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‘Al final, una visibwn sin La
capacioad de ejecucion,
es pmbabLe que sea una

aluectnaclon”
(Stephen Case, ex CEO de AOL
Time Warner)
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El plan ole EVAPresa: prﬁmero pensar..,
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Business Model
Generation




Novedad
Mejora del renolimiento
Personalizaclon
“El trabajo, hecho”
DLSED

Marca/estatus
Preclo
Reduccldn de costes
Reducclon de riesgos
Accesibilidaol
Comoadioao/utilidad




Business Model
Generation
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Comumnioades Y creaclon colectiva

OnLineCommunity
a red profesional de “la Cana

No pierda ninguna oportunidad para su negoco
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Allanzas con | _Jolnt

competiolores ® ventures

Allanzas
COW WO
COMP etiolores
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Key
Partners

Key
Activities

Key
Resources

Value
Proposition

Customer
Relationships

Channels

Customer
Segments

Cost
Structure

Revenue
Streams







Business Model of Banking companies

Key Partners

Key Activities

Branch Operations

operations

IT Operations

Key Resources

Physical and IT
Infrastructure

Value Propositions

Deposit Products
(Lower Inlerest
Rates)

Relationships

Personal
Assistance

Automation where
possible

Channels

Bank Branches,
ATMs,
Call centers,
Internet,
Mobile Devices

Customer Segments

Retail and
Corporate

Customers
(Depositors)

Cost Structure

Channel Costs

Revenue Streams

Fee Income

www_businessmodelgeneration.com

Fuente: http://bmimatters.com/




Assessing a Business Model Attractiveness — Gurley’s Test

Key Partners

Key Activities

Key Resources

Value Propositions

Relationships Customer Segments

Channels

Cost Structure

Revenue Streams

www.businessmodelgeneration.com
The above Canvas is adapted from: “All Revenue is not created equal - The keys to the 10x Revenue Club’ by Bill Gurley

Fuente: http://bmimatters.com/




cRUE es el plawn de empresa?

Documento que tolentifica, analiza y deseribe una
Ldea de wegoclo, presenta Las bases para La creacion
Y desarvollo de la empresa o proyecto, Y verifica Lo
viabilidad comerctal, téenica y de financiern,
marcando Los objetivos Y Los medios.

Fuente: Tamayo Torres, |. div.: quia creativa del emprendedor socialmente responsable




¢Pava qué sirve el plan de empresa?

A nlvel externo

A nlvel Lnterno

C,omprobar la
viabilidad del .,
Presentaclown a terceros
Pro gea’co
Entidades financieras

Organismos publicos
Posibles soclos
Otros Lnversores

Cowntrol del

Marcar Las Lineas
’ 7 LL L
de actuacion ‘ desarvollo de
proyecto

Fuente: Tamayo Torves, |. div.: Guia creativa del emprendedor socialmente responsable




© Mike Balowin / Cormered

“It’s not enough to just show up. You
have to have a business plan.”




Algunas recomenadaciones generales...

Es nuestra carta de presentacién fremte a postbles
Lnversores. Debe ser sugerente Y captar su atenclon.

El reto es conseguly transmitiv nuestra vision del éxito del

proyecto, esto es, que existe una oportunlaan Yy que somos
copaces de explotarla.

Debenmos wostrar que el proyecto es sostentble en el tiempo:
argumentar muy olen La ventaja competitiva y Las
barveras de entrada de la competencia.

ES convenlemnte acovpainar el plan de muestras o
protot’upos el pmducto, Lo pubt’uc’w{ad, ete.

Hacerlo proplo. St vestar rigor q formalicdad al plawn, hay
que tntentar bmprimirle personalidad.




Y de estilo...

Es mas importante La caliaad que la cantidad. Puede
ser suficlente con 20-25 paginas con La tnformacion
esencial blen estructurada.

Cualquier persona al Leerlo aebe poder entenderlo. Ha
de ser clavo Y wo dar nada por supuesto.

La informacton que se utilice debe ser vernz, realisto
Y comprobable.

cuando se trate de datos del mereado, se cren
conflanza usando fuentes de referencia externas. Se
deben citar biew esas fuentes.

Los grafleos, cuanros e LMAGENES pueden ayudar, pero
SLIN EXCERErNDS.




Evvores a evitar...

a Lo Largo del plan (por gjemplo entre Lo que decinmos
Y Lo que dicen nuestros nimeros).

e el ti@mpo.

Olvidar Los Y wo temer previsto un plan e, C... Hay que
contemplar postbles contingenclas Yy distintos escenariosy como
abordarlos.

No consiaerar Las poslbtes

: hay que dumensiondr adecuanamente. “Swuena
Grande. EMmpLeZa pequeio. ACtud ahora’” (robin Sharma)

Hacerlo . Lo nformacton secundaria se puede poner en
ANEXDS UL OVALELY (gﬁempre se podm aportar con pogterﬁorto{m).

de vedacclon.




cRuUE debe contener?

1, RESUMEN eJ ecuUtivo

2, Provwotores el proyecto
3, ldea de negocto

4, EL producto o servicio

5, Andlisis de wmercaoo Y plan
estratégico

&, Plawn de produccion

7, Plawn de marketing

g, Plan organizativo Yy de RRHt+
9, Plan juridico

10, Plan econdmico-financiero

11, Tecnologias de la informactén y
comunicaclon.

12, Respomsabuidaol soctal
corpomti\/a

13, Conclusiones




(en qué se fijard el que Lo Lea?

1, Resumen e'ec,u_t’:.\/o

2, Promotoves del peoyecto
s,

3, ldea de negocLo

4, El producto o servicio

5, Andlisis de wmercaoo Y plan
estratégico

&, Plawn de produccion

7, Plan de marketing

g, Plan organizativo Yy de RRHt+
9, Plan juridico

10, Plawn econdmico-finanelero

11, Tecwmciéw Y
comunicacton.

12, Respomsabuidaol soctal
corpomti\/a

13, Conclusiones




RESUMLEN g' ecutivo

Es Lo pr'wmero que se Ve, por Lo que debe ser clavo Y completo.

Pevo, conn S U resumen el pt&m, s

Obj@tﬁvo principal: despertar el interés por el proyecto.

St retorviea, senctllo, realista.
No delbe sobrepasar las 500/600 palabras (2 paginas).




RESUMLEN g' ecutivo

¢ue nos dicen algunos expertos?

“EL resumen glecutivo es el curviculum vitae del
plan Ade negocio. Tiene que vender la empresa,
no describirla. Sevia como el trailer ae una
pelicula: no te cuenta todo Lo que pasa, pero te
engancha parda Verla. en el caso del resumen
glecutive, el inversor tiene que tener ganas, una
VEZ Leido, Ae continuar leyendo del plan de
EMPresa o de conocer al emmprendedor”

paniel Sorians, profesor de géstion
EVMPrenaeaora Ael 1€ WWW.erprenaeaores. es




RESUMLEN g' ecutivo

¢ue nos dicen algunos expertos?

Plantilla de Guy Kawasart :

* Dylmeyr péwa{o: explicar qué hace La EVAPrEsa en

EErnALnos s’qu:L@s Pero atvractivos.

* Segundo parrafo: explicar la “salsa magica” que
tlene t emupresa que proporclond una vemwta)n
competitiva cretble.

°* Tercer Péwa{o: explicar La sttuacton actual, Los hitos
alcanzados Y los que se lograran pronto.




RESUMEN Qj ecutivo

¢Rue nos dicen algunos expertos?

La coptacton del tinterés. wown

El problema.

La solucton.

La oportu WLOLAOL (segmentactn de mercado, eamaivo, oresineiento y dindmica).
Tu venta|a competitiva sostenible.

EL modelo de negocto.

ElL equipo.

Lo provesa.

L0 petlelon, emsuenso.

il
2
=3
4
5.
e.
Vs
2.

9.

Bl Reichert, Garage Tecnology Ventures




Resumen gjeciutivo

Algunos Q’CMPLDS CIRQUE DU SOLEIL.

MAS
SIVE




RESUMEN EJECUTIVO

— . 1o
¢Donde estd la oportunidad: e T

Granada presenta una enorme oportunidad al ser el principal destino Erasmus en Europa, y

uno de los principales de estudiantes internacionales, contando en el presenfe ano 2014 con

8.000.
¢Cudles son sus necesidades?

Descubrimos que la principal caracteristica de este grupo es la incertidumbre, el

desconocimiento de la cultura y las ciudades de destino, provocando inseEuridad. Por tanto

surge la necesidad de reducir esta incertidumbre, y buscar informacidon, conocidos,

testimonios y otras experiencias.
¢ Cual es nuestro proyecto?

A raiz de estos hechos, buscamos una idea que permita a este grupo superar la inseguridad, y
para ello desarrollamos una plataforma de apoyo e integracion total orientada a todos

aquellos estudiantes internacionales y nacionales que no conozcan la ciudad.

La plataforma contaria con todos los aspectos en los que un estudiante estaria interesado a la

hora de integrarse en una comunidad nueva, desde como llegar a la ciudad, sus principales
caracteristicas, hasta la busqueda de residencia, academias, conocer estudiantes de la ciudad...




¢Ddénde estd el beneficio? INTERSTUDENT

El servicio para los estudiantes seria completamente gratuito, por tanto, debemos considerar
otra fuente de beneficios. En primer lugar, estos estudiantes conforman un nicho de mercado

muy interesante para anunciantes locales, por tanto la publicidad conformaria una de las

R~ T
principales fuentes de ingresos para InterStudent. Ademas, el sistema de cupones vy

descuentos, junto con comisiones a establecimientos y anunciantes, completan el conjunto de
los ingresos de la empresa.

Entonces, (Quién es el publico objetivo?

Si bien la pagina estad orientada a los estudiantes, y la idea nace de la satisfaccion de sus
necesidades, no son ellos nuestros clientes, ya que no conforman una fuente de beneficios.
Por tanto son las empresas locales interesadas en este nicho las que constituyen nuestro

publico objetivo.

¢ Cudles son las ventajas de InterStudent?

Las ventajas para los estudiantes son claras, encontrar en una misma plataforma y de forma

gratuita informacion, descuentos, residencia, una forma de integrarse en la comunidad, etc.




INTERSTUDENT

Las ventajas para las empresas locales es |la posibilidad de acceder a este grupo tan especifico a
—re—ee e

través de una plataforma, y no sélo que conozcan sus establecimientos y ofertas, sino que
hagan uso de ellas y las conozcan de primera mano, generando sinergias gracias al marketing

relacional.
¢Y qué nos diferencia?

Se trata de una plataforma especializada en dos sentidos. El primero, orientada a un nicho de

R e

mercado, ofreciendo todos los servicios posibles. El segundo, es exclusivamente para Granada,
de manera que el trafico generado es de alto valor para las empresas |oca|es.




Los promotores del proyecto

® RILENES SOMDS?
* JRUE hemos heeho hasta ahora?

* JRUENVAMDOS O hacer ew el proyecto?




Responsable 1+

Maestro del back office informdbtico para el
desarvollo de grandes platatormas Y servicios
[T.

Atesora mds de una décaola de trabajo en
evipresas nactonales e internactonales, al
frente de equipos de soporte e innovacion en

plataformas de sistemns Yy comunicaclones.

Su gran paston es La tnnovactén tecnoldgica,
especlalmente en el dmbito de las nuevas
tecnologiaos Y su interacelon con el usuario,

Su segunda gran debilidad son Los deportes
ole Naturaleza, sobre todo el mowntain bike y
el senderismo, que combina con una “secreta”
tradicion fawmiliar: La vecogida de setas.

Fuente:
http://apl.eol.es/api_vi_dev.php/fedora/asset/eol:20299/E0I_Gournet
_2014C.po




La tdea de negoclo

Problema u
oportuwiolad

Solucldn

(nnovacldn

viabilidaod




La idea.

La idea original del negocio surge una mafana cuando uno de los socios que de camino
a la facultad con un café para llevar elaborado por el mismo, es asaltado por una

persona que insistentemente le pregunta donde compré el café.

De este hecho surgio la idea de que podriamos vender café a pie de calle para que esa
gente que de camino a su trabajo, a estudiar o a hacer cualquier cosa pueda ir
degustando un café mientras se desplaza.

Si a esto le unimos otro pensamiento que surge a raiz de lo anterior que es que
podriamos incluso vender tiempo, ya que ahorramos lo que supone elaborarlo y
pararse a tomarlo en casa o en una cafeteria, llegamos a la idea final.




Ejeweplo: Virgin Alrlines Problema

{COMD Se cred wnd compainia de aerolineas de la nada?

Cuentn Branson que tuvo esta Loea tras quedarse atrapado en wn aeropuerto e
Puerto Rico hace 30 anos. ViV en primera persona covno La compainia aéren
deciolid cancelar un vuelo sencillamente porgue no tentan suficientes pasajeros
pava Llenar el avion. La emapresa unicamente pensod en su beneficio. En
nngun momento por Las personas que tentan necesiaad de Llegar a su

destino. Y aquello Le calbres.

"Una empresa no es otra
cosa que una ideapara _ _\
mejorar la vida de

" "
otras personas : hitp://wWww.neg0ctos1000.com /2014 /10/vichard

Richard Branson, -branson-ta w-espec’m L—g—umco-empresa vio.ntml




Ejemplo: Virgin Alrlines

Branson contratd un avion privadoe e tnvith a los usuarios molestos a
acompairarle pagando unicamente 29 dolares, Yy en plan de broma, escribio en
una plzarra Virgin Atrlines. Tras aquel tnetdente, Branson decldid gue ya
estaba havto de las compainias aéreas que no se preocupabawpor SUS PASAJEroS €
hizo una Llamada telefoniea a Boelng para ver st tentan aviones en venta.

http://www.negoclos1000.com/2014/10/ vichard

56
-branson-ta w—especm L—g —umco—empresa vio.ntvl




Ejemplo: Virgin Alrlines

Pero sblo hay una forma de conocer a tus clientes.

Branson es uno de Llos multbmillonartos mt's accestioles /e todo el muundo. Cast
stenmpre esth rodeado de personas que no pertenevire u Sk mundo. No Le Limporta
reuntrse con un grupo de estudiantes st éstos se Lo piden. Disfruta
COMPArELENAD SUtL experiencia Y ang{avw{o a otras personas, sobve todo cuando
£s0S personas tienew cardcter emprendedor.

Solo puedes saber como plensan Las personas st te rodeas de las personns que
son potenciales consumidores de Los productos gue en algun momento podvin
sacar al wereado. Muehne emanveeaving wo ofrecen wa buen serviclo a sus
clientes porque n pasan tiempo con sus clientes.

htEp://www.negoctos1000.com /2014 /10/vichard-
branson-tan-espectal-y-unico-empresario. ntml




El prooluoto 0 ServiclLo

* EL nombre

A,

NESCAFE \Getdl  ERIRE A




El prooluoto 0 ServiclLo

Sus caracteristiens

SAMA

Las necestdades que satistace | el publico
pbjetivo.

Lo que nos diferencia de Lo competencia




El pmduo’co 0 ServiclLo

Nuez
T Vol
Dol Valle
Pagina Principal Nuez de Pecdn

Caracteristicas de la Nuez de Pecan

La nuez de Pecan, es un excelente proveedor de fibras naturales y de aceites no
saturados que el cuerpo humano TETITETE

Contiene una gran cantidad de acidos grasos no saturados y un muy bajo porcentaje de acidos
grasos saturados, diferencia importante respecto de la nuez com(in.

En ultimas inuesligamﬁm})%mmm contenido de dcido
oleico, consumiendo pequefias cantidades diarias,reduce el nivel de colesterol “malo” LDL
(que produce arteriosclerosis por oxidacién de lipoproteinas) y mantiene constante el
colesterol "bueno”™ HOL que protege de enfermedades del corazon.

También, este tipo de écidosiglmamene: baja la presion

sanguinea y reducir los riesgos cardiovasculares.

https://www . facebook.com/pages/Nuez-del-Valle/158654 4 214 907L6L2sk =timelinegref=page_lnternal




EL proolucto 0 SErvLeLD

PRODUCTO

DESCRIPCION DE PRODUCTO

Alfajor de Dulce de leche

cobertura negra

Galletas blandas tipo
cookie, unidas por uno o dos
centimetros de dulce de
leche, y bafadas en

chocolate negro.

Alfajor de Dulce de leche

cobertura blanca

Galletas blandas tipo
cookie, unidas por uno o dos
centimetros de dulce de
leche, Y bafadas en

chocolate blanco.

Alfajor de Dulce de leche
cobertura negra o blanca

con nuez

Galletas blandas tipo
cookie, unidas por uno o dos
centimetros de dulce de
leche, Y bafadas en

chocolate negro con nuez.




El pmduoto 0 ServiclLo

lmportante: iIACOMPANRAY prototipos!

D'

Di puedes imdinado, podemos crearlo

@ D’impresiones

@ 3D




HOJA DE
Nombre CONCEPTO

Definicién corta de la propuesta de valor

Funcionalidades principales
;Qué hace?

Para quien

Necesidades que aborda ;A quién va dirigido?

Story Board Experiencia de usuario

Touch point Circulo de influencia
;Qué hay qué crear? ;Qué agentes estan involucrados?

]

63

Fuente: Creativiza




el producto 0 serviclo: el prototi,paolo

Umm, qué
comeré hoy?

EEREREE N I=—

<Qué hay en

el Menl hoy?

No legro ver
los precios

,,,,,

Pués usaré la nueva
plataforma para
seleccién de menf,

jajajal!!

Perfecto, tengo
precios e imagenes
de los productos,

jajajal!

funcionan los gestos de
deslizamiento horizontales
y verticales para pasar de
pagina y hacer scroll!!!

...ahora ver el total
Yy vamos a...
HHIIMPRIMIR

TICKET!

Listo, ahora puedo ir
al inicic de la fila sin
tener que esperar!!!

F:z
)

)




EL proolucto 0 Serviclo: el prototi,paolo
PAPEL




el prooluato 0 serviclo: el protot’ipaolo

INFOGRAFIAS HOW TO

WHY T0 BU\\
e
w

» J5
-y
i




Awnalists del wmercado

Entorno general Entorno especifico

Andlisis oe
La demwanda




Awndalists del mercado

Awnalisis del entorno general: analisis PESTEL
(Johnsow et al., 2006)

© Can Stock Photo - csp8548148




Awndalists del mercado

Renta per capita

- 35,251
- 28,154

24,222
- 20,614
- 18,253




Awndalists del mercado

Piramide de poblacion. Anos 2013 y 2023
Espana

Varones Mujeres

500000 400000 300000 200000 100000 0 100000 200000 300000 400000 500000




Awndalists del mercado

ANALISIS INTERNO

Amenazas Oportunidades

ks

Factores Politicos

-Democracia directa
-Monarquia Parlamentaria
-Percepcion cludadana
-Miembro UE

Factores Econdmicos

-Deuda publica
-Competitividad
-Exportaciones
-lgualdad de renta
-Empleo

Factores Sociales

-Distribucién de la poblacién
-Esperanza de vida
-Diversidad

-Formacién ciudadana
-Horario Laboral

-Clima

Factores Tecnoldgicos

-Inversion en I+D
-Dependencia Inversiones
privadas
-Ciencia(lnvestigacién)

Factores Ecoldgicos

-Contaminacion

-Uso energias renovables
-Compromiso en la proteccion del
medio ambiente

l

Perfil estratégico del entorno en Espana realizado por Cortefiel, 16/12/14.




Awnalists del wmercado

Entorno es]:meciﬁco

Andlisis oe
La demwanda




Competidores
potenciales

Podler de
negoctaclon de
proveedores

Proveedores

Amenaza oe Produc’cos 0
servielos sustitutivos

Sustitutos

Fuente: Porter, M. €. (1991): Estrategia competitiva, p. 24

Amenaza ole
nuevos
ingresos

Poder de
negociacion
con Los
clientes

COMApmdores

ESTRATEGIA
COMPETITIVA
para ¢l "; :il‘l;\lx

cClores

ol it [ Paarnan




Primer paso: detectar Y analizar Los factores clave

) mpe’cewcla

¢Cubintos Y quibnes son?
tRuUE caracteristicas tienen?
(Estrategias de éxito del
sector?

tCrecimiento?

tSe necesita mucha
Lnversion?

¢Se diferencian entre st?...




Competidores.

-Granadagasoil

- Gasoleos San
Lazaro

-Gasoleos Petromar
- Gasoleos Rosa
Maria

- Gasoleos Rio
Monachil

- Combustibles
Susimar
-Gasolinera Martin
- Gasoleos Isabel
Méndez

-Gasoleos Aljavitra
-Gasoleos Susymar
SL.

- Gasoalhambra

- Gasolube
Andalucia (Cullar)
-Gasoleos Cepsa

- San Miguel Pinos
Puente

- Gasoleos Jogaba

Principales
competidores. Los
competidores mas
influyentes en nuestro
sector son 15.
(nombrados
anteriormente.)
Estrategias de éxito.
Su éxito en el sector se
basa en su “Marca” o
en su bajo coste.
Crecimiento o
decrecimiento. El
sector esta en
crecimiento debido a la
demanda del producto
low cost.
Instalaciones. es
necesario una inversion
importante
aproximadamente
130.000 euros, debido a
las instalaciones
técnicas etc.

Es el producto
similar. El producto de
nuestros competidores
es similar.

Tipos de empresa. Todas las
empresas son similares a la
nuestra, distribucion a domicilio
de gasoil, con el matiz de que
algunos ademasde reparto a
domicilio también tienen
gasolinera fisica.
Diferenciacion del producto.
Las diferencias del producto son
minimas, solo nos podremos
diferenciar en el precio.
Barreras de salida. Las barreras
de Salidas son minimas, ya que
por ejemplo seria la perdida de
las instalaciones técnicas.
Politica de precios. La politica
de precios de la mayoria de
competidores es diferenciarse
teniendo el precio mas bajo
posible y por la marca.

Las Fuentes de
informacion
principales han sido
llamadas telefonicas a
las empresas, como
también la busqueda
en las paginas web de
las empresas
competidoras, y otros
buscadores (paginas
amarillas, google...)




Primer paso: detectar Y analizar Los factores clave

Proveedores

tEXiste mucha
CONCENtraclon?

¢Hay barveras de entrada?
Podrian tntegrarse
verticalmente Y venoler el
producto directamente?
deXisten productos
alternativos?...




Primer paso: detectar Y analizar Los factores clave

Clientes

tEXLste mucha demanda?
CoOmo evoluclonara?

ccual es la cuota oe mercado
de los principales clientes?
¢Podrian cambiar fhcilimente
e proveedor?

{Esthn satisfechos ?...




Estadisticas oficiales

Euro ventantllas
Agenclas de desarrollo Local Y reglonal
Agencias tecnologiens
Peritbdicos Y prensa especializada
Bases de datos
lnformes Y estudios de expertos
Boletines oficiales
Reglstros, menmorias Y ANUAYLOS e eMPresas
Informes de asoctaciones de empresarios Y Centros Tecnologicos sectoriales

Trabajos de campo:
Entrevistas con evupresarios, protestonates del sector, expertos ew el sector,
clientes, proveedores, ete.
Encuestas




Andlisis de
la demanoda

0 )
1% segmentar el mereado y seleccionar nuestro

22 apdlisis del mercado =

‘utlliza este pmducto/ser\/wio?; aqué le camblayia?; éicudnto Y
donde Lo suele COMAPIAN?, ete.

0 ) : |
2= nkentar determinar La . sestavio

dispuesto a pmbm este nuevo producto/senvicio?; SCUANED
estaria dispuesto a pagar por EL?; ieada cuanto tiempo
adauiere productos stmilares?, ete.

Ejémpw:




Interno: hacer un check-List de capacidades

Factores clave Fortaleza pebilidad

Capaaw{adeg personales de los promotores

capacﬁdades téenlens Y comerclales

copacioad financiern

copacioad del futuro equipo de personal

Localizaciow de la futura EMPrESn

Tecnologia a adgquirir




ANALISIS DAFO...
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DEBILIDADES
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.Y ANALISIS CAME

Corregir

Mawntewner

p

DEBILIDADES

o\

-

FORTALEZAS

J

.

\_

AMENAZAS

~

.

-

OPORTUNIPADES

\_

~

/

Afrontar

EXp Lotar



Ej e V\/L'P LO: Kowectn2: DAFO

DEBILIDADES
Empresa poco conocida, sin referencias cara a clientes

Reducida dimension en comparacion con otras
empresas de referencia que operaran en el sector

Dificultad de acceso al mercado financiero

Excesiva necesidad de subcontratacion de algunos
procesos claves durante los primeros anos

FORTALEZAS

Disposicion de un servicio unico, sin competencia
directa en el mercado

Empresa pequena con alto grado de flexibilidad,
dinamismo, capacidad de adaptacion y cercania al
cliente

Equipo humano con formacion especifica y negocio
perfectamente interiorizado

Enfoque a un unico servicio: venta del sistema
Konecta2

Actualizacion y desarrollo continuo

Desconfianza por parte del usuario final del servicio

Desconocimiento del negocio por parte de las entidades
financieras e inversores

Tradicionalidad en la docencia

OPORTUNIDADES
Elevada tasa de suspensos en toda la geografia espafola

Busqueda por parte de lo posibles clientes de una forma
de promocionar su negocio

Busqueda por parte de los posibles cliente de una forma
de incentivar a sus alumnos usando las nuevas tecnologias

Vivimos en una sociedad que quiere apoyar la formacion y
las nuevas tecnologias




EJ e WLP LO: Kownecta2: CAMEC

Corregir las DEBILIDADES Afrontar las AMENAZAS

Penetrar en el mercado, darnos a conocer poco a
poco. Es muy importante que los primeros clientes
queden satisfechos

Crecimiento organico de la empresa en la fase de
expansion

Busqueda de otras fuentes de financiacion. Fondos
propios, Bootstraping

Posibilidad de incorporar a los socios externos dentro
de nuestra empresa.

Centrarnos en la fase de formacion del profesorado

El desconocimiento de este nuevo sector se ira

solventando conforme penetremos en el mercado

Permitir la docencia tradicional conjuntamente con
nuestro sistema

Mantener las FORTALEZAS Explotar las OPORTUNIDADES

No darnos a conocer en sectores ajenos a la
formacion, intentando que la competencia tarde lo
maximo posible en aparecer. Patentar lo posible, ser
los primeros en lo demas

Mantener nuestra flexibilidad y especializacion como
valores propios de la empresa

Formacion continua

Contrastar la informacion de alumnos que usan nuestro
sistema con alumnos que no lo hacen y explotarlo si el
resultado es positivo

Ayudar a los clientes a que se publiciten con nuestra
marca. Poner nuestro marketing al servicio de nuestro
cliente. Filosofia PULL

Explotar el elemento motivador de nuestro sistema

Explotar el movimiento actual de nuevas empresas, TICs,
emprendedores, formacion. Tenemos todos estos
elementos




La estrategin

Ne1 Ranking pensadores de negocios mas tnfluyentes del mundo
Thinkerss50

(En gué consiste La estrategia?




La estrategia
Michael E,

orter
LCOMO CONSEGULI UG VEntR|a competitiva? Eﬁ

DIFERENCIACION

TODO UN
SECTOR

SEGMENTACION
ENFOCADAA UN
SEGMENTO

O
9
O
W
-
—
wn
w
O
=
—
w
=3
11
O

SOLO UN
SEGMENTO

EXCLUSIVIDAD PERCIBIDA POSICIONAMIENTO
POR EL CLIENTE DE BAJO COSTE

VENTAJA ESTRATEGICA

wikimedia Commons

Fuente: Porter, M. E. (1992): Ventaja competitiva, p. 29 20




Plan de produccion
Em resa

> Proveedores >> ng;gﬁ;edoe >> Distr’ubuidores>> Cliente final >
SEY\/LOLOS

Politica de apm\/’us’wwa YLLENED

D@scmsciém, del Proceso de
proo{uoaiéw del produato 0
servielo.

Politiens de almacenantlento
Y dlstyribuclonm
SenrvieLo post-venta

www.e-bcorp.com




scudl es el flujo del proceso productivo? (Grifico)
$NVamos a subcontratar pavte del proceso?

tRué tnstalactones flsieas precisanos?

CRUE equipamiento necesttamos?

CRueE materias primas o stocks necesitamos Y de
queé proveeores?

(COMD EnVLAYEMOS LoS Proctuctos?

$RuUE pAsos daremos en La transacclon comerclal?
scuales sow Los requisitos tecnoldgicos?

(RUE sevviclos post-vemtn vamos a ofrecer?

¢Como controlarenos Los procesos?

cCuiles sonm Los costes de todo el Proceso?...




WEm s R
ECCLOOK

! f TALLER
W EC ‘LOOW keav?" ﬁ

Feedback




Plawn de marketing

* (RUEVAMOS A NACEr PaYa VEnder Y generar
LLO)resos?

* SCOHMD VAMDS A olar a conocer Lo EVApresa Y
el pmmwto?




Prooucto

Promoclon




Producto

La politica de producto se ortenta a conseguir que el
cliente consioere que ese es el producto/servicio que
le satisface frente a los ofrecidos por La competencin.

Benericios Y utilidades para el cliente.

(Hudsucker Pm)%)




Declslones relevantes potitica pmd ueto:

Marca Presentaclon Ctelo de vida
. objetLVOs - Enwvasanlo del prool ueto

-+ Lineas de - Plan de - embalaje - Desarvollo

producto marcea .+ Etiquetado . Lanzamiento
« TAMARos - Nombre de La - Crecimiento
- Colores, marea

texturas, ete.

prod uetos

- Madurez
- Declive

4




Co mpetwwia Clientes




Productos
NWUEVDS

Precilo de
Pewetmciém,

Preclo
desnatado

Lineas de
prod uetos

Precto vunleo

Preclo en
partes

Precio Lider en
pérol’wlas

Preclos

diferenciales

Por pronto
PAGO

Por segundo
mereaolo

Precilos
oeogrificos

Preclos por
ZOWAsS

Prectos LAR
(Libre a bordo)

Fuente: Gonzalez, 7). (2012), pp. 194-195




1. cawnal de distribuclon:

¢Rué intermediarios Y con qué funciones?.

Consumlor

T :
Fabricante Anal

Consumidor

Fabricante Minorista :
final

consumldor

Fabricante Magor’usta ’
final

consumldor

Fabricante Magor’usta Minorista ,
fmaL

Consumtdor

Fabricante Agente Mayorista Minorista
final

Otros canales: tnternet, teletienda, franquicias, mbquinas de vending, ete.







7.3. DISTRIBUCION

ClearBeauty como comparador de productos y servicios de belleza solo opera online y, por

tanto, el Unico canal de distribuciéon que emplea para desarrollar su actividad empresarial es

Internet.

La eleccién de este canal de distribucion le hara entender aun mejor el porqué estamos
desarrollando nuestra idea de negocio.







2. Distrtbucion fisiea:
‘RuUE almacenes? (ubieactom, nivel de stock)

tcué wmedios de transporte? , ete,

AN
L)

\ T




3. Cobertura del meercado

RALPH '&g LAUREN

CHANEL

Exclusiva Selectiva (ntensiva

* Pocos " Mayor nimero e * Muchos
intermediarios tnterwediarios pero tntermediarios

* Venden el producto avn Limitados * Menor control Y
en exclusiva * Pueden vender margen

* Mayor control Y otros productos * Mayor difusisn
margen

* Mejor Lmagen




Promoclon

Politlea de ventas.
COMPARAS pubt’wl’ca VLOS.
Campa nas pmmoc’wwates.

. Relaclones ptﬁcbt’wag Y otyas

técnleas oe comuntieaclom
(web, vedes soctales)

Merchanalstng o marketiing
en el punto de venta.

. Presupuesto comercLal.

TED. Rory Sutherland: Lecclones de vida de un pubL’LcLsta




Plan organizativo Yy de RRHH

Equipo gestor.

OroanLorama.
Plantilla y perfiles.

Politicas ae seleccton de
personal, contratacton,
formacion, vetribucion,
promocton, ete.

Presupuesto oe personal.




Plan econdmico-financiero

EL plan econdmico-financiero expresa cuantitativamente (en
) el plan de empresa Y nos %w{a a analizar La viabtlidad
econdmlea (remtabilicdad) Y financiera ( ) Oietpm@eat()
evpresarial, ast como su

Rentabilidao

Solvencla




El plan de Lnverstom tntelal.
El plan de flnanciacion.

La cuenta de Plralaas 1Y Gananclas

Previsional.
El pLam de tesoreria.
Los balawnces previslowm@s.




Algunos consejos:

— Sencillez en el modelo flnanciero. Stempre tendremos
tiempo de complicarlo.

— Especificar Llas hipotesis utilizadas.

— Escenarios: opt’umista, MLAS probabLe o moderado,
pes’umis’ca.

— Awndlisis de senstbilidad de Las principales varinbles.




Y tener clavos Los principales paravnetros flnancieros
de mi proyecto...

LEn qué se fljan los nversores?




Bquipo: multidisciplinar, comprometido

Motores ole crecivalento Y canales de comerclalizaclon
Prototipos o pruebas de campo

Claridad del wodelo de negocto Yy de la propuesta de
valor

lnversion previa por el equipo promotor

Necestdad y destino de la financiacion

Métricas PaArA mostrar gue el proyecto es escalable

Cifra de resultados predecible Y previsible




* (Como vamos a financiar el proyecto?

Ve

RECUVSOS PYopLos

- Aportaciones e

soclos

- Capltal riesgo
* Soclos

industriales

© Business Angels
* Bolsa y MAB
* RLCUKSOS

generados por el
Proplo proyecto

Endevdanmiento

« Préstamos Y

créditos
bancarios

- Microcréditos
« Préstamos

subvencionados

+ Descuento,

Factoring,

Conflirming, ete.
. Leasiwg
. Préstamos

participativos

Otros recursos

- Subvenciones
* Lag =¥

(Family,
Friends § Fools)

* Crowdfunding




Conclusiones

S el resumen eject/ct’u\/o se ha pvesevucaolo conp stntestis de Los
tewos abordados en el plan, en las conclusitones se puede
aportar una Lwterpretac’uéw de Los hechos, para convencer al

destinatario del plan oe negoclos a gue realice Lo gque se espera
de €L (aprobar, tnvertly, ete.).

Utilizando Los datos mas significativos de la propuesta Y Lo

que Lo diferencia de su competencia, Las conclusiones no deben
extenderse Y deben motivar a la acetow.




CHMD
Presentamos nuestro pLa n?

AS




CCOMD presentamos nuestro plan?




Muchas gractas




