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¢Magia en tiempos de crisis?




Pensar como un disenador

puede transformar la forma
en la que desarrolla sus

* Productos,

 Servicios,

* Procesos

e incluso su Estrategia
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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 than 50 Stanford faculty, staff, and alumni have won the Nobel Prize, including 19
current faculty members.

* Stanford has the largest number of Turing award winners (dubbed the "Nobel Prize of Computer
Science") for a single institution.

e Stanford is the alma mater of 30 living billionaires,

e 17 astronauts, and one of the leading producers of members of the United States Congress



Partners

Involved

ME310.......

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



El proceso de “Design Thinking”

comienza con empatia y utiliza

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

participativos, repitiendo las cinco prejuicios ni ideas

etapas del proceso tantas veces preconcebidas

como sea necesario hasta lograr una
solucién completa @\

Definir el problema
basandose en la
evidencia de las
observaciones

Aplicar el prototipo de
ejemplo a la situacion o
problema original

DESIGN
THINKING

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

potenciales del
problema definido
(brainstorming)




STANFORD
UNIVERSITY
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Design Thinking para la Innovacion

1. Define el reto u oportunidad

2. Recoge informacion

Auditorias / Benchmarking
Tendencias / analisis del
consumidor

3. Reformula/
clarifica el reto

4. Incuba

Arte / Ciencia / Cultura /
Meditacion / Soiiar con ello

5.1dea/
ilumina

10. lteratia

9. Implementa

8. Evalia los
resultados/depura

1. Prototipa /testea
6. Evalia /depura

Co-creatividad / Multi-disciplinaridad
visual / Brainstorming / Escenarios de
futuro
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Para Visionarios que:

* Quieran cambiar
las reglas del juego

e Desafiar los
antiguos modelos
de negocio

e Disenar las
empresas del
futuro

Business

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.. ..

Model |
Generation
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LAUSANN -
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 2

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 14D

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 DER
doing it. Such a schematic description of the company's business system can serve as a , Vv

basis for discussion or as a plan for implementation. The Business Model Framework STER ALDER
(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.

\J



Business Models and their Elements

Position Paper for the Intemational Werkshop on Business Models, Lausanne, Switzerland,

4-5 October 2002

Alexander Osterwalder & Yves Pigneur
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Business Models and their Elements
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Figures 1-10: Business Model Components
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Analicemos nucsiro propio
modelo de negocio.
Disenemos 1./cvos
modelos,
experimentemos,
ideemos,

juguemos.
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Utilizando métodos de diseno

El método de lienzo de Alex Osterwalder
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El nUmero de oro
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April 1, 1976




éTienes
espiritu
emprendedor?




éPiensas 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?




Si has contestado «Si» alguna de
estas preguntas,
ibienvenido a nuestro grupo!
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de modelos
de negocio “-

Alonarcier Dilirwaides & Yous Pigreur




Generacion
de modelos

de negocio
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the

BUSINESS MODEL

CANVAS



SUPERFICIE

Canvas

PATRONES
™ b
- | ™ Patterns
MANOS A LA OBRA

ANALISIS E
INSPIRACION

DISENO


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

PINTAR NEGOCIOS

SUPERFICIES

GENERO PICTORICO

INSPIRACION

PINCELES Y PINTURAS
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Un modelo de negocio
describe las bases sobre las
gue una empresa:

°* crea
e desarrolla

e capturavalor







9

Bloques de
construccion




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

clave

Canales de
distribucion y
comunicaciones

Business Model Generation Book.



The Business Model Canvas
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Patrones

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

FOTO BY SYNTOPIA ON FLICK




Patrones

1.

2.
3.
4.

5.

Desagregacion:

— Producto innovador
— Cliente fidelizado
— Costes bajos

Long Tail
Multiplataforma

Gratis:

— Publicidad gratuita: patron de
plataformas multilaterales

— Patron Freemium
— Cebo y anzuelo

Abierto:

— De fuera adentro
— De dentro a fuera



LINBUNOLING BUSHESS MCOELS

L]

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

* Relaciones con los clientes
* Innovacién de Productos
* Infraestructuras

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

+ Excelencia operativa
* Liderazgo de producto
* Intimidad con el cliente

1

&
Unbundling

Bundled

En el bloque
“Patrones” se
muestra como se
procede al analisis
de los modelos de
negocio utilizando
desagregacion

egun Hagel y Singer, la funcion de las
empresas que se centran en las relaciones
con los clientes consiste en buscary
conseguir clientes y en establecer relaciones
con ellos.

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

Por ultimo, la funcién de las empresas
basadas en infraestructuras consiste en
construir y gestionar plataformas para tareas
repetitivas y volimenes elevados-

Hagel y Singer sugieren que las empresas

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

Unbundled!
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Innovacién de
productos

ACTIVIDADES EMPRESARIALES

Gestion de relaciones
con los clientes

Economia J

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

—

I

El elevado coste de
captacion de clientes obliga
a conseguir una elevada
cuota de gasto. Es esencial
contar con una economia de
campo

pr————

|

‘l

Gestion de
infraestructuras

- o, S Wi .. i

Un elevado nivel de costes
fijos requiere grandes
volimenes 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. Consolidacion
rapida. Dominan unos
cuantos jugadores
importantes

Competencia

Se centra en los
empleados- Se mima a los
talentos creativos

ks,

Orientacioén a servicios. “El
cliente es lo primero”

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

UNBUNDLING BUSINESS PATTERNS

2

R TTERMS




Desagregar

(deshacer el ovillo)

Hay tres ejes fundamentalmente de negocios:

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

Los tres tipos pueden coexistir en una sola
empresas, pero lo ideal seria que subdividan en
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)

‘ MAINTENANCE
SERVICES
PROVISIONING

F——

NETWORK |

Infrastructure Management ‘ '
I

__| INFRASTRUC-

NETWORK

TURE TELCOS

| OPERATION &
| MAINTENANCE

ECONOMIES OF SCALE

NETWORK
MAINTENANCE
ACQUISITION
SERVICES I
PROVISIONING RETENTION AcQuIsiTioN |
RETENTION |
TELECOM MARKETING VOICE
PGt INSTALLED VoICE |
T Ri INSTA (+]
SUPPLIERS DATA CUSTOMER'BASE I oata [ cusromes
OPERATORS BASE
CONTENT CONTENT |
NETWORK Cust Relationshi BRAND e |
St ustomer Relationship e |
BASE
CUSTOMER RETAIL '
BASE |
MARKETING SERVICE REVENUES
VOICE
NETWORK MAINTENANCE
DATA
MARKETING ‘
SERVICE REVENUES ‘
|
R&D ‘
Product Inn i e e L ANEWL L
ovation prooucrs | TELCOS
& SERVICES
INTEL-

LECTUAL

COMPANIAS DE TELECOMUNICACIONES T i

Las empresas de telecomunicaciones mdviles han comenzado la
separacion de sus negocios. Tradicionalmente compitieron en la calidad

S il 1

,\

LICENSING FEES

de la red, pero ahora estdn alcanzando acuerdos compartiendo la red con
sus competidores, externalizando operaciones en conjunto con los
fabricantes de equipos, etc.




Long Tail

El modelo de negocio de larga cola
(Long Tails) es simplemente vender
menos de mas.

Se centra en ofrecer una gran
cantidad de productos nichos, los
cuales se venden en menores
volumenes.

Long Tail

product

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

Business Model Generation Book.



EJEMPLO
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MODELO DE NEGOCIO

Long Tail

2

Albumes

calendanos

Business Model Generation Book. ‘\1 C re ar Libros
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& DEVELOPMENT

SALES COMMISSIONS (LOW)

PUBLISHING SERVICE FEES

Business Model Generation Book.



plataformas
multiples

Estos modelos de negocios basados en
plataformas multiples, tienen como fin
reunir a dos o 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.



3

5\ C

MODELO DE NEGOCIO

multiplataforma

oogle

KALATFORM

MANAGEMENT,
MANAGING
SERVICES,
EXPANDING

R &

SEARCH
PLATFORM

VP

TARGETED A‘
FREE SEARCH

MONETIZING
CONTENT

CR

0

CS g

ADVERTISERS
WEB SURFERS

CONTENT
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PLATFORM COSTS
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FREE
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R$ @ KEYWORD AUCTIONS

i

Business Model Generation Book.




MODELO DE NEGOCIO

multiplataforma

EJEMPLO

3

SELL/ABAND

Bandsfunded .
by their fans KW



4 Gratis

Los modelos de negocios “Gratis”
estan basados en que un segmento
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.



The 3 Kinds of Free
o @ 1Chns Anderson)

Free 2:
i Y Advertising, Sponsors &
F Paid Media

Free 1:
Get One Thing Free, ﬂCME
I Buy Another
A .L .

‘..% ‘1...% : --'.: “.‘ % é Q

|
Free 3:
“Freemium™ Only Some Pay
L J

For Full Version

ACME _l

Version A Version B kﬂf

[lirnite |:I f|,|||l
@ costs nothing
.@ costs something

i o,

) Danid /¥ Armano darmano.typepad.com



MODELO DE NEGOCIO

gratis /

kP & |KA  RJVP IR QICS b

SOFTWARE DEVEL- MASS CUSTOMIZED

OPMENT

PAYMENT
PROVIDERS

DISTRIBUTION
PARTNERS K R 3

TELCO PARTNERS

CH <

SOFTWARE ' ' SKYPE.COM
DEVELOPERS

HEADSET
SOFTWARE PARTNERSHIPS

&

% SOFTWARE DEVELOPMENT

COMPLAINT MANAGEMENT

HARDWARE SALES

Business Model Generation Book.



gratis / rcomium

3 (o)
Make cheap calls to MaS de, 9 OA 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 anos en el mercado
400 millones de usuarios

100 billones de llamadas gratis realizadas
Los ingresos del 2008 fueron de USS 550 millones




7

“Todos los sectores que se hacen digitales,
acaban convirtiéndose en free"

“La demanda que se obtiene al precio de cero
esinmensamente mayor que la que se puede
conseguir con un precio low cost”




MODELO DE NEGOCIO

gratis /

Modelo del ceboy el anzuelo

(también llamado el de los productos atados).

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 .

Ejempilos : Gillette, Epson, HP (impresora y cartuchos)

Business Model Generation Book.



[ ]
Abiertos
/ market

Internal

. . Technology
Los modelos de negocios abiertos,

estan siendo aplicados por las
empresas para crear y capturar valor
a partir de la colaboracion con los

dientes y socios extemos. X tomcloay

Base

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

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

Business Model Generation Book.



5 Abierto

SélNNOCENTlVE

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

INNOCENTIVE.COM

"SEEKERS!
(COMPANY) ',

R

"SOLVERS"
(SCIENTISTS)

INNOCENTIVE
@ I
m Rec, ,T Awar! Tw

PLATFORM MANAGEMENT

ACQUISITION OF "SOLVERS" & "SEEKERS"

FREE ACCESS TO CHALLENGES

FEE TO LIST CH

LENGES. TO

SOLVE COMMISSIONS ON AWARDS

Business Model Generation Book.

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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Digeno

Téchican? 1:

Inspiracién de los clientes Inspiracion de los clientes
Ideacion A

Pensamiento visual
Creacion de prototipos
Narraciones

Escenarios




Diseno

Técnhica n? 2:

Inspiracion de los clientes | d eac | (5 N

Ideacidn

Pensamiento visual
Creacion de prototipos
Narraciones

Escenarios




Diseno
Inspiracion de los clientes
Ideacidn
Pensamiento visual
Creacion de prototipos
Narraciones

Escenarios




Diseno
Inspiracion de los clientes
Ideacion
Pensamiento visual
Creacion de prototipos
Narraciones

Escenarios
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Téchica n? 4:

Creacion de prototipos
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Diseno
Inspiracion de los clientes
Ideacion
Pensamiento visual
Creacion de prototipos
Narraciones

Escenarios

Técnica n2 5:

Narraciones




Diseno
Inspiracion de los clientes
Ideacion
Pensamiento visual
Creacion de prototipos
Narraciones

Escenarios

Téchica n2 6:

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

REGULATORY TRENDS SOCIETAL AND CULTURAL TRENDS
TECHNOLOGY TRENDS SOCIOECONOMIC TRENDS
SUPPLIERS AND OTHER VALUE MARKET SEGMENTS
CHAIN ACTORS
NEEDS AND DEMANDS
STAKEHOLDERS (7 G
Sawe 2l —
COMPETITORS | l MARKET ISSUES
(INCUMBENTS) -
| 201
a9
NEW ENTRANTS SWITCHING COSTS
(INSURGENTS)
SUBSTITUTE PRODUCTS REVENUE ATTRACTIVENESS
AND SERVICES
GLOBAL MARKET CONDITIONS ECONOMIC INFRASTRUCTURE
CAPITAL MARKETS COMMODITIES AND OTHER RESOURCES




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

«— EXTERNO —

«— INTERNO —

«— POSITIVO —

«— NEGATIVO —



1.

4.

- Estrategia
Entorno del
Modelo de
Negocio

«— INTERNO —

Evaluacion del
Modelo de
Negocio

«— EXTERNO —

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

éCuales son en tu Modelo de Negocio ....

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

«— SALUDABLE —

Value Proposition Assessment

DEBILIDADES

AMENAZAS

«— DANINO —

-

Gestion de &
multiples Modelos

de Negocio

IMPORTANCE TO MY BE.M H10

Ouwr Value Propasitions are well
aligned with customer needs

T35y Owr Walue Propositions and
WSS customer needs are misaligned

Cigr Val- - P e

_ rewel . POSITIVO —

There a

our products and services

AT AT T S e nrl:lpl:lSitilJﬂS have

« NEGATIVO —»  Sfects

3 synergies between

LA E NNy ;
our products and services

Our customers are very satisfied

(A 5y We have frequent complaints
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MODELO FUTURO

- 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

MODELO ACTUAL



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

Options

h

ENTORNO PRESENTE

ENTORNO PROYECTADO



° E€gtrategia PERSPECTIVA DE LOS MODELOS DE NEGOCIO SOBRE
TR L. LA ESTRATEGIA DEL OCEANO AZUL

Negocio
ELIMINAR AUMENTAR

Evaluacion del Modelo de
Negocio

éQué factores pueden ser eliminados ¢Qué factores deberian ser
de los que tradicionalmente ha aumentados por encima de lo que es
utilizado el sector para competir? habitual en el sector?
.
Perspectiva de los
. REDUCIR CREAR
Modelos de Negocio
.
sobre la Estrategia del £Quéfactores deoranse roducdes | | factoes runca ofeckos orel
. en el sector? sector deberian ser creados ?
Océano Azul
— VALUE INNOVATION — — FOUR ACTIONS FRAMEWORK —

Gestion de multiples
Modelos de Negocio



COMBINACION DEL ESQUEMA DE LA ESTRATEGIA
DEL OCEANO AZUL CON EL LIENZO DEL MODELO DE

o Estrategia

Entorn.o del Modelo de NEGOCIO
Negocio

Evaluacion del Modelo de
Negocio

Business Model Canvas
Perspectiva de los
Modelos de Negocio
sobre la Estrategia del = \
Océano Azul

COST-SIDE VALUE-SIDE

Gestion de multiples
Modelos de Negocio



o @gtrategia GESTIONANDO MULTIPLES MODELOS DE NEGOCIO

Entorno del Modelo de
Negocio

— SIMILARITY OF NINE — POTENTIAL — POTENTIAL CREATE SYMERGIES AMONG THE SEPARATED
BUILDING BLOCKS — FOR SYNERGIES — FOR CONFLICTS— BUSINESS MODELS AND COORDINATE
BETWEEN THEM AS NECESSARY

Evaluacion del Modelo de

Negocio ++ + 4 o E

Perspectiva de los recRaTION
Modelos de Negocio ‘

sobre la Estrategia del - %
Océano Azul =t == S —— ﬁ—

Gestion de multiples |

Modelos de Negocio np.

AWOID CONFLICTS BETWEEN THE
INTEGRATED BUSINESS MODELS AND
ALLOW FOR NECESSARY AUTONOMY



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
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5 Phases

The: busiress mode desipn process we pruposs has five phases:
Mickilae, Unidiretand, Dusiar, rgliase il and Marags. 82 phod-
mushy " the peogressk is rarely
= linsar as depicted inthe table on the nght. in parsscular, the
LUinderstanding and Deskgn phases fend to proceed in paralel Bus-
v kel start eaily in e Phazs,
i the Ssem ol skelching proliminany business madel ideas Simdarky,
protobygeng duning He design phase may lead o new idess requnng
addibional anda the phaze.

Firual by, the Lot phase, Mansge, i% sboul conlimsmish manmeing yois
trrsness modek(s], In foday's chmate, &% best fo assume that most
business models, even successhul coes, wibl hae a short Bfespan.
Concidering the subatantial invectment an snferprice makes in
prndhucing 4 business moded, it makes sense (o astend itz like threugh
and evolution complehe
rethinking of the mode! will deberrnine
which companents are still rdevant s which are sheckete.

For each process phase we culline the obiective, te S, md
which carfend in Business Mot Gaasraning sSuppars that phixss.
Thian we cuthine the Sue phases in moee dutall, and woplain how the
circumstances and focus can change when s me working wish an
el Basdness model in o esgnblished organcgation

Mobilize Understand Design Implement Manage
oRECTINE Prepare for a suocesshul Research and analyze Grnerate and test viable Implemant the Adapt and modity the
business model design elements needed for the busimess model options, business model prototype  business model i response
project busiress model design effort and sebect the best i the fiald o mmarket resction
FoemE Satting ths stapgs Immarias Iyl Exsrution Evsitinn
DESLAIFTION Azzamible all the 2 lements for Yau and the businzzs mods| Transform the information and — Implema the sfected bumness  Setup the managzment strc-
succeszhl busines design.  desiEn yourselvas  ldeas from the presious phase el desgn bures b e iz by manitar,
Crisahe sswarirmass of the ned hor @ in pdiant biwldge: custome it buskness made| probatypis wnwluate, and adapt o transfonn
new business madel, describe the e, techaclogy, snd emdmnment.  tha can beseploned and tested, ot business madel
muotivation behing the project, and  You collect mfonmation, mberview  After an intensive business model
estatdish a comimen Rnguage bo  esperts, shady potental cus- Ineguiry, select the mast satisfac-
i b, asig, and analyDe and  Soiveia 0 d (ditty feiats and Ty R v i dasipgn
e e & probinm.
BOSE SETiaRE = Burness Madel Casars 440 = B Beddd Tormas T ddll = Burinésis Made] Casers i 440 * Bemnes Wil Do [ &3 = Butnsis Mo Canwas )
* Elarpaaling Ip. ik = Buness Medel Faterre . 52 « Bk Mocel Patterre fp S35 « | Thinking (s 146 « Vi Thinkengg 1 HEY
= Ol gk fa T + Menbawip T * Sovyteleg 150 = Somins {p S0
= Weuaa Thineng f M * W T fp. M - Wrogrg [ ki)
s [ 200 + Helotpg B0 e g Busess sl 211
= Bpwress Mol Erwsorreeal fn 20H0 + Seerorm fn 1200
= Bukalig Buciess Model 1 2120« Bl g Bisiness Mol {70
* Busmness. Mokl Pers perive:
o Al Do Sralegg 1 1360
= W Mgl B Meciek.
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Fase n? 1:

Movilizar

OBJECTIVE Prepare for a successful
business model design
project

FOCUS Setting the stage

DESCRIFTION Assemble all the elements for

successful business model design.
Create awareness of the need for a
new business model, describe the
miotivation behind the project, and
establish a commen language to
describe, design, and analyze and

discuss business models.

BOOK SECTIONS

* Business Madel Canvas (p. 44)
« Storytaling (p. 7O




Fase n? 2:

Comprender

OBJECTIVE

FOCUS

naerstan

Research and analyze
elements needed for the

business model design effort

Immersion

You and the business model
design team immerse yourselves
in relevant knowledge: custom-
ers, technology, and environment.
You collect information, interview
experts, study potential cus-
tomers, and identify needs and

problems.

= Businass Model Canvas (p. 44)

« Business Model Patterns (p. 52)

= Customer Insights (p. 126)

» Visugl Thinking (p. 146)

= Scenarios (p. 180)

« Business Model Enviranment (p. 200)
» Evaluating Business Models (p. 212)




Fase n? 3:

Disenar

OBJECTIVE

FOCUS

A el
falef Li

zenerate and test viable
business model ophions,
and select the best

Inquiry

BOOK SECTIONS

Transform the information and
idezs from the previous phase
into business model prototypes
that can be explored and tested.
After an intensive business model
inguiry, select the most satisfac-
tory business model design.

= Business Model Camas (p. 44}

- Business Moded Pattems {p. 52)

= |daation {p. 34)

= Visual Thinking (p. 146}

* Prototy ping (p. 160)

- Scenarios {p. 1800

* Evaluating Business Miadals {p. 212}

» Business Model Perspective
on Biue Ocean Strategy (o 226)




Fase n? 4:

Implantar

OBJECTIVE

FOCUS

mpiement
Implement the
business model prototype
in the field

Execution

|Implement the selected business
model design.

BOOK SECTIONS

» Business Model Canvas (p 44)
« Vsl Thinking (p. 146)
~ Storytaling (p. 0}

= Managing Multiple Business Models
(p.237)



Fase n? 5:

Gestionar

OBJECTIVE

FOCUS

nnnnn

Adapt and modify the
business model in response
to market reaction

Evolution

BOOK SECTIONS

Set up the management struc-
tures to continuously monitor,
evaluate, and adapt or transform

your business model.

- Business Model Canvas (p. 44)

« VVisual Thinking (p. &)

« Scanarios (p.180)

- Business Model Environment (p. 200}
= EBvaluating Business Modak (p. 212)



