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Contextualizacion

Digitalizacion, automatizacion, agricultura de precision e inteligente

A finales de 2019 existian en ALC mas de 450 emprendimientos de base Agtech.

Se fomentara el cambio hacia una agricultura administrada por datos y con sistemas de extension y
capacitacion digital.

Un beneficio adicional de estas innovaciones sera el mejor analisis técnico, econdmico y financiero a
distintos niveles (parcela, actividad y finca).
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Capacitacion IRTA

METODOLOGIA

Analisis de los
Competidores

CANVAS CANVAS CANVAS
Version 1 Version 2 Version 3

Definicidn de

Entrevistas Entrevistas Metricos de impacto
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T1. Ficha Equipo

1. Nombre Equipo

Inter-
view
count

NEW

TOTAL
'[lLogo

EVOLUTIVE THINKING

NARYRAR
VUVYY

TV Ry R R e Ny
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PR O O R O 0 O T

Hacemos...../qué haceis/

Para quien.... /[quien es vuestro cliente/

Nos valoramos por [qué os diferencia de vuestros competidores/

3. Breve resumen del proyecto/tecnologia 4. Miembros del equipo (foto, nombre completo y rol)




T2. Business Canvas Model

ALIANZAS ESTRATEGICAS

ZQuiénes son los pariners clave?

£Quién son nuestros proveedores clave?

ZQueé recursos estamos adguiriendo de
nuestros partners?

* Optimizacion vy economia de escala

* Reduccion de niesgos e ncertidumbre

ACTIVIDADES CLAVE

Lo que se tiene que hacer para que funcione el
modelo de negocio.

Las actividades necesarias para crear v ofertar
valor, alcanzar el mercado, mantener relaciones y
ZEnerar iNgresos.

Production, solucién de problemas,
plataforma/network

» Adoquisicion particular de recursos v
actividades

Diferentes modelos de alianzas:

» Alianzas estratégicas entre no competidores,
= coopetition,

* joint venture,

* aprovisionamiento

RECURSOS CLAVE / NUCLEARES

Activos necesarios para que funcione
el modelo de negocio.

Permite crear y ofertar una propuesta
de valor, alcanzar el mercado,
mantener las relaciones con los clientes
V CONSegUr iNgresos.

Recursos necesarios: capital
mntelectual, capital financiero, recursos
fisicos,

ZQué recursos necesitamos por nuestra
propuesta de valor?

;Muestro canal de distribucion?

;Nuestras relaciones comerciales?

PROPUESTA VALOR

Ejemplos de atributos atractivos para nuestros
clientes:

Novedad, prestaciones, customizacion, Getting the
job done, Precio, disefio, Marca/Status, reduccion
de costes, reduccion de riesgos, accesibilidad,
usabilidad.

£ Que problemas necesidades de resolvemos a
nuestros clientes?

Mix de elementos en funcion de los segmentos:

RELACION COMERCIAL

. Queé tipo de relacion queremos mantener con
cada cliente?

L Que segmentos queremos contactar v mantener?
;Cuiles hemos contactado?
iA que coste?

i Como esta integrado con nuestro modelo de
negocio? Personal, Automitico, Self Service,
Comunidad, Co-creation

* ;Qué valor se entrega al cliente?
* ;Cuil de nuestros clientes esta satisfecho?

* ;A que cliente le estamos ayudando a solucionar
un problema?

* /Qué paguete de servicios se ofrecen a los
chentes?

CANAL

A través que canales se accede a nuestros clientes?

Propios Partners:
. Fuerza de ventas . Distnbuidores
. Ventas online . Tiendas
. Tiendas propias

Fases del canal
1. Reconocimiento
. Evaluacion

2

3. Compra
4. Envio

5

. Postventa

SEGMENTOS CLIENTES

JQuiénes son nuesiros clientes mas
importantes?

» Mass market

» Niche Market

* Segmented

* Diversified

* Multi-sided plataforms.

JPara quién creamos valor?

Separados segmentos si:

» Necesidades justifica diferentes ofertas.
* Se accede a través de distintos canales.
* Requieren diferente tipo de relaciones

*» Se obtienen distintas rentabilidades.

+» Estan dispuestos a pagar por diferentes
aspectos de la oferta.

IRTA

ESTRUCTURA DE COSTES

Costes relacionados con el modelo de negocio:

crear v entregar valor,

mantener la relacion con los clientes, generar ingresos.

Lider en costes

Diferenciacion

Estructura de costes: fijos, variables
Economia de escala

Economia de alcance

INGRESOS

;Como contribuyve cada linea en la generacion de ingresos?

intermediacidn, publicidad.

(Por qué valor esta dispuesto a pagar cada segmento de cliente?



- -

5 | 4 Lidesimes Mamaniy

E Misdks i ohe UGS
‘“' Foed SElpEing

L Green Manutasmaring
=

=
¢

CuiaFer e

o e Eeiem

oot Hecalls

154

b
L
b

b

[T &N
o T

T T T
P == e ]

{5 Wl

b

iE
o

[0 gg whq]
[ =l = e ]

¥ ok i

i
o =l i

L

=]

T3. Analisis de Competidores
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T4. Entrevistas al usuario final




T5. Métricas de Impacto
PROCESO DE VALIDACION

—=» En comparacion a la ausencia de
vuestra tecnologia

—=»  Beneficios tangibles demostrables
experimentalmente





