|Emprender con exito!
David Veloso
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¢el emprendedor nace o se hace?
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Primer



Una
persona
forma la
empresa
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Mas . Mas
probabilidad de éxito







Los emprendedores son







...CSer es la clave del
exito?
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El gen del empf@adedor



Sabemos que esta ahi, simplemente
no podemos encontrar el gen del
emprendedor




= Ilderazgo es eI arte de consegwr
gue una persona haga algo que tu
quieres que haga, porque el mismo
Y quiere hacerlo.
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de empresa

Revenue /
Cash Flow /
Jobs

SME Revenue, Cash Flow,
Jobs over Time

time

Revenue /
Cash Flow /
Jobs

IBE Revenue, Cash Flow,
Jobs over Time

time

tradicional

innovadora




invencion +
comercializacion




¢La es
importante?




I have a

I have a I have strong desire
technological an idea! and drive!
breakfhmugh!

Three ways
To start a new venture




Beneficios

(no en funcionalidades o aspectos

] K técnicos)




Tenemos que distinguir entre:

Caracteristicas
Beneficios
Necesidades




Ejemplo

Producto

Bici

Caracteristicas

Amortiguadores
Frenos de disco
27 velocidades

Beneficios

Cualquier terreno
Segura
Esfuerzo adaptable

Necesidades

¢;,Quieres superar
cualquier obstaculo
de una forma segura
y adaptada a tu
forma fisica?




Ejemplo

Producto

E.T.T

Caracteristicas

Por horas
Personal cualificado
S.S. incluida

Beneficios

Trabajo puntual
Adecuado a la tarea
Sin cargas sociales
Flexibilidad

Necesidades

El cliente quiere
cubrir puntas de
trabajo con mayor
eficacia y
rentabilidad




Solucion

la solucion cambia con el tiempo



. £ T

é es lo que mas valora una
Venture Capital?
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Simple.



Equipo

(no quieren ni tristes ni gente
gque NO se haya equivocado)




Propuesta de valor

épor qué a ti y no a los competidores?
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Respondiendo a estas seis preguntas...

' 3 éComo , , ;O
: . CQue consiguen ¢Como ¢Como ¢Como
¢Quien @ puedes fus consigues = disefiasy =~ haces
es tu hacer clientes dinero de ' construyes escalar
cliente? por tu fu tus el tu

? ? .
cliente? ' producto? productos? producto: negocio?



¢Qué puedo hacer por el

cliente?
éQuién es tu cliente?
¢Como consigue
¢Como tu cliente tus
diseno y productos?

construyo el
producto?

¢Como obtienes dinero de tus
productos?

¢Como escala el negocio?
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One live



¢Qué puedo hacer por el

cliente?
cliente?
¢Como consigue
¢Como tu cliente tus
diseno y productos?

construyo el
producto?

¢Como obtienes dinero de tus
productos?

¢Como escala el negocio?



Marketing lateral



Marketing lateral

El pensamiento l6gico es aquel que se desprende de
las relaciones entre los objetos y procede de la
propia elaboracion del individuo.

El pensamiento logico sirve para analizar, argumentar,
razonar, justificar o probar razonamientos, etc.

Se caracteriza por ser preciso y exacto, basandose en
datos probables o en hechos.

El pensamiento logico es analitico (divide los
razonamientos en partes) es racional, sigue reglas y
secuencias (es lineal, va paso a paso).



Marketing lateral

El pensamiento lateral es un tipo de pensamiento
creativo y perceptivo, es aquel que nos permite
movernos hacia los lados para mirar el problema
con otra perspectiva.



Marketing lateral

Acertijo para ejercitar el pensamiento lateral

La abuela estaba desayunando y en un descuido
las gafas se le cayeron en la taza de cafe, sin
embargo no se mojaron ni un poquito.






......
.

_— e

s quien dijo que estuviese llena la taza?



El Marketing Lateral es un
de trabajo que aplicado a
O Serviclos ,
genera Y Servicios
NUEVOoS e



El proceso

1 Selecciona un foco

2 Realiza un desplazamiento lateral

para generar un estimulo.

(Sustituye elementos, inviertelo, combinalos,
exageralos, eliminalos o reordenalos)

3 Fuerza una conexion



Flores decorativas




Flores decorativas

Se marchitan




Flores decorativas

Se marchitan

Desplazamiento
lateral

Nunca se marchitan




Flores decorativas

Se marchitan

*IIII
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Desplazamiento
lateral

Nunca se marchitan




Flores decorativas

Se marchitan

Desplazamiento

J lateral

Nunca se marchitan




Mercado
Producto
Resto del Mix

. J




Mercado
Producto
Resto del Mix

Mismo producto,




Panales de bebé



Pull-Ups: Publico objetivo invertido,
panales para ninos mayores de 2 anos en
lugar de menores de 2 anos.



Mercado

Producto

Resto del Mix







Kinder Sorpresa: Combinacion de
producto, chocolate y juguete.



Mercado

Producto

J

Resto del Mix »

s 4




\\\\\\\

\l =

‘



Las barritas de cereales:
Desplazamiento del
emplazamiento, sustituyendo
el lugar de consumo, del
hogar.a la calle
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Oceanos azules



Océanos azules

Objetivo: encontrar un nuevo
posicionamiento en el que la
competencia se vuelta
irrelevante.



Oceanos azules
;. Como?

|dentifica las curvas de la industria cuantificando el
paquete de valor de un producto.

Haz lo mismo con las alternativas y sustitutivos que
el mercado utiliza para satisfacer esa necesidad.

Elimina lo superfluo, anade lo valorado en las
alternativas y sustitutivos, maximiza lo importante para
el cliente y minimiza lo costoso para la empresa y no
tan valorado por el cliente.



Oceéeanos azules

Caso Curves

Curives

The power to amaze yourself.~




Curves inicio su franquicia en 1995.
Hoy tiene mas de 9.000 centros en 70 paises y

4.000.000 millones de abonadas.
Factura mas de 1.000 millones de ddlares al ano.

Localizador de Centros

me [Encuentra uno cerca de ti!
4 Haz Clic Aqui

El entrenamiento | Control de peso | Ubicaciones | Acerca de Curves | Sala de prensa

Curives punciona QoG
Rserya Climo Cueves puede hasta 5 O O calorias

con la rutina
Centros Curives I Clll’ileé

Encuentra un centro cerca de ti 3 0 P
de 30 minutos

El entrenamiento Curves L

El entrenamiento Curves de 30 minutos
El entrenamiento Curves 3

La soluciéon de las 6 semanas

Una solucion adecuada para
el resto de tu vida

TU CURVES TE SORPENDERA™ Selecciona tu idioma (_€spafol  3)

A Inicio | Sala de noticias | Informacion de franquicias | Contactanos

S —




El cuadro estrategico de
Curves frente a la alternativa
de los gimnasios
tradicionales y el sustitutivo
del ejercicio en casa.



O Ejercicio en casa

©O Gimnasios

0

0

0

0

3,75

2,5

1,25

0



O Ejercicio en casa O Curves

©O Gimnasios

El cuadro estratégico de Curves
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Oceéeanos azules

Los tres pilares para crear un Oceano azul:

1. crea divergencias significativas que hagan que el
mercado te identifique como algo diferente y novedoso

2. consigue foco donde nadie lo ha hecho antes

3. comunica un mensaje contundente



O Ejercicio en casa O Curves

©O Gimnasios

El cuadro estrategico de Curves

3,75
2,5
1,25

Mensaje: El poder de sorprenderte a ti misma.



¢Qué puedo hacer por el

cliente?
¢Como consigue
¢Como tu cliente tus
diseno y productos?

construyo el
producto?

¢Como obtienes dinero de tus
productos?

¢Como escala el negocio?



éQuién es tu cliente? 1. segmentacion

2. mercado inicial

3. perfil de usuario

4. calculo del TAM
5. persona

9. 10 primeros
clientes



¢Quién es
tu cliente?

éQué
puedes
hacer por
tu cliente?

o e TN
N et

inicial
3. perfil usuario
4. calculo TAM
5. persona

9. 10 primeros
clientes

6. ciclo de vid
completo

7 .especificacion
técnica de alto
nivel

8. cuantificar
propuesta de
valor

10. definir core

11. posicidn
competitiva

cComo
es
de

¢Como
consigu
client

ctos?

éComo
disenas y
construyes
el producto?

¢Como
escala el
negocio?

delo de

18. disen
proceso
venta qu
el cliente

20. identificar
supuestos clave

21. testear los
supuestos clave

22. definir
MVBP

23. los perros
no comen la
comida de
perro

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo
de plan de
producto




1. Segmentacion



1. Segmentacion

Mirar el mundo a Mirar el mundo a
través de los ojos del V>  través de los ojos de
cliente la compania



", /

La condicion necesaria y
suficiente para un negocio es
tener un cliente que pague

— )




Hacer (determinar el
mercado especifico) es la princi
virtud de un emprendedor



Wl ‘ ‘_LL_. Crea un nuevo

: Sl -; g Uwgmercado que

L —domines.

.-
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é_ Ué ; 4 . ’
¢Quien es puedes

tu cliente? hacer po disenas y escala. el
. construyes negocio?
tu client

| producto?

identificar 14. calcular el

6. ciclo de vi 12. identificar

oz completo DMU neg uestos clave TAM para los
& ;._mercado siguientes
WL /nicial 7.especificacion 13. proceso de 16. . testear los mercados
técnica de alto adquisicion de pr puestos clave

nivel un cliente (que 24. desarrollo
4. célculo TAM pague) 22. definir de plan de

8. cuantificar MVBP producto
5. persona propuesta de 18. disefar e

valor proceso d 23. los perros
9. 10 primeros no comen la
clientes 10. definir core el cli comida de

perro
11. posicidn
competitiva




Seleccion del mercado
inicial




¢Mercado grande o pequeno?



AVENUE

M200

TENNESSEE
AVENUE

M180

ST. JAMES
PLACE

M180

¢Qué define un

PENNSYLVANIA
RAILROAD

&4

M200

VIRGINIA
AVENUE

M160

STATES
AVENUE

M140




Los clientes compran
productos similares



Los clientes tienen
momentos de compra
y satisfacen sus
necesidades de forma
similar

S s



Existe noco ore o
entre clientes




SolS Drecunias para
priorizar a qué
mercado ir...




cTiene copac oo oo
comuora el publico al que
te diriges?



¢Puedes oo o
venderles?




¢Tienen una

necesidad
Capremiante para

comprarte?




¢Puedes proporcionar
-cCoOn ayuda de
partners- 1o

solucion global para

tus potenciales
clientes?



¢Te puede oo
algun competidor?




¢Si ganas este
segmento... oo
saltas a otro?




&

¢Quién es
tu cliente?

éQué

puedes
hacer p
tu clien

1.segmentacion

2. mercado

- =
e - s~ - Nl
Ligernc S

5. persona

9. 10 primeros
clientes

6. ciclo de'vida
completo

7 .especificacion
técnica de alto
nivel

8. cuantificar
propuesta de
valor

10. definir core

11. posic
competit

&

éComo
disenas y
construyes

| producto?

&

cComo

G

¢Como
escala el
negocio?

12. identificar
DMU

13. proceso de
adqu
un cl
pagu

18. ¢
proceso de
venta que sigue
el cliente

. identificar
negq puestos clave

21. testear los
supuestos clave

22. definir
MVBP

los perros
omen la
ida de

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo
de plan de
producto




Construye el perfil de usuario

I can 9enem”y see them
and describe them to you
but ‘qu*y are notT
In camplefely
clear focus yef




Cualquier cliente consta de dos partes
diferenciadas: Y



Usuario final: la persona que
realmente usara el producto




Decision-Making Unit (DMU): los
individuos que participan en la decision
de compra




El defensor@
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L
a autoridad




Todos aquellos que

tienen control
irecto sobre las
ecisiones de
ompra.




¢Quién es
tu cliente?

éQué
puedes
hacer por
tu cliente?

éComo
consigue el

1.segmentacion

2. mercado
inicial

9. 10 primeros
clientes

6. ciclo de vida
completo

7 .especificacion
técnica de alto
nivel

8. cuantif
propue
valor

10. de

11. pc
competitiva

1+ 8. disenar el

cComo

éComo
disenas y
construyes
el producto?

¢Como
escala el
negocio?

20. identificar
supuestos clave

21. testear los
supuestos clave

22. definir
MVBP

perros
en la
de

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo
de plan de
producto




Mercado Total Accesible



ISIS

Bottom Up Anal



Top Down Analisis



T.A.M.

de...écuantos hay? a ...show me the money



&

éQué
¢Quién es puedes
tu cliente? hacer po

tu cliente
1.segmentacion 6. ciclo de v

completo

2. mercado
inicial

3. perfil usuario

NS 2,
T

clientes

7 .especificac
técnica de a
nivel

8. cuantifica
propuesta de
valor

10. definir core

11. posici
competiti

&

omo
sefas y
nstruyes
producto?

G

¢Como
escala el
negocio?

18. disenar el
proceso de
venta que sigue
el cliente

15. modelo de
negocio

20. identificar
supuestos clave

21. testear los
supuestos clave

2. definir
BP

0S perros
omen la
da de

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo
de plan de
producto




Persona

42 y- old

Winemaker

Likes Lady Gaga

Financial Legal R&D Des‘ign Sales Technical



&

¢Quién es
tu cliente?

éQué
puedes
hacer por
tu cliente?

¢CoOmo
consigue el
cliente tu

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario
4. calculo TAM
5. persona

9. 10 primeros
clientes

,‘ 6. ciclo de vida “§
Whcompleto |

e,

= "

7.especificacion
técnica de alto
nivel

8. cuantificar
propuesta de
valor

10. definir core

11. posicidn
competitiva

G

¢Como
escala el
negocio?

20. identificar
supuestos clave

19. calcular
COCA

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo
de plan de
producto




I am notsure whatitis
or what we are supposed
to do with it but1 hear
it is supposed to be
rea”y great for us

Yeah,
itis supposed
to rock

our World \

I don’t even know
how we found out
about this
or Where to start ...

getitout of here

Ciclo de vida completo



6. Ciclo de vida

¢cOMo encuentra
nuestro ¢como habla
producto? de nosotros?

¢como sabe el cliente

que “nos quiere? o _
¢Ccomo analiza tu

producto?

équée beneficios tiene

pOr comprarnos
écomo lo adquiere? mas?

écomo lo usa? {como obtiene soporte?



¢Quién es
tu cliente?

éQué
puedes
hacer por
tu cliente?

cComo

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario %

4. calculo TAM
5. persona

9. 10 primeros
clientes

@ 7 .especificacion 3y

6. ciclo de vida
completo

o e e
N

técnica de alto

SR

8. cuantificar
propuesta de
valor

10. definir core

11. posicidn
competitiva

12. identificar
DMU

13. proceso de
adquisicion de
un cliente (que
pague)

18. disenar el
proceso de
venta que sigue
el cliente

15. modelo de
negocio

16. politic
precios

17. ca

19

. los perros
o comen la
comida de
perro

¢Como
escala el
negocio?

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo
de plan de
producto




Especificacion de alto nivel de producto

Ah hah...
that is what
you r:qean‘i'

by “it”|
! Wasn’t it Well,

: Abcolutel a picture is worth
\ obvious? NFS‘FH? 4 a thousand words!

c




Sistema de filtrado de agua

dVIWFS@ filter
tanks

3 Automated
control system

g
o

Inflow piping
@® (from main

o City water for | J water circuit)

backwash Bg "R T — "“"’;-'*Jr*??' - | j"

: ’!""-":"'-.-'rl:;- j‘m\\__/:—-'/ e Pump
"' ..'r .~ _ __'_____..--"" 4

-
far)
o
e - \.'f "
5 T :\" > f
— T o 1 P, e . .
: f LM -
¥ . -
N | it
v s
%

Outflow piping
@ (back to main
water circuit)

empieza por el folleto...



&

¢Quién es
tu cliente?

éQué
puedes
hacer por
tu cliente?

¢Como
consig

G

¢Como
escala el
negocio?

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario
4. calculo TAM
5. persona

9. 10 primeros
clientes

6. ciclo de vida
completo

7 .especificacion
técnica de alto

propuesta de

10. déinir core

11. posicidn
competitiva

i718. cuantificar

15. modelo de

un clientc
pague)

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo
de plan de
producto




Propuesta de valor

Superfantastic!!!
Awesomel!!!
Soooo much better
than anyone else’s!!!

Simple—
it’s content free.
I Wﬂnder .HE' shau]d QE'!'
why this isn’t some numbers!

working... /




A los clientes les importa #*@!!#!111 |3
tecnologia, el equipo o las
funcionalidades. Lo que les importa es
el beneficio (valor) que obtienen.

%1’:

-



ante las compras relevantes...

Prestaciones + E m OC i O n eS
valor percibido = —m--mmmme———oo

Precio + Incomodidades + Inseguridades

>1 e > jCompro!

, --Sigo buscando
alternativas...



Su vida sin el producto, su vida con el
producto y valdralo economicamente para
tener un feeling del equilibrio precio vs
valor percibido.




&

¢Quién es
tu cliente?

éQué
puedes
hacer por
tu cliente?

éComo
consigue

(2)

cComo o,

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario

4. calculo TAM

#19. 10 primeros §

®| clientes

6. ciclo de vida
completo

7 .especificacion
técnica de alto
nivel

8. cuantificar
propuesta de
valor

10. definir core

11. posicidn
competitiva

venta que siyc
el cliente

G

¢Como
escala el
negocio?

15. modelo de
negocio

16. politica de
precios

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo
de plan de
producto




Identifica a tus 10 primeros clientes



TRUST BUT VERIFY




1. Lista 10 clientes potenciales

? |

&




2. Contactalos, presenta el producto
y verifica que lo valoran B |







4. Modifica segun las demandas y
objeciones de los 10 clientes




&

¢Quién es
tu cliente?

éQué
puedes
hacer por
tu cliente?

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario
4. calculo TAM
5. persona

9. 10 primeros
clientes

técnica de alto
nivel

8. cuantificar

éComo

consigue el
cliente tus
productos?

éComo
obtienes
dinero de
tus
productos?

&

éComo
disenas y
construyes
el producto?

15. modelo de
negocio

16. politica de
precios

17. calcular LTV

19. calcular
COCA

G

¢Como
escala el
negocio?




Define tu “core”




Debes determinar cual es
tu “salsa secreta”




Servicio al cliente

(adaptacion a sus necesidades)




(elementos operativos, precio, envio, coste total...)



Experiencia de cliente

(items del producto, diseno, exclusividad....)



¢Quién es
tu cliente?

éQué
puedes
hacer por
tu cliente?

éComo

consigue el
cliente tus
productos?

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario
4. calculo TAM
5. persona

9. 10 primeros
clientes

6. ciclo de vida
completo

7 .especifica
técnica de a
nivel

8. cuantificar
propuesta de
valor

11. posicidn
competitiva

pa

pr

éComo
obtienes
dinero de
tus
productos?

éComo
disenas y
construyes
el producto?

15. modelo de
negocio

16. politica de
precios

17. calcular LTV

19. calcular
COCA

20. identificar
supuestos clav

21.
sup

22. definir
MVBP

23. los perros
no comen la
comida de
perro

¢Como
escala el
negocio?

lar el
los




Traza tu estrategia competitiva

Ammm...
I wonder which one
better suits my
prioriﬁe&"?




prioridad 2*
alta

baja

baja alta

prioridad 1*

(*) pero prioridad de verdad, manifestada por el cliente



¢Quién es
tu cliente?

éQué
puedes
hacer por
tu cliente?

éComo

consigue el
cliente tus
productos?

éComo
obtienes
dinero de
tus
productos?

éComo
disenas y
construyes
el producto?

¢Como
escala el
negocio?

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario
4. calculo TAM
5. persona

9. 10 primeros
clientes

6. ciclo de vida #

completo

7 .especificacion
técnica de alto
nivel

8. cuantificar
propuesta de
valor

10. definir core

11. posicidn
competitiva

15. modelo de
negocio

16. politica de
precios

17. calcular LTV

19. calcular
COCA

20. identificar
supuestos clave

21. testear |

23. los perros
no comen la
comida de
perro

14. calcular el
TAM para los
siguientes
dos




Compliance

Influencer S

#1 Influencer
#2

Economic

Champion

Identifica quien toma la decision de compra






éQuién es
tu cliente?

éQue
puedes
hacer por
tu cliente?

éComo

consigue el
cliente tus
productos?

¢Como
obtienes
dinero de
tus
productos?

éComo
disenas y
construyes
el producto?

¢CoOmo
escala el
negocio?

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario
4. calculo TAM
5. persona

9. 10 primeros
clientes

6. ciclo de vida
completo

7 .especificacion
técnica de alto @
nivel '

8. cuantificar
propuesta de
valor

10. definir core

11. posicion
competitiva

@ 13. proceso

12. identificar
DMU

o
it

adquisicion de
un cliente (que

18. disef]
proceso
venta qu_ o
el cliente

de .

15. modelo de
negocio

16. politica de
M| precios

Jlar LTV

Jdlar

20. identificar
supuestos clave

21. testear los
supuestos clave

22. definir
MVBP

23. los | S
no comen la
comida de
perro

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo




Once they see my product,
'quy are going to have fo have it
and sales will immediafe’y
go to the moon!
Ac‘.‘h.:a”y it deoesn’t work
that way... companies have
a process to buy things
and it takes a while.
1 suggeﬁ‘}rou learn it

and movre reahsﬁca”y
manage expec‘h::‘l‘ions‘

/

Dibuja el mapa de consecucion de un cliente



MNew project

Lead Access to Access to Design phase | Construction Installation
generation influencers design phase: actual
ENgINEeers sale to
contractor
1-2 months 2-4 months 2-4 months 6-12 months 12-15 months 1 month
Retrofit project
Lead generation | Access to facility | Access to Megotiation with | Installation
manager influencers Purchases and
Budget Owners
1-2 months 4-8 months 2-4 months 2-3 months 1 month

Refrigeracion liquida para equipamiento en
datacenters




¢Quién es
tu cliente?

éQue
puedes
hacer por
tu cliente?

éComo

consigue el
cliente tus
productos?

¢Como
obtienes
dinero de
tus
productos?

éComo
disenas y
construyes
el producto?

¢Como
escala el
negocio?

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario
4. calculo TAM
5. persona

9. 10 primeros
clientes

6. ciclo de vida
completo

7.especificacion
técnica de alto
nivel

8. cuantificar
propuesta de
valor

10. definir core

11. posicion
competitiva

12. identificar
DMU

13. proceso de
adquisicion de
un cliente (que
pague)

18. di

proces

venta 'yuc siguc
el cliente

15. modelo de
negocio

16. politica de
precios

ilcular LTV

ilcular

20. identificar

supuestos clavel

21. testear los "W

supuestos clave

22. definir
MVBP

23. los perros
no comen la
comida de
perro

T e o
4. calcular el™
TAM para los
siguientes

24. ‘\d\esa ryroIIo
(J




I am so ?lad

we nailed
that first one.
.
\
o))
\ )N\ c = ...)“
— “;:

e

Calcular el TAM de los siguientes mercados



éQuién es
tu cliente?

éQue
puedes
hacer por
tu cliente?

éComo

consigue el
cliente tus
productos?

¢Como
obtienes
dinero de
tus

éComo
disenas y
construyes
el producto?

¢CoOmo
escala el
negocio?

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario
4. calculo TAM
5. persona

9. 10 primeros
clientes

6. ciclo de vida
completo

7 .especificacion
técnica de alto
nivel

8. cuantificar
propuesta de
valor

10. definir core

11. posicion
competitiva

DMU

13. proceso de
adquisicion de
un cliente (que
pague)

18. diser
proceso
venta que sigue
el cliente

12. identificar #

15. modelo de
negocio

precios

llar LTV

llar

20. identificar
supuestos clave

21. testear los
supuestos clave

22. defini
MVBP

23. los p¢
no comer
comida d
perro

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24 . desarrollo




¢CoOmo ganamos dinero?

1. Cargo Inicial + cuota
mantenimiento

3. Subscripcion

4.Licencia 5. Consumibles 6.

Advertising, etc.






¢Quién es
tu cliente?

éQué
puedes
hacer por
tu cliente?

¢Como ¢Como
consigue el obtienes

. dinero de
cliente tus

oductos? tus

r :
P productos?

¢Como
disenas y
construyes
el producto?

¢CoOmo
escala el
negocio?

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario
4. calculo TAM
5. persona

9. 10 primeros
clientes

6. ciclo de vida
completo

7 .especificacion
técnica de alto
nivel

8. cuantificar
propuesta de
valor

10. definir core

11. posicion
competitiva

12. identificar

15. modelo de
DMU ;

13. proceso de
adquisicion de
un cliente (que
pague)

#'116. politica de'§
& | precios !

venta qu
el cliente

20. identificar
supuestos clave

21. testear los
supuestos clave

22. definir
MVBP

23. los
no co
comid
perro

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24




Gama de precios



Prestaciones + E m OC i O n es
Valor percibido = —m—mMm888

Precio + incomodidades + Inseguridades



éQuién es
tu cliente?

éQue
puedes
hacer por
tu cliente?

éComo

consigue el
cliente tus
productos?

¢Como
obtienes
dinero de
tus
productos?

éComo
disenas y
construyes
el producto?

¢CoOmo
escala el
negocio?

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario
4. calculo TAM
5. persona

9. 10 primeros
clientes

6. ciclo de vida
completo

7 .especificacion
técnica de alto
nivel

8. cuantificar
propuesta de
valor

10. definir core

11. posicion
competitiva

12. identificar
DMU

13. proceso de
adquisicion de
un cliente (que
pague)

18. disenar el
proceso de
venta que sigue
el cliente

15. modelo de
negocio

16. po

’v‘-.’"yc A

litica de

20. identificar
supuestos clave

21. testear los
supuestos clave

22. definir
MVBP

23. los pe
no comen“ia
comida de
perro

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo
de plan de

nrodiicto




Don't Wor?g
entreprenevral math
IS much s‘impler:

If the LTV does not equal
2 times the COCA,

none of this matters!

JI1- A+4=27

c'l-
1+ h+n"/1’5‘l‘+ a*e

=T Eﬁ.i’uﬁw—' Nezgeit # 14 =3 edas

|
Calculo del Valor Total de ciclo de vida a1v)



L.T.V. > 3 X C.O.C.A.




éQuién es
tu cliente?

éQue
puedes
hacer por
tu cliente?

éComo

consigue el
cliente tus
productos?

¢Como
obtienes
dinero de
tus
productos?

éComo
disenas y
construyes
el producto?

¢CoOmo
escala el
negocio?

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario
4. calculo TAM
5. persona

9. 10 primeros
clientes

6. ciclo de vida
completo

7 .especificacion
técnica de alto
nivel

8. cuantificar
propuesta de
valor

10. definir core @ |el cliente

11. posicion
competitiva

12. identificar
DMU

13. proceso de
adquisicion de
un cliente (que
pague

f.p"?ﬁ?‘:— B
SRS
. disenar el
proceso de
venta que sigue

15. modelo de
negocio

16. politica de
precios

17. calcular LTV

19. C‘QIPIIIDI“

Q| coc

20. identificar
supuestos clave

21. testear los
supuestos clave

22. definir
MVBP

23. los perra
no comen
comida d
perro

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo
de plan de
producto




Thatis the only wa
we will solve the riddle
Dude, of the COCA in this case.

you rea”y want
to know each step!

Dibujar el proceso de ventas






éQuién es
tu cliente?

éQue
puedes
hacer por
tu cliente?

éComo

consigue el
cliente tus
productos?

¢Como
obtienes
dinero de
tus
productos?

éComo
disenas y
construyes
el producto?

¢CoOmo
escala el
negocio?

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario
4. calculo TAM

5. persona

aQ_1.°

6. ciclo de vida
completo

7 .especificacion
técnica de alto
nivel

8. cuantificar
propuesta de
valor

10. definir ¢

11. posiciol
competitiva

12. identificar
DMU

13. proceso de
adquisicion de
un cliente (que
pague)

ald (o
3| cliente

15. modelo de
negocio

16. politica de
precios

20. identificar
supuestos clave

21. testear los
supuestos clave

22. definir
MVBP

23. los perros
no comen la
comida de
perro

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo
de plan de
producto




This always happens.
Twill ge‘f‘ﬂqem outof here
and back to real}fy tomorrow

when 'H-rey sober up \ %
7%
A

My COCA Mine is 5'$”f My COCA

Is more alWwesome

Calcular el coste de adquisicion de un cliente



de empresa

Revenue /
Cash Flow /
Jobs

SME Revenue, Cash Flow,
Jobs over Time

time

Revenue /
Cash Flow /
Jobs

IBE Revenue, Cash Flow,
Jobs over Time

time

tradicional

innovadora




¢Quién es
tu cliente?

éQué
puedes
hacer por
tu cliente?

éComo

consigue el
cliente tus
productos?

éComo
obtienes
dinero de
tus
productos?

¢Como
disenas y
construyes
el producto?

¢Como
escala el
negocio?

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfi

9. 10 primeros
clientes

6. ciclo de vida
completo

7 .especificacion

técnica de alto

12. identificar
DMU

13. proceso de
adquisicion de
un cliente

15. modelo de
negocio

16. politica de
Nrecios

{ |20. identificar
W\ supuestos clave

supuestos clave

22. definir
MVBP

23. los perros
no comen la
comida de
perro

W 14, calcular el
¥| TAM para los

siguientes
mercados

24. desarrollo
de plan de
producto




I can’t wait to see
how this works!

Did you test each
module before you test

the whole thing now?
No, but maybe

that would have been
a goad idea |

)

R

oy

A This does not
end well...

|

Identificar los supuestos claves



¢en Mongolia comen mejillones en escabeche?




¢Quién es
tu cliente?

éQué
puedes
hacer por
tu cliente?

s CoOm
¢CoOmo ¢ O_ °
consigue el obtienes
. dinero de

cliente tus

tus
productos?

productos?

éComo
disenas y
construyes
el producto?

¢Como
escala el
negocio?

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfi

9. 10 primeros
clientes

6. ciclo de vida
completo

7 .especificacion
técnica de alto

12. identificar
DMU

13. proceso de
adquisicion de
un cliente (que
pague)

18. di
proce
venta que sigue
el cliente

precios

15. modelo de

negocio

16. politica de

20. identificar

#/121. testear los

supuestos clave

Wes ~ 3
. RN ZERS
Rac

MVBP

*

23. los perros
no comen la
comida de
perro

14. calcular el
TAM para los
siguientes

W mercados

“124. desarrollo

de plan de
producto




¢Has probado cada una de las cosas que
has supuesto?




¢Quién es
tu cliente?

éQué
puedes
hacer por
tu cliente?

éComo

consigue el
cliente tus
productos?

éComo
obtienes
dinero de
tus
productos?

éComo
disenas y
construyes
el producto?

¢Como
escala el
negocio?

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfi

9. 10 primeros
clientes

6. ciclo de vida
completo

7 .especificacion

técnica de alto

12. identificar
DMU

13. proceso de
adquisicion de
un clie~
pagu

18. d
proceso de

venta que sigue

el cliente

15. modelo de
negocio

16. politica de
Nrecios

// 22. definir

20. identificar
supuestos clave

21. testear los
supuestas clave

Sk
ey AN ST

el

MVBP

.
b 2
e =z

“Hes L Sy g
"'“"_&(' ~ »/  Toav

no comen la
comida de
perro

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo

W |de plan de

producto




I know you wanted

your Tay Mahal product
but this is what you
should do now...

\ But...

Listen, it will get you \
the oxygen you need
to keep this thing going:
real customer feedback &

& cash! O

Then

) ¥
mrn! ~— -

MVEP aié

Minimo producto viable (por el que paguen)




para disponer de un
producto minimo viable



Los clientes capturan
valor del producto



Los clientes pagan
por el producto



El producto esta lo
suficientemente
desarrollado para
recibir feedback del
cliente y empezar un
proceso interactivo
de mejorar el
producto



¢Quién es
tu cliente?

éQué
puedes
hacer por
tu cliente?

éComo

consigue el
cliente tus
productos?

éComo
obtienes
dinero de
tus
productos?

éComo
disenas y
construyes
el producto?

¢Como
escala el
negocio?

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfi

9. 10 primeros
clientes

6. ciclo de vida
completo

7 .especificacion
técnica de alto

12. identificar
DMU

13. proceso de
adquisicion de
un clis

pag

18. ar e
proceso de

venta que sigue
el cliente

15. modelo de
negocio

16. politica de
Nrecios

19.
COCA

2y
.

20. identificar
supuestos clave

21. testear los
supuestos clave

22. definir
MVBP

e e —

23. 10s perros.“y

no comen la
comida de
Lo

N e
\’"}'a(\.,

i
L =

<

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo
de plan de
producto




Prueba que los perros comen comida de perro

But they have to eat it.
. )
This c{r:‘?E'?ﬁ T make senge. Shoulda checked
All my logical data and research before you built
shows thatitis good for them ... that big plant and
P]UF ﬂ"e)’ told me spent all that money!

they would eat it. \ /

FABULOUS Y
NEW DOG faphc—

A
o OO
o)
T
RSB,

—




&

¢Quién es
tu cliente?

éQué
puedes
hacer por
tu cliente?

éComo

consigue el
cliente tus
productos?

&

éComo
obtienes
dinero de
tus
productos?

&

¢Como
disenas y
construyes
el producto?

G

¢Como
escala el
negocio?

1.segmentacion

5. persona

9. 10 primeros
clientes

6. ciclo de vida
completo

12. identificar
DMU

13. proceso de
adquisicion de
un cliente (que
pague)

18. disenar el
proceso de

venta que sig
el cliente

15. modelo de
negocio

20. identificar
supuestos clave

perros
en la
de

W | producto

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

ﬁéﬂ "fzfé.’::ﬂ =G >

de plan de

El

2724. desarrollo 3




Desarrollo de plan de producto

Let’s get started with the MVBP
butlet’s also have a plan here.

Things will change but we are Playing chess
and not checkers in that we need
to think a few moves ahead.
Thatis our flexible pfan!'







Tiempo disenando la
comercializacion

Tiempo disenando
el producto

Me thinks you need to getthings more in balance!



Crisis

[EN;

Peligro Oportunidad

s

N




We have a ‘strategic’

plan. It's called
doing things.



http://en.wikipedia.org/wiki/Southwest_Airlines
http://en.wikipedia.org/wiki/Southwest_Airlines

iiiA por ellos!!!




