Innovar en Modelos de Negocios

Disefio de modelos de negocios
(Business Model Design)

Utilizando la metodologia dalexOsterwalder
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¢ Magiacn tiemposde crisis?




Pensar como un diseiador
puede transformar la forma
en la que desarrolla sus

A Productos,

A Servicios,

A Procesos
e incluso su Estrategia

INking

by Tim Brown
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Thinking like a designer can . h : k .
transform the way you D e S 1 gl] T 111 lllg
develop products, services,

processes—and even strategy.

by Tim Brown
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Since 1952, more thas0 Stanford faculty, staff, and alumni have won thdebel Prize including 1
current faculty members.

Stanford has the largest numbef Turing awardwinners (dubbed the "Nobel Prize of Computer
Science") for a single institution.

Stanford is the alma mater of 30 livibdlionaires,

17 astronauts and one of the leading producers of members of theted States Congress
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Partners

Involved

ME310.......

Students from Stanford University
and Leading Global Universities
tackle Design Innovation Challenges
posed by Global Corporations.



9f LINPE O&mhinRikE o
comienza con empatia y utiliza

métodos colaborativos y Observary escuchar el
. . .. ) problema o situacion sin

participativos, repltlendo las cinco prejuicios ni ideas

etapas del proceso tantas veces preconcebidas

Definir el problema
basandose en la
evidencia de las
observaciones

Aplicar el prototipo de
ejemplo a la situacion o
problema original

DESIGN
THINKING

como sea necesario hasta lograr una
solucion completa @\

PROCESS
STANFORD
UNIVERSITY prototype Ideate
Investigar y construir Generar muchas ideas
ideas de trabajo para las soluciones

potenciales del
problema definido
(brainstorming)




STANFORD
UNIVERSITY

Expertise
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DesigiThinkingara la Innovacion

1. Define el reto u oportunidad 10.Iteratda

2. Recoge informacion

Auditorias / Benchmarking
Tendencias / analisis del

9. Implementa

consumidor 8. Evalla los
resultados/depura
3. Reformula/ _
clarifica el reto 7.Prototipédestea
4. Incuba 6. Evallia /depura

Arte / Ciencia / Cultura /
Meditacion / Sofar con ello 5 |dea/ Cocreatividad / Multi -disciplinaridad
" visual / Brainstorming/ Escenarios de

llumina futuro






R e R e e e b R R R RN A L
aot et At B R S R R R e e e e e

— cme Pt . ———— S~ 0 —ew ey




Copyright @ 2010 by Alexander Osterwalder. All rights reserved

Fublished by John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New lersey,
Fublished simultaneously in Canada.

Para Visionarios que:

A Quierancambiar
las reglas del juego

A Desafiarlos

antiguos modelos
de negocio

A Disefiarlas

empresas del
futuro

You're holding a handbook for visionaries, game changers,
and challengers striving to defy outmoded business models
and design tomorrow’s enterprises. It's a book for the.. ..

Business
Model |
GeneLailon

WRITTEN BY
Alexander Osterwalder & Yves Pigneur

CO-CREATED BY

An amazing crowd of 470 practitioners from 45 countries )
DESIGNED BY e
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LEADING INNOVATOR IN BUSINESS EDUCATION

%
'A University of St.Gallen

Business Models and their Elements

Position Paper for the International Workshop on Business Models, Lausanne, Switzerland, 2 O O

4-5 October 2002

Alexander Osterwalder & Yves Pigneur
alexander.osterwalder@hec.unil.ch
yves.pigneur{@hec.unil.ch

1 WHAT IS A BUSINESS MODEL?

In our view the term Business Model (BM) stands for a conceptual tool that contains a set
of elements and their relationships and allows to express the business logic of a specific
firm. Slywotzky (1995) calls this business design and understands it as the tofality of how
a company selects its customers, defines and differentiates its offerings, defines the tasks it
will perform itself and those it will outsource, configures its resources, goes to market,
creates utility for customers, and captures profit. It is the entire system for delivering
utility to customers and earning a profit fiom that activity. This definition illustrates very

nicely that most people speak about BMs when they really only mean parts of a it (Lin \/ LLQ
NN !
"

and Cantrell, 2001). When some authors speak of the "auction BM", the "advertising BN IA (L g‘
the "subscription BM" and so on, they are wrong in the sense that these are mer \ ;

instances of a specific (but dominant) element of a BM, in this case the pricing and " ‘*.gw‘ \J w
reveniuie model. But by using such a narrow view of BMs, most of the advantages o v,ulsc

more conceptual and global approach are lost. By using a theorefical and gene
framework to describe BMs, one can easily capture. understand, share (Petrovic and Ki
2001). observe over time, and, maybe even measure and simulate BMs (Osterwalder &
Pigneur, 2002:). They are a new unit of analysis and interesting tool for innovati
(Stdhler. 2001). A company's intrinsic Business Model (BM) must be understood as
instance of the more theoretical idea of the concept of BMs.

2 BUSINESS MODEL FRAMEWORK

Slywotzky's description can be broken down in few simple pillars outlined by Markic
(1999), which are the "what", the "who" and the "how" of a business, to which we wo

P
also add the "how much". In other words, these pillars allow to express whaf a company
offers, who it targets with this, how this can be realised and how much can be earned by ALEXAN D E R

doing it. Such a schematic description of the company's business system can serve as a )STERW ALDER
basis for discussion or as a plan for implementation. The Business Model Framework

(BMF) outlined in this paper is a generic model with which companies can express the

business logic of their firm or even the one of their competitors. The framework we

subsequently present is composed of a set of objects that relate to each other and that can

be classified among the four categories mentioned above.
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Figure 1: Business Model Framework
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Figures 1-10: Business Model Components
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A Analicemos)esio propio
modelo de negocio.

A Disefiemosicvos
modelos,

A experimentemos

A ideemos

A juguemos.
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¢ Piensas constantemente en como crear valor y construir nuevas
empresas o en como mejorar o transformar tu empresa?

———ag




¢, Buscas formas
Innovadoras de
hacer negocios |
para dejar atras
los modelos

anticuados?




SiI has contestadesi» alguna de
estas preguntas,
iblenvenido a nuestro grupo!
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de modelos
de negocio “-

Alonarcier Dilirwaides & Yous Pigreur




Generacion
de modelos
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SUPERFICIE

Canvas

PATRONES

MANOS A LA OBRA

ANALISIS E
INSPIRACION

DISENO


Alex Osterwalder.mht
Alex Osterwalder.mht
Alex Osterwalder.mht

PINTAR NEGOCIOS

SUPERFICIES

GENERO PICTORICO
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INSPIRACION
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Un modelo de negocio
describe las bases sobre las
gue una empresa.

A crea
A desarrolla

A captura valor
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Segmentos de clientes

Business Model Generation Book.



Propuestas de valor (Propuestas unicas de venta)

Business Model Generation Book.



Canales de distribucion y comunicacion

Business Model Generation Book.



Relaciéon con el cliente

Business Model Generation Book.



Flujos de ingreso

Business Model Generation Book.



Recursos clave

Business Model Generation Book.



Actividades clave

Business Model Generation Book.



Red de Partners (socios estratégicos)

Business Model Generation Book.



Estructura de costos

Business Model Generation Book.



Actividades
clave Propuesta
de valor

Relaciéon con
el cliente

Red de | Segmentos
partners / de clientes
\

{

Flujos de
Estructura ingreso

de costos Recursos Canales de
clave distribucion y

comunicaciones

Business Model Generation Book.
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The Business Model Canvas
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Patrones

modelos de negocios
con caracteristicas,
comportamientos,
funcionamiento y
diseno similares.

FOTO BY SYNTOPIA ON FLICK




1. Desagregacion:
I Producto innovador
I Clientefidelizado
I Costes bajos

Patrones 2. Long Tall
3. Multiplataforma
4. Gratis:

I Publicidad gratuita: patron de
plataformas multilaterales

I PatronFreemium
I Ceboy anzuelo

5. Abierto:

I De fuera adentro
I De dentro a fuera



LINBUNOLING BUSHESS MCOELS

L]

JohnHagely Mark Singer, que acufiaron el
término «empresa desagregada», creen que
las empresas estan formadas por tres tipos
de actividades empresariales distintas con
imperativos econémicos, competitivos y
culturales diferentes :

A Relaciones con los clientes
A Innovacién de Productos
A Infraestructuras

A su vez, Treacy y Wieserma sugieren que
las empresas deberian centrarse en una de
las tres disciplinas de valor que proponen:

A Excelencia operativa
A Liderazgo de producto
A Intimidad con el cliente

1

&
Unbundling

Bundled

En el bloque
Gt F GNRYy Sa¢
muestra cOmo se
procede al andlisis
de los modelos de
negocio utilizando
desagregacion

egurHagely Singer, la funcién de las
empresas que se centran en las relaciones
con los clientes consiste en buscar y
conseguir clientes y en establecer relaciones
con ellos.

Asimismo, la funcién de las empresas que se
centran en la innovacién de productos es
desarrollar nuevos productos y servicios que
resulten atractivos.

Por dltimo, la funcion de las empresas
basadas en infraestructuras consiste en
construir y gestionar plataformas para tareas
repetitivas y volimenes elevados

Hagely Singer sugieren que las empresas

deberian separar estas actividades y
centrarse Unicamente en una de las tres

Unbundled!




IMPERATIVOS

Innovacioén de
productos

Gestién de relaciones
con los clientes

Una entrada temprana

en el mercado permite
cobrar precios altos y
hacerse con una cuota de
mercado. La velocidad es
esencial

|

A
8
S
o
c
o
o
L
@®
S
=
=
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pr————
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El elevado coste de
captacion de clientes obliga
a conseguir una elevada
cuota de gasto. Es esencial
contar con una economia de
campo

|

ACTIVIDADES EMPRESARIALES

Gestion de
infraestructuras

- o, S Wi .. i

Un elevado nivel de costes
fijos requiere grandes
volumenes para conseguir
un coste por unidad bajo.
Es esencial contar con una
economia de escala

La lucha se centra en el
ambito. Consolidacion
rapida. Dominan unos
cuantos jugadores
importantes

La lucha se centra en la
escala. Consolidaciéon
rapida. Dominan unos
cuantos jugadores
importantes

Competencia

Se centra en los
empleados Se mima a los
talentos creativos

Se centra en los costes.
Haceincapiéen la
estandarizacion, la
previsibilidad y la eficiencia

UNBUNDLING BUSINESS PATTERNS

2

R TTERMS




Desagregar
(deshacer el ovillo)

Hay tres ejes fundamentalmente de negocios

A Basados en las relaciones con los clientes
A Basados en las innovaciones de productos
A Basados en la infraestructura

Los tres tipos pueden coexistir en una sola
empresas, pero lo ideal seria que subdividan e
entidades separadas, generando tres modelos
de negocios en uno, con el fin de evitar
conflictos o compromisos comerciales no
deseados.

Business Model Generation Book.



Desagregar (separar)

Infrastructure Management

NETWORK
| MAINTENANCE
SERVICES
PROVISIONING

3 S—

|
NETWORK |

1

INFRASTRUC-

| MAINTENANCE

NETWORK

TURE
OPERATION &

ECONOMIES OF SCALE

NETWORK
MAINTENANCE
ACQUISITION
SERVICES '
PROVISIONING RETENTION AcquisiTion |
RETENTION |
TELECOM MARKETING VOICE '
EQUIPMENT ANSTALLED NETWORK o INSTALLED
SUPPLIERS DATA CUSTOMER'BASE ey | DATA T e T A CUSYOMER
OPERATORS BASE
CONTENT CONTENT [
NETWORK < . BRAND e |
s Customer Relationship e :
BASE
CUSTOMER RETAIL
BASE |
MARKETING SERVICE REVENUES
VOICE
NETWORK MAINTENANCE
DATA
MARKETING
SERVICE REVENUES [
|
‘ R&D ‘
Product Inn i e == IR
ovation PRODUCTS TELCOS
& SERVICES
|
‘ INTEL- |
~ LECTUAL
COMPANIAS DE TELECOMUNICACIONES pROPERTY
|
JE= | (o Xt ol [ 1

Las empresas de telecomunicaciones maoviles han comenzado la
separacion de sus negocios. Tradicionalmente compitieron en la calida

LICENSING FEES

de la red, pero ahora estan alcanzando acuerdos compartiendo la red con

sus competidores, externalizando operaciones en conjunto con los
fabricantes de equipos, etc.



Long Tall

El modelo de negocio de larga cola
(Long Tails) es simplementender
menos de mas z
Se centra en ofrecer una gran 5
cantidad de productos nichos, los
cuales se venden en menores
voliumenes.

Requieren de bajo costo de
iInventario y de robustas plataformas
productos de nicho disponible a los
compradores interesados

Business Model Generation Book.
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publicar | |
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plataformas
multiples

Estos modelos de negocios basados €
plataformas multiples, tienen como fin
reunir a dos 0 mas grupos
interdependientes y distintos de

clientes. Estas plataformas son de valor
para un grupo determinado de personas
solo si los otros grupos de clientes
también estan presentes.

La plataforma crea valores, facilitando la
interaccion entre los diferentes grupos.

A su vez éstas plataformas se robustecen
cuando se extiende atrayendo mas
usuarios, (efecto Red)

Business Model Generation Book.
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MODELO DE NEGOCIO

multiplataforma

Google

KALATFORM

MANAGEMENT,
MANAGING
SERVICES,
EXPANDING

R &

SEARCH
PLATFORM

VP

TARGETED A‘
FREE SEARCH

MONETIZING
CONTENT

CR

o
CS &
ADVERTISERS
WEB SURFERS

CONTENT
OWNERS

G &

PLATFORM COSTS

O
R$ @ KEYWORD AUCTIONS

FREE

e

Business Model Generation Book.




MODELO DE NEGOCIO E‘] E M P L ‘
3 multiplataforma

SELL/ABAND

Bandsfunded .
by their fans KW



4 Gratis

Los modelos de negocio&ratis
estan basados en que un segment
importante de clientes pueden
beneficiarse del producto o
servicio de manera gratuita
continuamente.

Diferentes modelos hacen posible
la oferta gratuita, y los clientes que
no pagan son financiados por un
menor segmento de clientes.

Business Model Generation Book.
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Make cheap calls to Mas de, 9 0% de IOS

ordinary phones with ‘ usuarios de Skype
SkypeOut.

se suscriben por
el servicio gratuito

Menos del 10% del
total de los usuarios
pagan por el servicio
SkypeOut

5 aﬁos en el mercado_
400 millones de usuarios

100 billones de llamadas gratis realizadas
Los ingresos del 2008 fueron de U$S 550 millones
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Modelo del ceboy el anzuelo

(tambien llamado el de los productos atadaos).

Consiste en ofrecer un producto basico a un precio muy
bajo, a menudo con pérdidas (el cebo) y entonces cobrar
Precios excesivos por los recambios .

Ejemplos : Gillette, Epson, HP (impresora y cartuchaos)

Business Model Generation Book.
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o e ehmoloay
Los modelos de negocios abiertos,
estan siendo aplicados por las
empresas para crear y capturar valor
a partir de la colaboracion con los L

clientes y socios extemos. Technology

Base

Este proceso puede darse tanto desde adentro hacia
afuera, explorando nuevas ideas propuestas por la
empresa en conjunto con sus clientpagners

O de afuera hacia adentro aplicando dentro de la
empresa ideas extemas.

Business Model Generation Book.
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MAJOR "SEEKERS"

PLATFORM
MANAGEMENT

ACQUIRE SOLVERS
& SEEKERS

INNOCENTIVE
PLATFORM WITH
BASE OF "SOLVERS"
& "SEEKERS"

ACCESS TO A
BROAD NETWORK
OF SCIENTIST
"SOLVERS"

CONNECT "SEEK-
ERS" & "SOLVERS"

ACCESS TO
SCIENTIFIC
CHALLENGES WITH
CASH REWARDS

ONLINE PROFILES

"SEEKERS"
(COMPANY)

"SOLVERS"
(SCIENTISTS)

INNOCENTIVE.COM

SélNNOCENTlVE

INNOCENTIVE
@ I
Reg, ,T Awar! Tm

PLATFORM MANAGEMENT

ACQUISITION OF "SOLVERS" & "SEEKERS"

FREE ACCESS TO CHALLENGES

FEE TO LIST CHALLENGES TO
SOLVE COMMISSIONS ON AWARDS
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Companies contract with InnoCentive as "Seekers® to post
R&D challenges. Scientists register as "Solvers® to review
challenges and submit solutions online. The Seeker com pany
reviews submissions and selects the best solution. InnoCentive
issues the award amount to the winning scientist/Salver.
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Pensamiento visual
Creacion de prototipos

Narraciones

Escenarios
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Estrategia

Entorno del Modelo de
Negocio

Evaluacion del Modelo de
Negocio

Perspectiva de los
Modelos de Negocio
sobre la Estrategia del
Océano Azul

Gestion de multiples
Modelos de Negocio

TECHNOLOGY TRENDS

SUPPLIERS AND OTHER VALUE
CHAIN ACTORS

STAKEHOLDERS

COMPETITORS
(INCUMBENTS)

NEW ENTRANTS
(INSURGENTS)

SUBSTITUTE PRODUCTS
AND SERVICES

REGULATORY TRENDS

SOCIETAL AND CULTURAL TRENDS

GLOBAL MARKET CONDITIONS

CAPITAL MARKETS

SOCIOECONOMIC TRENDS

MARKET SEGMENTS

NEEDS AND DEMANDS

MARKET ISSUES

SWITCHING COSTS

REVENUE ATTRACTIVENESS

ECONOMIC INFRASTRUCTURE

COMMODITIES AND OTHER RESOURCES
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