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0 QUE E OBUSINESS MODEL GANVAS

= Elaborar um plano de negodcios exige um mapeamento de todas as areas
estratégicas da empresa.

= Para isso foram criados canvas, ou seja, ferramentas visuais que auxiliam
nesse processo de mapeamento.

= Existem diferentes tipos de canvas, como Jornada do Cliente, Mapa de
Empatia, Percepcao dos Clientes; Matriz CSD (certezas, suposicoes e
duvidas), Golden Circle, etc. Todas se complementam.
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0 QUE E OBUSINESS MODEL GANVAS

= O canvas mais utilizado no mercado por justamente dar essa visao geral do
negocio é o Canvas de Modelo de Negocio, uma ferramenta comum para
descrever, avaliar e alterar modelos de negocios.

= Ele foi criado por Alexander Osterwalder & Yves Pigneur + 470 pessoas de
45 paises.
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SEGMENTOS DE GLIENTES

DEFINE OS DIFERENTES GRUPOS DE PESSOAS OU ORGANIZACOES
QUE UMA EMPRESA BUSCA ALCANCAR OU SERVIR.
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SEGMENTOS DE GLIENTES

Grupos de clientes representam segmentos distintos se:

= Suas necessidades exigem e justificam uma oferta diferente;
= S3ao alcancados por canais de distribuicao diferentes;

= Exigem diferentes tipos de relacionamento;

= Tem lucratividades substancialmente diferentes;

= Estao dispostos a pagar por aspectos diferentes da oferta.
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SEGMENTOS DE GLIENTES

Para quem voceé esta criando valor? Quem sao os seus consumidores mais
Importantes?

= Mercado de massa;

= Nicho de mercado;

= Segmentado;

= Diversificado;

= Mercados multilaterais.
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Mercado de massa

Nicho de mercado

Segmentado

Diversificada

Mercados multilaterais

SEGMENTOS DE GLIENTES

Nao ha distincao entre diferentes Segmentos de Clientes. Grupo uniforme de clientes com
necessidades e problemas similares

Atendem segmentos de clientes especificos e especializados. Muito comum na relacao entre
fornecedores e compradores.

Fazem distincao entre segmentos do mercado com necessidades e problemas sutilmente diferentes.

Serve segmentos de clientes com necessidades e problemas muito diferentes.

Servem dois ou mais segmentos de clientes interdependentes. Ambos segmentos sao necessarios
para fazer o modelo de negocio funcionar.

Fonte: OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011
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PROPOSTA DE VALOR

DESCREVE O PACOTE DE PRODUTOS E SERVICOS QUE CRIAM
VALOR PARA UM SEGMENTO DE CLIENTES ESPECIFICO
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PROPOSTADE VALOR

Que valor voceé entrega para o cliente? Qual problema voceé o ajuda a resolver? Que
necessidade voceé esta satisfazendo? Que conjunto de produtos e servicos voceé esta
oferencendo para cada segmento de clientes?

= Novidade;

= Desempenho;

= Personalizacao;

= Design;

= Marca/status;

= Preco;

= Reducao de preco;
= Reducao de risco;
= Acessibilidade;
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PROPOSTADE VALOR

Quando a proposta satisfaz um conjunto completamente novo de necessidades, que os clientes anteriormente

Novidade sequer percebiam ter, dada a caréncia de ofertas similares.

Desempenho Oferecer um melhor desempenho de produtos e servicos € a maneira mais tradicional de criar valor.

A adequacao de produtos e servicos as necessidades especificas de clientes individuais ou segmentos de
clientes gera valor.

Personalizacao

Apesar de importante, é dificil de se medir. Um produto pode se destacar por seu design superior. Na moda, o

Design design tem peso significativo.

Marca/Status Os clientes podem considerar como valor o simples ato de poder usar e exibir uma marca especifica.

Oferecer valores similares por um preco menor € uma maneira comum de satisfazer as necessidades dos
Preco segmentos de clientes aos quais esse fato interessa. Valor de preco baixo tem implicacdes importantes no
resto do modelo de negdcio.

T{=le [tz 1ol [Hd U (o 18 Ajudar os clientes a reduzir custos € uma forma importante de gerar valor.

Reducao de 11-{elo) " Clientes valorizam a reducdo de riscos ao adquirir produtos e servicos.

Tornar produtos e servicos acessiveis a clientes € outra maneira de criar valor. Pode vir da inovacao de

Acessibilidade modelos de negocios, novas tecnologias ou uma combinacao de ambos.

Conveniéncia/
Usabilidade

Deixar os produtos mais convenientes ou faceis de utilizar pode criar valor substancial.

Fonte: OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011

m
¢l

C)
A

escola
britanica de
artes criativas
& tecnologia



. r..,.f_:»\.J—.;... i

] 4,
SR R




GANAIS

DESCREVE COMO UMA EMPRESA SE COMUNICA E ALCANCA SEUS
SEGMENTOS DE CLIENTES PARA ENTREGAR UMA PROPOSTA DE VALOR.
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GANAIS

Os canais servem a diversas , iIncluindo:

= Ampliar o conhecimento dos clientes sobre os produtos e servicos da
empresa;

= Ajudar os clientes a avaliar a proposta de valor de uma empresa;
= Permitir que os clientes adquiram produtos e servicos especificos;
= Levar uma proposta de valor aos clientes;

= Fornecer suporte ao cliente apdos a compra.
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GANAIS

Por meio de quais canais os segmentos de ?
Como voceé pode alcancga-los agora? Como todos os canais se mtegram‘? Qual
funciona melhor? Quais apresentam melhor custo-beneficio? Como estao
integrados a rotina dos clientes?

= Equipes de venda;
= Vendas na web;

= |Lojas proprias;

= | ojas parceiras;

= Atacado.
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Particulares Parceiros

Equipes de Vendas na Lojas Lojas

y . Atacado
venda web proprias @ parceiras
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GONSTRUINDO O BUSINESS MODEL GANVAS
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RELAGIONAMENT0 GOM GLIENTES

DESCREVE OS TIPOS DE RELACAO QUE UMA EMPRESA
ESTABELECE COM SEGMENTOS DE CLIENTES ESPECIFICOS.
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RELAGIONAMENTO GOM GLIENTES

O relacionamento com clientes pode ser guiado pelas seguintes motivacoes:

= Conquista do cliente;
= Retencao do cliente;
= Ampliacao das vendas.
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RELAGIONAMENTO GOM GLIENTES

Que tipo de relacionamento cada um dos seus segmentos de clientes espera
que voce estabeleca com eles? Quais voce ja estabelece? Qual e o custo de
cada um? Como se integram ao restante do Modelo de Negocio?

= Assisténcia pessoal;

= Assisténcia pessoal dedicada;
= Self-service;

= Servi¢cos automatizados;

= Comunidades;

= Cocriac¢ao.
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RELAGIONAMENTO GOM GLIENTES

Baseada na interacao humana. O cliente pode se comunicar com um representante de verdade para

Assistencia pessoal obter auxilio durante o processo de venda e/ou depois que a compra esteja completa.

Assisténcia pessoal Envolve dedicar um representante especifico para um cliente individual. E mais profunda e intima,
dedicada normalmente se desenvolvendo por um longo periodo e tempo.

A empresa nao mantém nenhum relacionamento direto com os clientes, mas fornece todos os meios

Serl-service necessarios para que eles se sirvam.

E uma forma mais sofisticada de self-service com processos automatizados. Exemplo: perfis pessoais
Servigos S 0de) i 1ib 4= [oJ55 " on-line ddo ao cliente acesso a servicos personalizados. Podem reconhecer clientes individuais e suas
caracteristicas e oferecer informacdes sobre pedidos e transacoes.

Cada vez mais empresas utilizam comunidades de usuarios para se envolverem mais com clientes e
prospects e facilitar as conexdes entre membros da comunidade. Muitas empresas mantém
comunidades on-line que permitem aos usuarios trocar conhecimento e resolver problemas uns dos
outros. As comunidades também podem ajudar as empresas a compreender melhor seus clientes.

Comunidades

Muitas empresas estao indo além da tradicional relacao cliente-vendedor para cocriar valor com os
clientes.

Cocriacao

Fonte: OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011
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FONTES DE REGEITA

REPRESENTA O DINHEIRO QUE UMA EMPRESA GERA A PARTIR
DE CADA SEGMENTO DE CLIENTES (OS CUSTOS DEVEM SER
SUBTRAIDOS DA RENDA PARA GERAR O LUCRO)
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FONTES DE REGEITA

Um modelo de negocio pode envolver dois tipos diferentes de fontes de
receita:

= Transacoes de renda resultantes de pagamento unico;

= Renda recorrente, resultante do pagamento constante, advindo da entrega
de uma proposta de valor aos clientes ou do suporte pos-compra.

Fonte: OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011
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FONTES DE REGEITA

Quais valores os clientes estao realmente dispostos a pagar? Pelo que eles
pagam atualmente? Como pagam? Como prefeririam pagar? O quanto cada
fonte de receita contribui para o total da receita?

= \/enda de recursos;

= Taxa de uso;

= Taxa de assinatura;

= Empréstimos/aluguéis/leasing;
= Licenciamento;

= Taxa de corretagem;

= Anuncios.
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Vendas de recurso

Taxa de uso

Taxa de assinatura

Emprésticos/aluguéis/
leasing

Licenciamento

Taxa de corretagem

Anuncios

FONTES DE REGEITA

A fonte de receita mais amplamente reconhecida é resultado da venda do direito de posse de um
produto fisico.

E gerado pelo uso de um determinado servico. Quanto mais o servico € utilizado, mais o cliente paga.

Gerada pela venda do acesso continuo a um servico.

Da direito temporario exclusivo a um recurso particular, por um periodo fixo, em troca de uma taxa.
Para quem aluga, isso traz a vantagem de rendas recorrentes.

Da ao cliente a permissao para utilizar propriedade intelectual protegida, em troca de taxas de
licenciamento. Permite ao portador os direitos de gerar renda a partir de sua propriedade, sem
precisar de um produto nem comercializar um servico.

Tem origem em servicos de intermediacao executados em prol de duas ou mais partes.

Resulta de taxas para anunciar determinado produto, servico ou marca.

Fonte: OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011
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FONTES DE REGEITA

Mecanismos de Precificacio

Precificacao Fixa

Precos predefinidos baseados em varidveis estaticas

Preco de Lista

Dependente da
caracteristica do
produto

Dependente dos
Segmentos de
Clientes

Dependente de
volume

Precos fixos para produtos, servicos ou outras
Propostas de Valores individuais.

O preco depende do numero ou da qualidade das
caracteristicas da Proposta de Valor.

O preco depende do tipo e de todas as caracteristicas
dos Segmentos de Clientes.

O preco fica em fun¢ao da quantidade comprada.

Precificacao Dinamica

Os precos mudam com base nas condi¢ées do mercado

Negociagdao
(barganha)

Gerenciamento de
Producdo

Mercado em
tempo real

Leiloes

Fonte: OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011

Preco negociado entre dois ou mais parceiros, depende
do poder e/ou das habilidades de negociacao.

O preco depende do inventario e do momento

da compra (normalmente utilizado para recursos
esgotaveis, como quartos de hotel ou assentos de linhas
aéreas).

O preco é estabelecido dinamicamente, com base na
oferta e na demanda.

Preco determinado pelo resultado de um leilao
competitivo.
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REGURSOS PRINGIPAIS

DESCREVE OS RECURSOS MAIS IMPORTANTES EXIGIDOS
PARA FAZER UM MODELO DE NEGOCIO FUNCIONAR.
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REGURSOS PRINGIPAIS

Que recursos principais a proposta de valor requer? Seriam os canais de
distribuicao? O relacionamento com os clientes? Fontes de receita?

= Fisico;
= |ntelectual;
= Humano;

= Financeiro.
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REGURSOS PRINGIPAIS

Inclui recursos fisicos como fabricas, edificios, veiculos, maquinas, sistemas, pontos de venda e redes

Fisico de distribuicao.

Recursos intelectuais como marcas, conhecimentos particulares, patentes e registros, parcerias e

Intelectual banco de dados sao componentes cada vez mais importantes em um forte modelo de negadcio.

Toda empresa exige recursos humanos, por isso as pessoas sao particularmente importantes em

Humano certos modelos de negdcio como em industrias criativas e de conhecimento.

Alguns modelos de negodcio exigem recursos €/ou garantias financeiras, como dinheiro e linhas de
crédito ou opcao de acdes para contratar funcionarios cruciais.

Financeiro

Fonte: OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011
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ATIVIDADES-GHAVE

DESCREVE AS ACOES MAIS IMPORTANTES QUE UMA EMPRESA DEVE
REALIZAR PARA FAZER SEU MODELO DE NEGOCIO FUNCIONAR.
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ATIVIDADES-GHAVE

Que atividades-chave a proposta de valor requer? Os canais de distribuicao?
Relacionamento com clientes? Fontes de receita?

= Producao;
= Resolucao de problemas;
= Plataforma/rede.
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ATIVIDADES-GHAVE

Estao relacionadas com desenvolvimento, fabricacao e entrega de produtos em quantidades
Producao substanciais e/ou qualidade superior. A atividade de producao domina os modelos de negocio da
manufatura.

Resolugéo o [<He]fele] <1111 Relacionam-se com novas solugdes para problemas de clientes especificos.

Plataforma/rede Redes, plataformas de combinacao, software e até mesmo marcas podem funcionar como plataforma.
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PARGERIAS PRINGIPAIS

DESCREVE A REDE DE FORNECEDORES E OS PARCEIROS
QUE POEM O MODELO DE NEGOCIO PARA FUNCIONAR.
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PARGERIAS PRINGIPAIS

Podemos distinguir quatro tipos diferentes de parcerias:

= Aliancas estratégicas entre nao competidores;
= Coopeticao: parcerias estratégicas entre concorrentes;
= Joint ventures para desenvolver novos negocios;

= Rela¢cao comprador-fornecedor para garantir suprimentos confiaveis.
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PARGERIAS PRINGIPAIS

Quem sao seus principais parceiros? Quem sao seus principais fornecedores?
Qualis recursos principais esta adquirindo dos seus parceiros? Quais
atividades-chave os parceiros executam?

= QOtimizacao e economia de escala;
= Reducao de riscos e incertezas;

= Aquisicao de recursos e atividades particulares.
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PARGERIAS PRINGIPAIS

0) il Fas ez (el =i =Telel g (o)1= 1 A forma mais bdsica de parceria ou relacdo comprador-fornecedor é designada para otimizar a alocacéo
de escala de recursos e atividades.

Reducio de riscos e As parcerias podem ajudar a reduzir os riscos em um ambiente competitivo, caracterizado por incertezas.

Nao é incomum que concorrentes formem aliancas estratégicas em uma area enquanto competem em

Incertezas outra.

Poucas empresas possuem todos 0s recursos ou executam todas as atividades descritas em seus
A EE etz o e [SH =T [ 2{e 153-F modelos de negdcio. Elas estendem suas préprias capacidades, dependendo de outras firmas para

atividades particulares produzir recursos particulares ou executar certas atividades. Tais parcerias podem ser motivadas pela
necessidade de adquirir conhecimento, licencas ou acessos aos clientes.
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ESTRUTURA DE GUSTO

DESCREVE TODOS OS CUSTOS ENVOLVIDOS NA
OPERACAO DE UM MODELO DE NEGOCIO.
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ESTRUTURA DE GUSTO

Quais sao os custos mais importantes no modelo de negoécio? Quais recursos
principais sao mais caros? Quais atividades-chave sao mais caras?

= (Classes de estrutura de custo:
= Direcionadas pelo custo;
= Direcionadas pelo valor.
= Caracteristicas:
= Custos fixos;
= Custos variaveis;
= Economias de escala;

= Economias de escopo.
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ESTRUTURA DE GUSTO

Concentram-se em minimizar custo sempre que possivel, utilizando propostas de valor de
baixo preco, automacdao maxima e terceirizacdes extensivas.

Direcionadas pelo custo

Algumas empresas estao menos preocupadas com os custos de um modelo de negdcio, por
Direcionadas pelo valor iSSO se concentram na criagcdao de valor. Propostas de valor de alto nivel de personalizacao
frequentemente caracterizam modelos de negodcio direcionados pelo valor.

Nessas estruturas, as despesas do negocio sao sempre as mesmas, independentemente do
Custos fixo tamanho da producao. Os custos sao limitados pelo tempo, como é o caso de salarios e
aluguéis.

Nessas estruturas, os custos dependem muito do volume de producao. Se vocé nao produz,
por exemplo, nao existem custos variaveis. Sao custos, portanto, sensiveis a demanda e
dificeis de serem previstos, ja que aumentam proporcionalmente a elevacao de trabalho bem
como de capital. Envolvem as despesas com servicos e matéria-prima, por exemplo.

Custos variaveis
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ESTRUTURA DE GUSTO

Aqui, quanto maior o volume da producao, menor o custo total por unidade. A maioria das
grandes empresas com alta cota de producao caracteriza-se por essa estrutura de custo. Isso
acontece porgue os custos totais sao divididos pela quantidade de artigos produzidos. Entao,
o custo médio por unidade fica menor. E por isso que, geralmente, uma empresa maior tem
um custo unitario inferior a uma empresa de pequeno porte. E essa economia normalmente é
transferida ao consumidor final, que consegue pagar uma preco menor no mercado.

Economias de escala

Nessa estrutura, os custos sao reduzidos quando a empresa investe em mercados variados
Economias de escopo Oou em um maior escopo de operacoes. Isso porque os diferentes produtos compartilham
recursos e processos.
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0 CANVAS DO IPOD/ITUNES

0 iPod/iTunes veio antes da BMG, em 2001, mas o livro de Osterwalder e Pigneur utiliza seu
modelo de negdcio para ilustrar a ferramenta. Os nove blocos sao explicados e exemplificados

P IIALRANL T DDOE
PARCEIROS

~

Quem sao nossos parceiros-chave?

Quem sao nossos fornecedores-chave?

Que recursos-chave obtemos dos parceiros?
Que atividades-chave os parceiros realizam?

MOTIVACAO PARA AS PARCERIAS
. Otimizacao e economia

. Reducao deriscos e incertezas
.Acesso a determinados recursos
e atividades

_ GRAVADORAS
 FORNECEDORES DE
EQUIPAMENTOS

ATIVIDADES-CHAVE
Que atividades-chave nossas
propostas de valor requerem?
Nossos canais de distribuicao?
As relacoes com os clientes?

Os fluxos de receitas?

CATEGORIAS

. Producao .DESIGN DE
.Solucaode HARDWARE
problemas _MARKETING

. Plataforma/rede

RENM
VEEL

Que recursos-chave nossas
propostas de valor requerem?
Nossos canais de distribuicao?
As relacoes com os clientes?
Os fluxos de receitas?

™l RLITS
= / \'., \'\./

=

TIPOS DE RECURSOS

. Fisicos

. Intelectuais _PESSOAS
(marca, patentes,  MARCAAPPLE
direitos, dados) _CONTEUDOE
.Humanos ACORDOSDE

. Financeiros CONTEUDO

. HARDWARE IPOD
_GOFTWARE ITUNES

I S b

DE VALOR

Que valor entregamos ao cliente?
Qual problema do cliente
ajudamosaresolver?

Que pacotes de produtos e servicos
estamos oferecendo a cada
segmentode clientes?

Que necessidades do

cliente satisfazemos?

CARACTERISTICAS
. Novidade

. Desempenho

. Customizacao

. 'Fazer acontecer”
. Design

. Marca/status

. Preco

. Reducao de custos
. Reducao dorisco

. Acessibilidade

. Conveniéncia/facilidade
de uso

_EXPERIENCIA
CONTINUA
COM MUSICA

CRIADO PARA:

CRIADO POR:

RELACOES COM
CLIENTE

Que tipo de relacao cada um de nossos
segmentos de clientes espera que
estabelecamos e mantenhamos com eles?
Quais delas nos ja estabelecemos?

Como seintegram ao restante

do modelo de negdcio?

Quanto nosoneram?

. MARCA AMADA
' CUSTO DE MUDANGA

EXEMPLOS

.Assisténcia personalizada
.Autosservico

.Servicos automatizados
.Comunidades
.Cocriacao

EM: / /

INTERACAO:

%;;;2 SEGME

NTOS
DECLIEP

NTES
Para quem estamos
criandovalor?

Quem sao nossos clientes

mais importantes?

CATEGORIAS
.Mercado de massa
. Mercado de nicho
.Segmentado

. Diversificado

. Multiplataforma

_MERCADODE MASSA

CANAIS

Por meio de que canais queremos
chegaraos segmentos de clientes?
Como estamos chegando a eles?
Nossos canais estao integrados?
Quais funcionam melhor?

Quais sao os mais eficientes em _VAREJO
termos de custos? _ APPLESTORE
SITE APPLE.COM

.Pensarnoqueocanaldeve
cumprir: ser conhecido,
ajudara percebervalor, fazer
comprar, entregar,

atender pds-venda

-. ITUNES STORE

ESTRUTURA DE CUSTOS

Quais sao os custos mais importantes inerentes a nosso modelo de negdcio?

Quais sao osrecursos-chave mais caros?
Quais sao as atividades-chave mais caras?

SUA EMPRESA E MAIS:

. Voltada para os custos (estrutura de custos enxuta,
preco baixo, maxima automacao, alta terceirizacao)
. Voltada para ovalor (focada em criacao devalor,

preco premium]

TIPODECUSTOS

. Variaveis
.Economia de escala

. Economia de escopo

. Fixos [salarios, aluguéis, servigos publicos) _pgsSOAS

_PRODUCAO
MARKETING
£ VENDAS

FLUXO DE RECEITA

Que valor nossos clientes estao
realmente dispostos a pagar?
Quanto pagam hoje?

Como pagam?

Como prefeririam pagar?

Em que medida cada fonte de receita
contribui para a receita total?

_ GRANDES RECEITAS
COM HARDWARE

TIPOS DE RECEITAS

.Venda de ativos . Tarifa poruso
. Taxa de assinatura

. Aluguel/leasing/empréstimo

. Licenciamento . Intermediacao
. Publicidade . Porvolume

PRECOS DINAMICOS

. Negociacao [barganha]

. Gerenciamento de receitas
. Emtempo real

Fonte: dominio publico



Designed by:

The Business Model Canvas

EXERGICIO

Key Partners 00 Key Activities Value Propositions Customer Relationships ' Customer Segments

Key Resources Channels

= Elabore um business model
canvas preliminar. Se voce
fosse ter seu proprio negocio
ou se voceé ja tem seu negocio
proprio, como voceée
preencheria cada um
dos espacos? WP OB

Cost Structure Revenue Streams




