ingresos/financiacion? ;Podemos

incrementarlas? ;Podemos cobrar por nuevos servicios?

éMecenazgo/ patrocinio?

Y

UCA

Universidad
de Cadiz



Avanzas clave | Achivdades Clave

Bloque operativo

Responde a la pregunta écon qué?

Cecurses Clave

Eefruetura At cogfos

Y

UCA
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Recursos clave

¢Qué recursos son esenciales para realizar las anteriores
funciones? ;Instalaciones? ;Personas? ;Conocimientos? ;Fondos

econOmMicos?

N7
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e Pueden ser fisicos = instalaciones, vehiculos,
maquinaria, puntos de venta, red de distribuidores
e Pueden ser intelectuales =2 marcas, informacion,
derechos, asociaciones, bases de datos

e Pueden ser humanos

e Pueden ser financieros = dinero, capacidad de
crédito, etc.

Pueden estar en propiedad, o alquilados, o
comprados.

\7
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¢Cudles son las actividades esenciales? ;Procesos? ;Ecosistema?

¢Coordinacion? ;Cultura? ;Liderazgo?

N7
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Analiza tu cadena de valor.

CADENA DE VALOR

APROVISIONAMIENTOS - compras
Componentes, productos, servicios, etc.

DESARROLLO TECNOLOGICO

Investigacién y desarrollo, disefio productos, etc.

RECURSOS HUMANOS

Seleccién, formacién, reciclaje, etc.

INFRAESTRUCTURA de la EMPRESA

Planificacién, financiacién, etc.

Actividades de SOPORTE

LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA MARKETING SERVICIOS
INTERNA EXTERNA y VENTAS POSTVENTA

Almacenamiento Fabricacién Pedidos, Promocién, Servicio

materiales y-o productos Prestacion servicios distribucién, posicionamiento, atencién cliente
Recepcién datos, etc. entrega, ventas, etc. y postventa
almacenaje transito

Actividades PRIMARIAS

uabiew

Y
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¢Quiénes son? ;cuales son esenciales? ;Contactos clave?

JInstituciones? ;Asociaciones? ;Fundaciones? ;Expertos?

N7
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;Cual es la estructura de los costes?

¢Cuadles son los principales costes gestionables? ;C6mo

garantizar la eficiencia?

Y
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Actividades Propuesta Rel ac:'gi n
clave \ v con el cliente

Segmentos

Red d
iy de clientes

asoclados

Estructura
de costos Recursos

clave
XY
UCA

Universidad
de Cadiz
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Modificaciones
Adaptaciones
Mejoras....

1
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Lean Canvas is adapted from the Business Model Canvas
and is licensed under the Creative Comons Attribution-Share Alike 3.0 Un-ported License

e a C a nv a S Designed for: Designed by: o .
f— i ! l_ =l = - oy - _ - oy ~ - Iteratian: ..
3 5 o F
pProblem s WSolution M. Unique Value ¢ | Unfair T Customer
Top 3 problems Ne3 features \ _—
( proposition [ | Advantage egments
\ 1 Single, clear, compelling messages Can't be easily copied or bought }'arget customers
N / , ,that states why_you are different N p
, < _ A - _ ” and worth buying ~ - _ ”
~ o - - - - e B e e B e
— -y, ~ -
’, N
7 | Key metrics \ Channels
‘ Key activities you measure 1 Path to customers
Existing Alternati\%{ , / High-Level Concept Early Adopters
~ ~ o _ - ~
Cost Structure Revenue Streams
Customer acquisition costs, Revenue model,
Distribution costs, Life time value,
Hosting, Revenue,
People, etc Gross margin
Created by Ash Maurya

Based on the book Running Lean
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Social Business Model Canvas

Social
mnwat>on
Lab

Key Resources

Partners + Key
Stakeholders

Key Activities
What programme and no
aciVITIES Wil your organisd
out;

l'

\Segments

you show that you are creating

VYalue Proposition
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(=]
[}
=}
!
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OBJETIVO

FROBLEMA, SOLUCION

MDICADORES CLAVE

Alternativas existentes

PROPUESTA VALOR

Concepto de alto nivel

VEMNTAJA DIFERENCIAL | SEGMEMNTOS CLIEMTES

CAMALES

F ] - -
Clientes pioneros

———

-
P ~

ESTRUCTURA COSTES

l/ SOSTEMNIBILIDAD FINANCIERA \
|

\ /
S 7
S~ _-—— - -

— -
P e oam o= - v

lean canvas
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NONPROFIT BUSINESS MODEL CANVAS

TEMPLATE VER 1.0

P =~
/7 S
OPERATIONS LEVEL ENGAGEMENT LEVEL \
5 b o 1 »
Ld l L4
4 g ' Y4 (‘! - ) %
KEY PARTNERS KEY ACTIVITIES SOCIAL RELATIONS CO-CREATORS 7
VALUE PROPOSITIONS S e - _ - -
Wha are our key partners and suppliers? Which key activities do our social value ‘What programs and services do we deliver? What kind of relatienships da co-creators Who are our sTReh®MerETFor whom are
Which Key Resources are we acquiring propositions require? What activities are ‘What are we trying to solve? What valua do want from us? What bonds do we establish we creating value? Who helps us create
fram partners? Which Key Activities do needed to sustain operations? Examples: will we deliver to co-creatars? What's in it and maintain with them? Examples: Outcomes or our Value Propesitions?
partners perfarm? for our co-creatars? 1. community Examples:
1. marketing . training
2. co-creation
7 campaigns 7. netwarking . CATEGORY 1 CATEGORY 2
Example partnerships: S e B eehaeh 3. accountability investors clionts
1. Strategic alliances between non- 4. production 9. service delivery 3 self:sandca 7. philanthropists 2 constituencies
competitors 5, A 5. direct aclion 3. high doners 3 recipients
2. Coopetition: strategic partnerships 6. automated services 4. low donors
between compatitors,
3. Joint wentures to create new “x”
k L CATEGORY 3 CATEGORY &
4. Cause Marketing alliances
f '4 ™ volunteers customers
5. Advocacy alliances
2 rticipants 2. members
4. Buyer-supplier relationships to assure KEY RESOURCES CHANNELS P P
liable i % collaborative
reliable supplies. i 7
‘Which Key Resources do our Value How do we reach co-creators? How do they partnerships
Propasitions require? What other want te be reached re: the delivery of our Inonprofitsffor-
key resources are needed at the Value Propositions? How do we provide pmﬁls]
. .
engagement level? The cperations ongoing communications, suppart, and i advocacy
level? Examples: awareness? Examples:
I physical, 4. human 1. brick + mortar 4. purchase
2 intellectual 4, financial 2. online touchpoints
\ \, \ L meds VAN J
= T
4 ' { N\
COST STRUCTURE OUTCOME STREAMS
‘What does it really cost to run our nonprofit sperations? What costs are inherent in our business modal? Which Key What value is the co-creater truly willing to return or contribute? What routines and processes do they prefer?
Resources and Activities are the most expensive? What does it cost to run and maintain the Operations Level? Mission related milestones?
Examples: 1. FINANCIAL OUTCOMES: donations, grants, sales proceeds, x revenue, membership sign-ups, one-time
QpEx, overhead, and administrative costs. transactions, recurring transactions
2. fed costs, variable costs, economies of scale / scopa. 2. NON-FINANCIAL QUTCOMES: behaviar change, x social impact, mission-related milestones and outcomes,
membership sign-ups
\, o \ v




Mission (or “problem”)
Mi“lon Mm mvu D,escnpt-lnn . _emTT =

—

- * ey
Mission Achievement (or \\
“fulfillment™ or “impact”) ,
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Business Model Sprint Map VS. Heuest Sprint Map

Homdly Test Bald idegs 1 ACiEvE

Bold Request/Job To Get Done (JTGD): ..............

BUSINESS MODEL SPRINT MAP
(Block Flow Diogram)

Customer Cusbomer
Relationships (CR) Segments (C5)

. Pain/Delight (-/+): ........

[Problem
Channels (CH) Trade-off;
Customer Success
Criteria)
WHAT? Value Proposition (VE]
X (Solution: Product/ Offer)
WHY? Revenue Streams (R3]
: Cost Structure [C5)
{Prowvider Success Criteria)
WHAT
&Y Froduct/
Key Activities (KA} | Key Partners (KP) =

Key Resources (KR

Reguest Sprint Map

\ee Wiorld-class Coaching on Request Sprint Map & Master of Business Model Engineering (MBME). Design Sprint Strategist
% Dr. Rod King. edkubohking@emal com & @rodkubnking
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* PhD Model Canvas Authors 17.2.2015

Eye tracking in micro-Neurosurgeny Shahram Eivaz and Tersio Gowoses mﬂﬂﬂ" # 1

2- Key audience © 1- Hypothesis=~ 5- Results 5 6- Discussion <,

Who are our key audiences? ‘What is our hypothesis? ‘What are the most important findings? ‘Why or why not 5 possible to reach our

What are our journal targees?
Which papers can be accepted in the
target journals?

- Eye tracking cormmunily, and
Micro-surpeons

=  Surgical innovation and epe
CrEacking JoLrnars

= Techmicol papers

4- Method |

What research methods are we using?
What are the steps we should follow?

What type of materials we should use?
=  Contextual design

= [Doto collection, build hardware

= Ohservations, intennews, fest,

Muatkab analytical roois

What problems are we helping to soke?
Which audiences need are we
satisfying?

What value do we provide?

= Interaction with the curren?
e rasurgical microdcope i
inefficiemnt

= Performing surgery simple and
fuped

= Inereasing potient safety

What are the ways o present re=lts ¥

= Current interaction technigues are
time Consuming

=  [aferruptions and risk of erroes

- Surgery duretion, number of
interruptions

3- Background

Why this problem is important?
What aother did to 2ol the prablem:?
What are the key relevant studies?

= Increads the patient safety
= Using foor-pedol contral wair

= Coatrol it for micrascope. E.g
Charlier et oll. 1991

goals?

What athers tell about results?

‘Who are agreeing with owur findings?
Who are disagreeing with our findings?

= Eyr tracking is well known

= There is no eye tracker inside

MRCrOSCOpeES

=  Operating under microscopes is

complex

= Wirth fraining even wilh current
VCrOSCOPE SLUrgery Ome con be
reduced up to F0%.

® This is a management chart that allows PhiD students describe and design their
PhD proposal when starting their research journey and continue updating their

direction and goals during 3-4 years of reach.

A4
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7- Conclusion [

‘What are our significant contributions to the field¥
‘What other issues might be revealing during our study ?
‘What are our recommendations to improve this study in future?

113




Nuestra propuesta....

Propuesta de
valor

Relaciones Usuarios y
Beneficiarios

Despliegue

Aliados y Recursos

actores clave
Actividades
Clave

Coste/Presupuestos

Logro/Impacto

Fuentes de
ingreso/financiacidon/sosteni
bilidad

S~
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