metodologia
innovacion aplicada
startup

CEEI] ENIdC')I\IIE EURO(I:EA o
:d ELCHE BRI 0" Lobeo e SCGENERALITAT 5. /A
CENTROS EUROPEQS DE Desarrolio Reg angl &% VALENC'ANA I\/ CE

EMPRESAS INNOVADORAS
Una manera de hacer Europa




Idea/Producto/Tendencia/Oportunidad




Modelo de negocio/estratégias







Fuente LOOP



Aumentando el valor

p = outioutl input

DIFERENCIA
Innovacion
valor



innovacion =

valor

ideas =)

la innovacion transforma las ideas en
valor para sus clientes, y asi lograr un
beneficio que sea sostenible para la
empresa
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de preguntarse:
équeé hacemos bien?
a preguntarse:
équeé sabemos hacer bien?



http://www.dainese.com




La informacion tecnica que
habia en el mundo en 1990

se doblaba cada dos

anos
hoy
se dobla cada 72

horas

Fuente Infonomia



La gran oportunidad
en el mundo

hay mas conocimiento
que capacidad de aplicarlo



calidad de talento
cantidad de talento



;Qué es una

/Una startup es una
| organizacion temporal disenada
para descubrir un modelo de
negocio rentable y escalable

Fuente CVBAN



EMPRESA

VS.

Fiiante C\/RAN



PROTOTIPADO

prototyping
is a process of learning



Si cuando lanza su producto o
servicio no se averguenza
completamente, es que lo ha

hecho demasiado tarde



nuevas ideas
sobre que...?



encontrar oportunidades

qgue puedan ser
aprovechadas

detectar problemas

qgue reclaman soluciones



1

descubriendo
oportunidades
sistematicamente



1 descubriendo oportunidades sistematicamente

Multiplicar las
esencias



ST

MedicalCafada

suministros médicos

Tiritas Redondas

i VAR 0], 3T




1 descubriendo oportunidades sistematicamente

hibridacion

tente Z4infonomia



richmondevents

the forum pages company history ; the format

testimonials the forums

who we are Richmond Events

what we do

research

one to one meetings think tanks

vaCcancies

silicon cup

contact details

appointments over meals speed networking
one to one meetings 4

Delegates looking for new suppliers orjust finding cut
a little more about what's out there, Suppliers looking
for new customers or searching for a platform to
explain what they're all about.

personal development

seminars waorkshops




1 descubriendo oportunidades sistematicamente

entender las
oportunidades
de la tecnologia



descubriendo oportunidades sistematicamente

El papel inteligente


Epaper-Newspaper.wmv

2

descubrir en lugar de
problemas buscando
buscando soluciones
una para un
solucion... problema...

fuente infonomia



2 descubriendo problemas......




BLANCO AMARILLO







Ver y explorar : Crear oportunidades: Construir concepto:

Y Reto y problematicas N Basadas en la Y [ntegracion de todos

Y La compania cadena de valor los factores de éxito

Y El mercado N Definidas por Y Construccién del

Y Los clientesy los necesidades escenario virtual
usuarios y contextos Y Planes de

“ El entorno, su Y~ Soportadas por las implementacion
variacion nuevas tecnologias

Y~ Materializadas
en conceptos

fuente & loop  Pifiion



CONVERGENCIA vs DIVERGENCIA

DVERIE )

. LREATE
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Metodologia

ENTENDER CREAR CONSTRUIR

Posicion Abstraccion Binomio idea
estratégica actual El valor innovacion
El lienzo
estratégico

La estrategia
azul

Diagnéstico
gestion
innovacion

Lienzo estratégico
actual
Evolucion
empresal/sector correcta de
ideas viables
Red/Cadena de
ey Modelo de
Tendencias negocio
inquitudes y retos

Empresa
Unidad Negocio Proyecto de
Productos/servicios Innovacion

Atributos

Las
competencia
s esenciales

La vision
extendida

Redefinir

fronteras

Plan de
Secuencia negocio

Mineria clientes

MAPA DE ESCENARIOS
PLAN DE ACCION

/2]
L
=)
o
o
LL.
Z
L
L
@
>
<
=

PLAN DE OPORTUNIDADES

Plan Tactico

Entender los limites de Definicion de los
y la evolucion de la escenarios de
empresa oportunidad




exploTar s—)-cxploRar

el mercado que
ya conocemos

el mercado que
gue viene

T

la cuenta de > la cuenta de
resultados de resultados de

hoy manana

Q ?

tente Z4infonomia



EVOLUCION

Los patrones de crecimiento

A T e e e e s i 35:;::_:5'_-'5 =S

Evolucidén del Sector

Knowledge Stodk Session Templats 01.01_08

& loop  Fion




Red /Cadena de valor

Red/Cadena de Valor
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3 conceptos para diferenciar

novedad tendencia moda




novedad, tendencia y moda

novedad

fendmenos nuevos que surgen a cada instante que,
partiendo de cero o adaptando otros previos, logran
ser percibidos como diferentes




novedad, tendencia y moda

tendencia

es la antesala de la moda, sucede cuando una novedad
comienza a ser adoptada por una masa critica
de consumidores que generan la sensacidon de que
esa hovedad debe ser adoptada




novedad, tendencia y moda

moda

cuando la mayoria de un grupo considera adoptar una
tendencia, no es necesario que todos los miembros lo
adopten, basta que consideren normal que otros lo hagan




novedad, tendencia y moda

mayoria precoz y rezagada

innovadores

primeros

adoptantes tradicionales

novedad tendencia moda



3,4 millones de SINYIES,
cllall'ﬂ millones de §Jays.







concentran

el 13 % del

gasto

nacional
productos
de gran
consumo.

Fuente: TNS World Panel




/,cOMo son?

Departamento de Andlisis de Mercados y Estrategia

mi familia

Persona que decide libremente vivir
soloy de forma independiente

Jovenes de entre 25 v 35 afios, en
mayor medida hombres

EAIDIMA
Ao



EAIDIMA
BISTITUTO TECHNOLOGICD
RALRDELE, MAKTHI, RVBALAE Y AT



Ver y explorar : Crear oportunidades: Construir concepto:

Y Reto y problematicas N Basadas en la Y [ntegracion de todos

Y La compania cadena de valor los factores de éxito

Y El mercado N Definidas por Y Construccién del

Y Los clientesy los necesidades escenario virtual
usuarios y contextos Y Planes de

“ El entorno, su Y~ Soportadas por las implementacion
variacion nuevas tecnologias

Y~ Materializadas
en conceptos

fuente & loop  Pifiion



La nueva frontera

|F'—"___

business
fuente " & loop RieiEion



ABSTRACCION La nueva frontera

I Photo/image I
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I Photo/Image

I Photo/Image
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ABSTRACCION Vision extendida
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La nueva frontera

PRODUCTO |

P1 P2

M1 ,
TECNOLOGIA

M2 T1

/ 12

MERCADO



mineria de clientes

explotar clientes

sobreservidos
subservidos
no servidos



Definicion de un
territorio de
oportunidades
(productos y
servicios)

Diseno de un
marco de actuacion
para el desarrollo
de cada una de las
oportunidades

Imaginarium ey

Espacios Comunes

Entretenimiento Crecer juntos

Nuestro dia a dia

Nos cuidamos Smiling |,

Calzado Vamos juntos
Comunicacion Siempre juntos
Viaje imaginario

Tiempo libre en familia




aportar
valor

Que entregamos a nuestros
clientes?

Qué de nuestros clientes
ayudamos a resolver?

Qué satisfacemos?
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Necesidades, valor y atributos del producto

 Las necesidades son las senales que nos indican una
insatisfaccion fisica/psioldgica real o percibida como tal por el
sujeto.

» Tal estado de insatisfaccion puede ser transformado en un estado
de bienestar por medio de un producto o servicio

Para nosotros las necesidades representan una
oportunidad para innovar y desarrollar nuevos
productos o servicios por lo menos objetos que
posean nuevos atributos o caracteristicas



Necesidades de ealizacion

Necesidad75/de estima y € tus

Necesidac

Necesidades de proteccion y seguric

Nacesidades fisiologicas

- - - - - - - - i ==



Concepto de stakeholder

Los beneficios recibidos con el producto no son
necesariamente percibidos todos por el mismo sujeto. En
general los elementos de valor pueden ser identificados por
una multiplicidad de sujetos que interaccionan con el
producto/servicio tanto a nivel de produccidén, distribucién o
utilizacién.

Piense en cualquier elemento que necesita ser reparado por
terceros necesita sus productos y/o servicios adquiridos
para ello y por tanto los sujetos encargados de esos
productos/servicios estan recibiendo un beneficio de
nuestro producto.

En la cadena de valor algunas caracteristicas se transmiten
de un sujeto a otro y algunos atributos se generan en estas
transiciones



Concepto de stakeholder

Azienda
USL

Servizio Sanitario della Toscana




Concepto de valor

La capacidad de
un producto o de
servicio cumplir
con la
necesidades de las
partes interesadas
en un momento
determinado y en
ciertas
circunstancias

%

Conjunto de
atributos y
oferta de
rendimiento que
caracteriza a un
producto o
servicio en
parcticular



Concepto de valor

Serlnplilcita Volante e sedile Rif:luzinne
di guida regolabili dell’'ingombro

I ) . :
| Riduzione dei
_ : P e consumi

Capacita del
bagagliaio

Resistenza
agli urti

Sicurezza per
| passeggeri

Sostenibilita
ambientale

Tenuta di
strada

Performance su

tutti i fondi stradali
Economicita Velocita




EVOLUCION El lienzo estratégico actual

Frecie Colidad Comnls AL Clientz R Eniresn M orcm Temelogio Emedin Eabition |denfidnd Ergan omiz
D) 2 1 1 1 1 1 2 7 8 8 8
m| 8 4+ 2 2 1 # 9 * + ’ 8
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Fuente: La estrategia del océano azul. W. Chan Kim




En el mercado

Industria

Grupo Estratégico

Grupo de
compradores

Alcance de la oferta
del producto o servicio

Orientacion funcional
0 emocional

Tiempo

Fuente: La estrategia del océano azul. W. Chan Kim

ESTRATEGIA MIOPE

Centrada en los rivales
de la industria

Centrada en la posicion
competitiva dentro de un
grupo estratégico

Centrada en servir mejor
al grupo de compradores

Centrada en maximizar el
valor de los productos y
servicios dentro de los
confines de la industria

Centrada en mejorar los
hiveles de precios dentro
de la orientacién funcional
o emocional de su industria

Centrada en adaptarse a
las tendencias externas
que surgen a su alrededor

ESTRATEGIA AZUL

Explora otras industrias

Explora los grupos estraté-
gicos dentro de la industria

Redefine el grupo de com-
pradores de la industria

Explora los productos y
servicios complementarios

Replantea la orientacién
funcional o emocional de
su industria

Participa moldeando
activamente las tendencias
externas en el tiempo



Secuencia estratégica correcta para la creacion de un

SECUENCIA S
nuevo producto/servicio

Las empresas deben disenar su estrategia de nuevo [':rll.‘:ductc:-fnegncin tipe oceano azul (productos de utilidad excepcional) de acuerde
Ccon una secuencia de valor iver figura adjunta):

Uflidad pora = comprador

aCfrece su idea una wlibdad
excepcional para el
comprador?

Mo - Replantear

3

.

Jrecic

355 sw pracic accesible paro
el grueso de los
comprodonss?

" l

Casha

- R=plantear

;Podra legar o 5w meta d=
costes con renfabikdod con

su precio estrategico®  Baplantear

Mo
Mo

o

Rl

Adopcion —_—
s Cudles zon los uln:'n:'l culos 5 Unag idea de -:-:éh,
para lo odopcion de suw I — . azul comerciakments
id=a d= ne=gocics? okl
:3= ha ccupado de allos
desde =l principio? . E— /

- _—

Fuente: La estrategia del océano azul. W. Chan Kim Ma - Replantear



Concepto de CICLO de vida

Las personas que aprecian las caracteristicas del producto /
servicio no necesariamente coinciden con los usuarios
directos, aguas abajo de su distribucion en el mercado el
producto / servicio puede satisfacer a diversos tipos de
sujeto en sus diversas etapas del ciclo de vida. En cada una
de estas situaciones, puede haber diferentes atributos que
asignan valor.

En general, las primeras caracteristicas que tienden a
desarrollar el rendimiento son la clave asociada con la fase
de uso del producto. Sin embargo, las innovaciones
importantes se refieren a las condiciones en que los
productos no estan en uso, se debe almacenar, reparar,
desechar, instalar, etc.



Purchasing,

choice and
access
activities

Before nse
operations

Utilization
time

Elapsed
time before
further

exploitations

Ciclo de vida del producto

» I

End of the
functioning

Emvironment in
which the
product is
situated

Product or
service level

Parts,

components
and accessories




SECUENCIA

FASE

COMFPRA

ENTREGA

La utilidad para el comprador

UE0

COMFLEMENTOS

FAANTEMIRIENTD

ELISMINACION

Resorte de
utilidad

1. Productividad
para el clients

=]

. Simplicidad

3. Comodidad

4. Riesgo

5. Diversign

&. Aportacion de
magen

TOTAL

s Cuanto tarda &l
comprador en
encontrar su
products 7

+Es atractivo y
accesible el lugar de
compra?

+Es seguro &
entomo donde s&
realiza la
transaccion?

;58 pusde hacer 3
compra
rapidarmente?

Fuente: La estrategia del océano azul. W. Chan Kim

2 Cuanto fiempe
tarda la enfrega
del products?

£ E= dificil
desempaguetar 2
instalar el
products?

:Deben los
compradores
oouparse de los
arreglos para la
enirega?

¢ Exige el producto
capacifacion o ayuda
de un experta?

;B facil guardar el
products cuando no se
esta utilizando?

¢ Son eficaces las
caracieristicas y las
funciones de
producto?

i Ofrece el producto
muchas mas opciones
que los requeridos por
el wsuario comun?
:Esta recargado de
aditamentos?

i5e necesitan
otros productos y
SETVICIDS para gue
el producto
funcicne?

D= ser asi, ; Son
costosos?

£ Cuante tiempo
ocupan?

;Cuantas
molestian
ocasionan?

;Es fac
obteneros?

—

i Requiers
rmanienimientc
extemo el
producta?

+E= facil
actualizar y
maniener e
producte?

i Es costoso el
rmanienimienic?

—.

i 5e generan
desechos con el
vz del producta?

;Es fac
desechar el
producio?

i Hay problema
legales o
ambiental para
desechar el

producio?

£ Cuanto cuesta
desechar el
producio?

TOTAL




SECUENCIA

Fases de trabajo para la fijacion del precio estratégico correcta:

&) Elaborar una lista de productos/servicios parecidos o alternativos o sustitutivos (al menos 3 de cada) dentro de la categoria del
que pretendemos lanzar (Ver liztado modelo)

Producto propio Producios similares Froducto sustiiutive Producio altemnativo
A fijar precio de igual forma v funcidn de distinta forma mismo objetivo,
¥ misma funcign distnta forma

v distinia funcidn

Ejemplo 1: Fijacion de precios para un calzado de sefiora. Consumidor: mujeres. Categoria: complementos del vestir.
Similares: zapatos de otrazs marcas v modelos.
Susfitutivo: Unas zapatillas deportivas de sefiora.
Alternativo: un bolso.

Ejemplo 2: Fijacion de precios para un balon de futbol. Consumidor: jovenes. Categoria: entretenimiento deportiva.
Similares: balones de fulbol de otras marcas v modelos.
Sustitutivo: balén de baloncesto.
Altermativo: ragueta tenis o bate v guante de beizhol.

) Disefiemas una matriz de precios con la variacion en precio en ordenadas (vertical) y en abcisas (horizontal) de los diferentes
productos iguales, sustitutivos v alternativos. Ver modelo de mafriz adjunia.

¢} ldentificar la banda de precios del gruesa del mercado para la categoria del producto.

d) Situar en la matriz las ventas de producto en el mercado se2gin sus coordenadas de precio-tipo producto, afadiendo la variable
de que el tamafio del circulo sea proporcional al ndmero de compradores a los que atras el producto o servicio.

Fuente: La estrategia del océano azul. W. Chan Kim



SECUENCIA

gl Decidir el nivel de precio para nuestro productofzervicio dentro de la banda, garantizando que haya un salio en el valor neto
para | comprador, donde éste es igual a la utilidad de la que =& benefician los compradores menos el precio que pagan por €lla.
De esta manera llegaremos a la decision de un precio alto / intermedio / bajo para el producto/servicio si 2e dan las

comespondientes condiciones de:

« grado de proteccion legal,
* grado de recursos Necesarios

¢ dificultad para imitar

PRODUCTOS
Similares Sustitutivos Aliemativos
Escala T .
precios O P Alto grado de proteccion
- — l=gal
EN EUros -~
o f___ff Muchos recursos
o Precio Alto Dificil de imitar / Poca competencia
Banda de pracios ________———_
del grusso del e —— : "
mercado | — Precio Intermedio Cigrnto grado de profeccion
legal
T ——— Mivel medio de recursos
Precio Bajo .
HH : FPoca proteccion legal
O — Relativamente pocos recurscs
o e Facil de imitar / Mucha competencia

Fuente: La estrategia del océano azul. W. Chan Kim



Fases de trabajo para el calculo del coste y del margen
admisibles:

a) Elaboracion del escandallo del producto o servicio,
determinando el coste directo fijo y variable que le afecta.

b) Comparar con el precio estratégico correcto definido en la
etapa anterior.

c) Decidir si el margen bruto del producto o servicio es
adecuado a las expectativas y a la estrategia de la empresa.
En el caso de que el margen sea demasiado bajo, debe
replantearse todo hasta este punto.

Fuente: La estrategia del océano azul. W. Chan Kim



SECUENCIA La adopcidn viable

a) Realizar un prototipo realista del producto o servicio.

b) Establecer un pequeio cuestionario de preguntas filtro para realizar una
encuesta a empleados, socios y grupos de interés internos de la organizacion
sobre el prototipo. Las preguntas para esta fase serian del tipo:

¢ Le parece util este producto?

¢ Lo compraria para Vd?

¢, Lo recomendaria para alguien?

¢ Le cambiaria algo al producto?

¢ Le parece acertado y I6gico que nuestra empresa venda este

producto?

arooON~

c) Establecer un test de producto con un grupo de clientes objetivo a partir del
prototipo. Las preguntas para esta fase (tanto si es
un panel como si es una encuesta a domicilio) serian del tipo de:

1. ¢ Le parece util este producto?
2. ¢, Lo compraria para Vd?
3. ¢, Lo recomendaria para alguien?

4, ¢ Le cambiaria algo al producto?

Fuente: La estrategia del océano azul. W. Chan Kim



Técnicas para identificar, depurar, seleccionar, valorar y priorizar ideas

innovadoras para convertirlas en proyectos de innovacion.

BINOMIO BINOMIO IDEA-INNOVACION

El proceso a seguir para valorar y seleccionar las ideas mas interesantes es el siguiente:

1. Eleccién de los factores o atributos de valoracion y seleccion de ideas..
2. Valoracion del interés de cada idea para la empresa evaluando para cada idea uno a
uno los atributos elegidos, creando un Cuadro de Valoracion y depuracion basica de las

ideas generadas.

Cuadro de valoracion - filtrado de las ideas generadas (marcar de 0 a 10 en cada casilla).

Ideas Crrigimal Aporta

[Muswvo, valor
diferente) a
objetivos

Viabilidad
técnica

Viabilidad
financiera

ol Bl B B I B B B

valoracion




BINOMIO BINOMIO IDEA-INNOVACION

» Lista de ideas valoradas vy filtradas de acuerdo a la valoracion total obtenida:

13,
Eﬂ
33
dﬂ
ca

o3

Ficha de Proyecto de Innovacion

Proyecto: Recursos
necesarios:

Descripeidn:

Impacto
Cualitativo:

Contribucion

esperada
Impacto
Cuantitativo:
i L Emprasa | Megocio X §
Ambito:
miite Dizpartamenta ¥
Tiempo Urgencia:
Responsable: Necesario:
Fecha inicio: Alta | Media /Baja
Equipo de .
Involucrados en Fecha fin:
el proyecto:
Criterios evaluacidn:

Indicadores de gestidn:




