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MItos



Primer



Una
persona
forma la
empresa



LOS forman
las empresas



7

Mas . Mas
probabilidad de éxito



Segundo




Los emprendedores son






.....ser es |la clave del
exito?



Tercer i



El gen del emprendedor



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



El liderazgo es el arte de consequir
que una persona haga algo que tu
quieres que haga, porgue el mismo

quiere hacerlo.

- Dwight Eisenhower




2 tIpos de empresas



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

INNnovadora




= Invencion +
comercilalizacion



cLa es
Importante?






Beneficios

(no en funcionalidades o aspectos
técnicos)



Tenemos que distinguir entre:

Caracteristicas
Beneficios
Necesidades



Ejemplo

Bici

Caracteristicas

Amortiguadores
Frenos de disco
27 velocidades

Cualquier terreno
Segura
Esfuerzo adaptable

Necesidades

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



Ejemplo

E.T.T

Caracteristicas

Por horas
Personal cualificado
S.S. incluida

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



cQué es lo que mas valora una

Venture Capital?






Equipo

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



Propuesta de valor

;por qué a ti y no a los competidores?









Respondiendo a estas seis preguntas...

C.’QUé ¢C(?mo ;,Como ;,Como ¢Como

. - consiguen _ .
¢Quien = puedes tu% consigues = disefiasy @ haces
es tu hacer clientes dinero de construyes escalar

cliente? por tu tw ;Ust ] de' - tu
cliente? producto? PIOEHEIRS?! PIOEHE " negocio?



¢, Qué puedo hacer por el

cliente?
. Quién 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?






¢, Qué puedo hacer por el

cliente?
. Quién 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?



Marketing lateral



Marketing lateral

El pensamiento ldgico 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.



cquien dijo que estuviese llena de liquido?



squien dijo que estuviese llena la taza?



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



El proceso

1 Selecciona un foco

2 Realiza un desplazamiento lateral

para generar un estimulo.

(Sustituye elementos, inviertelo, combinalos,
exageéralos, 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

=)

Desplazamiento
lateral

Nunca se marchitan




Flores decorativas

Se marchitan

Desplazamiento

J lateral

Nunca se marchitan




Mercado
\_ J
4 )
Producto
\_ J
4 )
Resto del Mix




Mercado
\_ J
4 )
Producto
\_ J
4 )
Resto del Mix

Mismo producto,




Panales de bebeé



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



Mercado

Producto

Resto del Mix

~N







Kinder Sorpresa: Combinacion de
producto, chocolate y juguete.



Mercado

Producto

J

Resto del Mix »

s 4







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



Oceanos azules



Oceanos azules

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



Oceanos azules
c,como?

|dentifica las curvas de la industria cuantificando el
paguete 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 empresay no
tan valorado por el cliente.



Oceanos azules

Caso Curves



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 dodlares al ano.



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



O Ejercicio en casa

©O Gimnasios

3,75

2,5

1,25



O Ejercicio en casa O Curves

©O Gimnasios

El cuadro estratégico de Curves

an
w

3,75

2,5

1,25

()



Oceanos azules

Los tres pilares para crear un Oceano azul:

1. creadivergencias significativas que hagan que el
mercado te identifiqgue 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.



..Como
diseno y
construyo el
producto?

¢, Qué puedo hacer por el
cliente?

¢ Como consigue
tu cliente tus
productos?

., Como obtienes dinero de tus
productos?

¢ Como escala el negocio?



;. Quién es tu cliente? 1. segmentacion

2. mercado inicial

3. perfil de usuario

4. calculo del TAM
. persona

9. 10 primeros
clientes



¢ Quién es
tu cliente?

¢Que
puedes
hacer por
tu cliente?

o
.
M

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. posicion
competitiva

cComo
consigue el
cliente

pre

.Z. identifical
DMU

13. proceso C
adquisicion di
un cliente (qu
pague)

18. disenar e
proceso de
venta que sig
el cliente

¢Como i O A
. .,Como ¢Como
obtienes o
. disefias y escala el
ero de _
construyes negocio?
el producto?
ductos?
modelo de 20. identificar 14. calcular el
OCIO supuestos clave TAM para los
siguientes
politica de 21. testear los mercados
10S supuestos clave

calcular LTV

calcular
A

22. definir
MVBP

23. los perros
no comen la
comida de
perro

24. desarrollo
de plan de
producto




1. Segmentacion



1. Segmentacion

Mirar el mundo a Mirar el mundo a
través de los ojos del VS través de los ojos de
cliente la compainia



La condicion necesaria y

suficiente para un negoclio es
tener un cliente que pague




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



Crea un nuevo
mercado que
domines.



¢ Quién es

tu cliente?

¢Que
puedes
hacer por
tu cliente?

#712. mercado

& | inicial

4. calculo TAM

5. persona

9. 10 primeros

clientes

6. ciclo d
completo

7.especificacion
técnica de alto
nivel

8. cuantificar
propuesta de
valor

10. definir core

11. posicion
competitiva

cComo
consigue. e

¢.Como

obtienes

proac

2. identificar
DMU

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

18. disenar el
proceso de
venta C
el

negocio

16. politica

precios

17.

15. modelo

cComo
disenas y
construyes
el producto?

;Como
escala el
negocio?

identificar
uestos clave

. 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




Seleccion del mercado
INnicial



;,Mercado grande o pegueno?



¢ Qué define un



Los clientes compran
productos similares



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




Existe coca ore o
entre clientes




Sols pregunias para
priorizar a qué
mercado Ir...




;Tiene capacidad de
cormpra el publico al que
te diriges?



cPuedes oo o
venderles?




s Tienen una
necesidad
Capremiante para
comprarte?




;,Puedes proporcionar
-con ayuda de
partners- 11

solucion global para

tus potenciales
clientes?



;Te puede o occar
algun competidor?




;, Sl ganas este
segmento... como
saltas a otro?




¢ Quién es
tu cliente?

¢Que
puedes
hacer por
tu cliente?

1.segmentacion

2. mercado

el ~ -
LLa

5. persona

9. 10 primeros
clientes

6. ciclo ¢
completo

7.especificacion
técnica de alto
nivel

8. cuantificar
propuesta de
valor

10. definir core

11. posicic
compet

cComo
consio

¢.Como
obtienes

- ya

prouc

12. identificar
DMU

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

18. disc
proceso de
venta que sigue
el cliente

15. modelo
negocio

16. politice
precios

cComo
diseflas y
construyes
el producto?

;Como
escala el
negocio?

identificar
yuestos clave

L. testear los
upuestos clave

22. definir
MVBP

23. los perros
omen la
da de

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo
de plan de
producto




Construye el perfil de usuario



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@



La autoridad



Todos aquellos que
tienen control
directo sobre las
decisiones de
compra.



¢Qué

2. mercado
inicial

9. 10 primeros
clientes

completo

7.especificacion
técnica de alto
nivel

8. cuantificar
propuesta de
valor

., ; CoOm
¢ Quién es puedes Lo o
: consigue el
tu cliente? hacer por .
! ? cliente tus
tu cliente” oroductos?
1.segmentacion 6. ciclo de vida 12. identifig

¢.Como
obtienes

cComo
disenas y
construyes
el producto?

;Como
escala el
negocio?

20. identificar
supuestos clave

21. testear los
supuestos clave

22. definir
MVBP

23. los perros
no comen la
comida de

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo
de plan de
producto




Mercado Total Accesible



Bottom Up Analisis



Top Down Analisis



T.A.M.

de...;cuantos hay? a ...show me the money



cQuién es
tu cliente?

¢Que

puedes
hacer pa
tu client

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario

;;;;
,,,,,,,,,,
,,,,,,

clientes

6. ciclo de
completo

7.especific
técnica de
nivel

8. cuantif
propuesta uc
valor

10. definir core

11. posicion
competis

cComo
consique el

¢.Como
obtienes

cComo
disefas y
onstruyes
2| producto?

cComo
escala el
negocio?

2. identificar
MU

3. proceso de
adquisici®

8. disenar el
proceso de
venta que sigue
el cliente

15. modelo de
negocio

16. politica de

19. calculs
COCA

20. identificar
supuestos clave

21. testear los
supuestos clave

22. definir
VBP

0S perros
men la
a de

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo
de plan de
producto




Persona



¢ Quién es
tu cliente?

¢Que
puedes
hacer por
tu cliente?

cComo
consigue el
cliente tus
productc

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario
4. calculo TAM
5. persona

9. 10 primeros
clientes

i

y £

i /"
Ly
L

7 .especificacion
técnica de alto
nivel

8. cuantificar
propuesta de
valor

10. definir core

11. posicion
competitiva

12. ic

¢.Como
obtienes

oductos?

;Como
escala el
negocio?

15. modelo de
negocio

16. politica de

19. calcular
COCA

20. identificar
supuestos clave

21. testear los
~astos clave

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo
de plan de
producto




Ciclo de vida completo



6. Ciclo de vida

/cOMo encuentra
nuestro ;como habla
producto? de nosotros?

;como sabe el cliente

que “nos quiere? ] _
;como analiza tu

producto?

cgueé beneficios tiene

por comprarnos
;,como lo adquiere? MAas?

;como lo usa? ;,cOmMo obtiene soporte?



¢ Quién es
tu cliente?

¢Que
puedes
hacer por
tu cliente?

cComo
consigue el
C

s

¢Como
obtienes

Proauctos?

cComo
disenas v

cComo
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

R AR,

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. politica de
precios

17. calcu!

19. caf
COC/

2 _ar
s clave

2stear los
suestos 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




Especificacion de alto nivel de producto



Sistema de filtrado de agua

empieza por el folleto...



cQuién es
tu cliente?

¢Que
puedes
hacer por
tu cliente?

cComo
consigue el
cliente

¢.Como
obtienes

productos?

cComo
disefas y

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario

4. calculo TAM
5. persona

9. 10 primeros
clientes

)71 8. cuantificar

6. ciclo de vida
completo

7.especificacion
técnica de alto

propuesta de

10. definir core

11. posicion
competitiva

un clientc
pague)

18. dis

15. modelo de
negocio

16. politica de
precios

. calcular

;Como
escala el
negocio?

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo
de plan de
producto




Propuesta de valor



A los clientes les importa #*@!#!11! |a
tecnologia, el equipo o las
funcionalidades. Lo gue les importa es
el beneficio (valor) que obtienen.



ante las compras relevantes...

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

Precio + Incomodidades + Inseguridades

>1 e > jCompro!

...81go 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.



cQuién es
tu cliente?

¢Que
puedes
hacer por
tu cliente?

cComo
consigue el

¢ Coémo
obtienes

oroductos?

cComo
diseflas y

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario

4. calculo TAM

clientes

#19. 10 primeros %

6. ciclo de vida
completo

7.especificacion
técnica de alto
nivel

8. cuantificar
propuesta de
valor

10. definir core

11. posicion
competitiva

proceso
venta que sigu
el cliente

15. modelo de
negocio

16. politica de
precios

17. calcular LTV

. calcular

cComo
escala el
negocio?

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo
de plan de
producto




Identifica a tus 10 primeros clientes






1. Lista 10 clientes potenciales






3. Obtén el compromiso



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



¢ Quién es
tu cliente?

¢Que
puedes
hacer por
tu cliente?

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario
4. calculo TAM
5. persona

9. 10 primeros
clientes

6. ciclo de vida
completo

7.especi
técnica ae alto
nivel

8. cuantificar

competitiva

cComo
consigue el
cliente tus
productos?

¢.Como
obtienes
dinero de
tus
productos?

cComo
diseflas y
construyes
el producto?

15. modelo de
negocio

16. politica de
precios

17. calcular LTV

19. calcular
COCA

los perros
omen la
ida de

;Como
escala el
negocio?

de plan de
producto




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



¢ Quién es
tu cliente?

¢Que
puedes
hacer por
tu cliente?

cComo
consigue el
cliente tus
productos?

¢Como
obtienes
dinero de
tus
productos?

cComo
disenas y
construyes
el producto?

cComo
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.especificacit:
técnica de ¢
nivel

8. cuantificar
propuesta de
valor

11. posicion
competitiva

12. identificar
DML

o
adquis
un clie
pague

18. di:
proces
venta
el cliel

15. modelo de
negocio

16. politica de
precios

17. calcular LTV

19. calcular
COCA

20. identificar
supuestos clave

21. tesr
sup! .ave

22. definir
MVBP

23. los perros
no comen la
comida de
perro

14. calcular el
ira los
1ites
los

sarrollo
1 de
to




Traza tu estrategia competitiva



prioridad 2*

alta

baja

baja alta

prioridad 1*

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



¢ Quién es
tu cliente?

¢Que
puedes
hacer por
tu cliente?

cComo
consigue el
cliente tus
productos?

¢Como
obtienes
dinero de
tus
productos?

cComo
disenas y
construyes
el producto?

cComo
escala el
negocio?

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario
4. calculo TAM
5. persona

9. 10 primeros
clientes

6. ciclo de vida #f

completo

7.especificacion
técnica de alto
nivel

8. cuantificar
propuesta de
valor

10. definir core

11. posicion
competitiva

adquisicion de
un clies
na

0. disen
proceso d
venta que
el cliente

15. modelo de
negocio

16. politica de
precios

17. calcular LTV

19. calcular
COCA

20. identificar
supuestos clave

21. testear los
supuestos clave

22.
A

23. 10S perros
no comen la
comida de
perro

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

dae ..
productc




Ildentifica quién toma la decision de compra






¢ Quién es
tu cliente?

¢Que
puedes
hacer por
tu cliente?

cComo

consigue el
cliente tus
productos?

¢Como
obtienes
dinero de
tus
productos?

cComo
disenas y
construyes
el producto?

cComo
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

adquisicion de
un cliente (que

18. disenar &'
proceso
venta qt
el cliente

sigue

15. modelo de
negocio

16. politica de

M| precios

17. calcular LTV

lcular

20. identificar
supuestos clave

21. testear los
supuestos clave

22. definir
MVBP

23. los

no con..
comida de
perro

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo
de nlan de




Dibuja el mapa de consecucion de un cliente



Refrigeracion liguida para equipamiento en
datacenters



¢ Quién es
tu cliente?

¢Que
puedes
hacer por
tu cliente?

cComo
consigue el
cliente tus
productos?

¢Como
obtienes
dinero de
tus
productos?

cComo
disenas y
construyes
el producto?

cComo
escala el
negocio?

———T

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. disefs
proce

venta jue sigue
el cliente

15. modelo de
negocio

16. politica de
precios

17. calcular LTV

calcular
CA

20. identificar

supuestos clavelf

21. testear los "W

supuestos clave

22. definir
MVBP

23. los perros
no comen la
comida de
perro

e s
4. calcular el™
TAM para los
siguientes
mercados

'“ o
N, e s . L Joe-tg
.., T 2 i

24. Aaesarrollo
de plan de
pros




Calcular el TAM de los siguientes mercados



¢ Quién es
tu cliente?

¢Que
puedes
hacer por
tu cliente?

cComo

consigue el
cliente tus
productos?

¢Como
obtienes
dinero de
tus

cComo
disenas y
construyes
el producto?

cComo
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
proceso

venta qu <& sigue
el cliente

15. modelo de
negocio

precios

17_calcular LTV

icular

20. identificar
supuestos clave

21. testear los
supuestos clave

22. definir
MVBP

23. los p
NO COME
comida
perro

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo

Ao Nnlan Ao




. CoOmo ganamos dinero?

1. Cargo Inicial + cuota
mantenimiento

3. Subscripcion

4.Licencia 5. Consumibles 6.

Advertising, etc.






¢ Quién es
tu cliente?

¢Que
puedes
hacer por
tu cliente?

cComo
consigue el
cliente tus
productos?

¢Como
obtienes
dinero de
tus
productos?

cComo
disenas y
construyes
el producto?

cComo
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. disenax
procesc

venta q .< sigue
el cliente

15. modelo de

alcular

\

20. identificar
supuestos clave

21. testear los
supuestos clave

22. definir
MVBP

23. los pr
Nno com
comidg
perro

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo
A t‘ln_




Gama de precios



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

Precio + incomodidades + Inseguridades



¢ Quién es
tu cliente?

¢Que
puedes
hacer por
tu cliente?

cComo
consigue el
cliente tus
productos?

¢Como
obtienes
dinero de
tus
productos?

cComo
disenas y
construyes
el producto?

cComo
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

g AT s

16. politica de

20. identificar
supuestos clave

21. testear los
supuestos clave

22. definir
MVBP

23. los pe
no comen la
comida de
perro

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo
de plan de
producto




Calculo del Valor Total de ciclo de vida «rv)



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



¢ Quién es
tu cliente?

¢Que
puedes
hacer por
tu cliente?

cComo

consigue el
cliente tus
productos?

¢Como
obtienes
dinero de
tus
productos?

cComo
disenas y
construyes
el producto?

cComo
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

M18. disenar el

W el cliente

12. identificar
DMU

13. proceso de
adquisicion de
un cliente (que
pague

ﬂ'/(:‘ T,

proceso de
venta que sigue

15. modelo de
negocio

16. politica de
precios

17. calcular LTV

19. calcular

Q| COCA

20. identificar
supuestos clave

21. testear los
supuestos clave

22. definir
MVBP

23. los perros
no comen |z
comida de
perro

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo
de plan de
producto




Dibujar el proceso de ventas






¢ Quién es
tu cliente?

¢Que
puedes
hacer por
tu cliente?

cComo
consigue el
cliente tus
productos?

¢Como
obtienes
dinero de
tus
productos?

cComo
disenas y
construyes
el producto?

cComo
escala el
negocio?

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario
4. calculo TAM
5. persona

9. 1¢c

6. ciclo de vida
completo

7.especificacion
técnica de alto
nivel

8. cuantificar
propuesta de
valor

10. definir ce

11. posicior
competitiva

12. identificar
DMU

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

18. disenar el

~enta que
el 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




Calcular el coste de adqguisicion 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

INNnovadora




¢ Quién es
tu cliente?

¢Que
puedes
hacer por
tu cliente?

cComo
consigue el
cliente tus
productos?

¢Como
obtienes
dinero de
tus
productos?

cComo
disenas y
construyes
el producto?

cComo
escala el
negocio?

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario
4. ca'
Jna

9. 1U primeros
clientes

6. ciclo de vida
completo

7.especificacion
técnica de alto
nivel

- ar
propu )
valor

10. ds re
2 210N

oetitiva

12. identificar
DMU

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

18. ¢ el
pro :

ve 2 sigue
el

15. modelo de
negocio

16. politica de
precios

DTV

19. calcu.
COCA

20. identificar

% | supuestos clave

-1'

2 los
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




Ildentificar los supuestos claves



.en Mongolia comen mejillones en escabeche?



¢ Quién es
tu cliente?

¢Que
puedes
hacer por
tu cliente?

cComo

consigue el
cliente tus
productos?

¢Como
obtienes
dinero de
tus
productos?

cComo
disenas y
construyes
el producto?

cComo
escala el
negocio?

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario
4. ca'
Jna

9. 1U primeros
clientes

6. ciclo de vida
completo

7.especificacion
técnica de alto
nivel

o ar
propu )
valor

10. ds re
2 210N

oetitiva

12. identificar
DMU

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

18. dig

proces &
venta que sigue
el cliente

15. modelo de
negocio

16. politica de
precios

alcular LTV

alcular

\

20. identificar

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?

¢Que
puedes
hacer por
tu cliente?

cComo
consigue el
cliente tus
productos?

¢Como
obtienes
dinero de
tus
productos?

cComo
disenas y
construyes
el producto?

cComo
escala el
negocio?

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario
4. ca'
Jna

9. 1U primeros
clientes

6. ciclo de vida
completo

7.especificacion
técnica de alto
nivel

o ar
propu )
valor

10. ds re
2 210N

oetitiva

12. identificar
DMU

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

18. el
pr 2
venta que sigue
el cliente

15. modelo de
negocio

16. politica de
precios

19. calcu.
COCA

20. identificar
supuestos clave

21. testear los
clave

no comen la
comida de
perro

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo
de plan de
producto




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?

¢Que
puedes
hacer por
tu cliente?

cComo
consigue el
cliente tus
productos?

¢Como
obtienes
dinero de
tus
productos?

cComo
disenas y
construyes
el producto?

cComo
escala el
negocio?

1.segmentacion

2. mercado
inicial

3. perfil usuario
4. ca'
Jna

9. 1U primeros
clientes

6. ciclo de vida
completo

7.especificacion
técnica de alto
nivel

o ar
propu )
valor

10. ds re
2 210N

oetitiva

12. identificar
DMU

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

18. el
pre e
venta que sigue
el cliente

15. modelo de
negocio

16. politica de
precios

2 LTV

19. calcu.
COCA

20. identificar
supuestos clave

21. testear los
supuestos clave

22. definir

no comen la
comida de

14. calcular el
TAM para los
siguientes
mercados

24. desarrollo
de plan de
producto




Prueba que los perros comen comida de perro



¢ Quién es
tu cliente?

¢Que
puedes
hacer por
tu cliente?

cComo
consigue el
cliente tus
productos?

¢.Como
obtienes
dinero de
tus
productos?

cComo
diseflas y
construyes
el producto?

;Como
escala el
negocio?

1.segmentacion

2. mercado
inicial

5. persona

9. 10 primeros
clientes

6. ciclo de vida
completo

8. cuantifi
propuesta
valor

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. politica de
precios

17. calc

20. identificar
supuestos clave

stear los
estos clave

efinir

W, | producto

14. calcular el
TAM para los
siguientes

de plan de

~7l,

7’| 24. desarrollo ~ 3




Desarrollo de plan de producto






Tiempo disenando la
comercializacion

Tiempo disenando
el producto



Crisis

Peligro Oportunidad





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

iii A por ellos!!!

Gracilas



