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é¢De qué vamos a hablar hoy?

. Modelos de negocio y patrones

. Qué es una meétrica y para que sirven

. Qué es traccion

. Qué son las vanity metrics

. ¢Qué dicen las métricas de una startup?
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1. Modelos de negocio

Actividades Clave |
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1. Modelos de negocio

value Proposition

I Product-Market Fit I

Underserved Needs

Market:

Fuente:
Target Customer Lean Startup Co.

7 [ ]
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1. Modelos de negocio
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2. Patronesg
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2. Patrones
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:Qué tienen en comun estos 4 negocios?
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2. Patrones

® Sjobservamos a nuestro alrededor, encontramos un conjunto
discreto de modelos de negocio en las empresas

Pocos productos y muchas ventas - Apple
Muchos productos y pocas ventas de cada uno > Samsung

Modelo gratuito - convirtiendo al usuario en producto -
Google

Freemium - gratuito + suscripcion = Evernote, Spotify...
Modelos 100% suscripcion > Netflix, HBO...

Marketplace / Intermediacion = Airbnb, JustEat, FreeNow...
Licencia / Royalties > Microsoft

Pago por uso - Muving, Lime...

geblog anzuelo / Razor & blades > Nespresso, Impresoras,
ral-B...

; H
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2. Patrones

® é‘l_ng |:I>uede innovar en los modelos de negocio? Si, pero cada vez es mas
ifici

® Dicen que el 90% de la innovacion en modelos de negocio se apoya en
55 patrones conocidos.

® FEjemplos de patrones

The Business
Model :
Navigator

Razor & blades Experiencia en la
Freemium compra

Autoservicio Revenue sharing P
gﬂ University of St.Gallen

BM|eLab

Suscripcion Add-on
Peer-to-peer Afiliacion
Venta cruzada Lock-in

’ [ ]
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2. Patrones

® (Cada patron/modelo de negocio implica un mecanismo distinto
para generar valor al cliente y monetizar

® Sjlos mecanismos para monetizary generar valor son distintos,
{por qué a veces nos empenamos en medir/controlar todos los
negocios de la misma forma?

® Los indicadores/meétricas/KPI son particulares para cada
modelo negocio

e En patrones similares, podemos aplicar métricas similares

; H
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3. Métricas
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3. Meétricas

“Lo que no se define no se puede
medir. Lo que no se mide, no se
puede mejorar. Lo que no se
mejora, se degrada siempre”

William Thomson, Lord Kelvin (1824 - 1907)

ANDALUCIA
opeNruture Bl Cubo



3. Meétricas

“La potencia sin control no sirve de nada” - Pirelli
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www.pirelli.com

openFuture. El Cubo



3. Meétricas

e Medir es clave porque es la base para conocer la
salud de nuestro negocio y tomar decisiones
fundamentadas:

e E| funcionamiento de nuestro producto/servicio

El uso (adherencia) y el interés que suscita

La eficacia de nuestra acciones de marketing

Las ventas que realizamos

El retorno de nuestra inversion

e Dime qué modelo de negocio tienes y
entonces sabremos qué tendremos que medir

; -
openFuture. El Cubo



3. Meétricas

e "Una métrica es un indicador que muestra como de bien (o
de mal) estas llevando al mercado tu modelo de negocio y
como esta siendo aceptado éste por tus clientes” -Javier
Megias, Fundacion Bankinter y StartupXplore

e Las métricas son indicadores que nos hablan de ejecucion

e Qué estamos haciendo
e COmo lo estamos haciendo

e Y, aunque haya mucha literatura por la red, las métricas
dependen del negocio - estan asociadas a nuestro modelo

de negocio

; H
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3. Meétricas

* Las meétricas nos ayudan a calibrar el impacto de nuestras
decisiones y nuestra gestion

« De manera concreta
 Evitando el “sistema adverbial”: “vamos bien”, “vamos muy

7\ | n

bien”, “vamos regular” o “vamos ma

* La seleccion de métricas tiene que atender a dos aspectos clave:
« ¢Qué es lo que mejor define mi negocio?
(Lo que estoy midiendo es relevante para poder tomar
decisiones? é¢Me estoy autoenganando?

® SMART (Especifico, Medible, Alcanzable, Realista y Acotado en el
tiempo)

; H
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3. Meétricas

A

g: Pivot the business model until
il you can prove it works

customer
creation

customer
validation

customer
discovery

company
building

(repeat * until proven) Fuente:
Steve Blank — Customer Development

/ [ ]
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4. Definiendo metricas

* Todo esto esta genial pero éque es lo que tengo que medir?

e ¢Visitas? éCAC? ALTV? (EBITDA? éCash burn rate? éCostes fijos y

costes variables? {Margen bruto? ¢Likes en Facebook? é¢Seguidores
de Instagram? ¢Paginas vistas?

® Si queremos controlar el negocio, tendremos que hacer un mix
entre Indicadores vinculados al negocio e indicadores
financieros )
e E| conjunto de ambos nos permitira tomar decisiones

e Y ademas, podremos mostrar a inversores y socios cOmo estamos
gestionando la empresa

ANDALUCIA

openFuture  El Cubo™



4. Definiendo metricas

Modelos de suscripcion

OpenWebinars

SELECCIONA UN PLAN

EMPRESA PARTICULAR

Profesional VIP

Basico
€29/mes €39/mes €79 /mes

Comenzar

Comenzar Comenzar

Acceso a 164 cursos Acceso a 164 cursos Acceso a 164 cursos
Certificado del curso Certificado del curso
Acceso a talleres Acceso a talleres

Itinerarios personalizados Itinerarios personalizados

Carreras Carreras

ANDALUCIA
opeNruture Bl Cubo



4. Definiendo metricas

Modelos de suscripcion

e Coste de adquisicion de usuario (CAC? (fundamental para ver cuanto nos estan
costando las campanas de marketing y el retorno que obtenemos de las mismas)

e Valor del tiempo de vida del cliente (Lifetime value - LTV) que, realmente, es
una prevision (fundamentada) del valor de los ingresos que generara el cliente
durante el tiempo que éste lo sea

e Ingreso mensual recurrente (monthly recurring revenue — MRR), el dinero que
ingresamos cada mes gracias a las cuotas de nuestros clientes

e Media de ingresos por usuario (ARPU - Average Revenue per User), la media
de nuestros ingresos por el numero de usuarios que tenemos

e Tasa de bajas / abandono (churn),relacionado con el LTV puesto que estamos
midiendo el nUmero de usuarios que abandonan nuestro servicios

e A usuarios activos y % usuarios activos vs total

; -
openFuture. El Cubo



4. Definiendo metricas

OBJETIVOS A 36 MESES
Mes 12 Mes 24 Mes 36

MRR 30k€ 150k€ 440k€
MRR Growth k€ 14k€ 30k€
ARPA 183€ 201€ 219€
LTV 2860€ 3460€ 4200€
Visitas -> Free Trials 1.5% 1.6% 1.7%
Free Trials -> Clientes 10% 11% 12%
Clientes 170 750 2000
Churn 6.4% 5.8% 5.2%

/ [ ]
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4. Definiendo metricas

Modelos transaccionales o marketplaces

:
@’ @ Reserve the property

When you make a reservation, that property is blocked until the landlord
responds to your reguest (for up to 24 hours). Once the landlord accepts,
your payment method will automatically be charged. This is why we take your
payment details at this stage.

[SPOTAHOME]

What am | paying for?

First payment: As an extra security step, your first Booking fee: A small fee to
payment is made through Spotahome. We will transfer cover Spotahome’s expenses to
this money to the landlord 48 hours after you move in, create our HD pictures, video
unless you contact us with a problem. tours and customer support.

/ [ ]
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4. Definiendo metricas

® Modelos transaccionales o marketplaces

® Coste de adquisicion de usuario (CAC) (fundamental para ver cuanto nos estan
costando las campanas de marketing y el retorno que obtenemos)

® Valor del ticket medio por usuario (cuanto gasta de media cada usuario en
nuestro servicio)

¢ Margen de intermediacion

® Valor del tiempo de vida del cliente (Lifetime value - LTV), nos va a dar una
idea de la retencidn que tenemos en el servicio

® A usuarios activos y % usuarios activos vs total
® Gross Merchandise Value (GMV), volumen total de ingresos de transacciones
e Indice de repeticién

/ ]
openFuture. El Cubo



4. Definiendo metricas

Cross-Sell 7 LTV

Upsell

CAC \

Payback

CAC

’ [ ]
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4. Definiendo metricas

® ¢Y como se mide el famoso LTV?

® Ingresos Medios x % Margen Bruto de una Venta x Tasa de
Retencion

® Ingresos medios del cliente en cada periodo (por ejemplo, al mes)

® Porcentaje de margen bruto de cada transaccion (descontando costes directos de
servir al cliente)

® Tasa de retencion (el tiempo que de media estara el cliente con nosotros), es el
resultado de estimar

® Numero de compras/transacciones promedio en el afio
® Numero de afios promedio que dura un cliente
® Recurrencia

® 9% Permanencia: Seria 1- % churn (cuantos se van a la competencia o dejan de comprar).

LTV > CAC
openFuture  El Cubo ™ CAC > LTV
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4. Definiendo metricas

A B C D E F G H | 1 K L M N o P Q R 5 T u W W b ¥ z AR A
1 |Cohortes total: incluye todas las fuentes de clientes. Paso siguiente: hacer 1 analisis por fuente.
2
3 es ab de pedid
Nuevos |Pedidos
Mes Fri C Cliente | nuevos | Fecur, | Recur. | Recurr. | Becurr. | Recurr. | Recur, | Recurr. | Recurr. | Becur, | Recurr. | Recurr, | Fecurr, | Recurr. | Recur. | Recurr | RBecurr, | Recurr. | Recurr | Recurr | Becurr. | Recurr | Recurr | Fecur
ESTIMEIAEOMPIE| o Mes |clientes| M+l | M+2 | M+3 | Med | M5 | M6 | MeT | M8 [ M3 [ MeI0 [ M | Me12 [ Me13 | el | MeIS| MEIE | MeTT | M8 | eI M0 | Me2T] 22 | 23
4 M mes M
14 Jur3 135 12 13 4 4 4
15 Jull3 i 67 T 4 4 3
16 Auglld i 67 5] 4 B
17 Sepld i 10z 10 8
18 Oet13 145 15
1% | Mowl3 [dkimo mes) 151
20
21
29 e e peadlid e e de e
Nuevos |Pedidos
Mes Fri C Cliente | nusyvas | Fecur, | Recur. | Recur. | Fecur. | Recurr. | Recur. | Fecurr. | Becur. | Becur. | Recurr. | Recur, | Fecur. | Recurr. | Fecur. | Becur | Recur. | Recurr. | Recurr | Recur | Becurr. | Recur | Recurr | Fecur
ESTIMEIAEOMPIE| o Mes |clientes| M+l | M+2 | M+3 | Med | M5 | M6 | MeT | M8 [ M3 [ MeI0 [ M | Me12 [ Me13 | el | MeIS| MEIE | MeTT | M8 | eI M0 | Me2T] 22 | 23
23 M mes M
24 Sepld 1.00 0.00 0.08 0.06 0.06 0.08 0.06 0.00 0.06 0.00 0.08 0.2 0.06 0,08 0.06
25 Oct12 1.08 0.00 0,05 0.00 07 0,08 0.00 0.00 0.00 005 0.08 0.00 0.00 0,00
26 Mowi2 1.05 0,05 0,03 0,14 0,16 0,16 0,16 0,05 0,03 o 0,00 0,03 0,03
27 Dic12 1.0z 0.07 007 0,10 0.0z 0,05 0.0z 0.0z 0,05 0.0z 0,03 0,00 017
28 Enel3 1.03 0,03 014 0,03 0.03 0,00 0,00 005 0,05 0,00 0,00 ’ Recurrencia = Tendencia
29 Febl3 1 1.03 013 0.7 0.06 0,00 0,03 0.04 0.00 0.03 0.0 0,10
30 Mar13 1.04 0,25 015 0,04 0,03 0,03 0,04 0.0z 0,06 \
31 Abrl3 1.05 012 0,04 0.0z 0,03 0.0z 0.0z 0.0z 0,08
32 Mayl3 1.02 01 0.0 0.08 0.04 0.03 0,03 \.—\—-\ .
33 Jur13 102 ooal  oao| o003 oos] 003 e \X-\\_‘ — ==
34 Jull3 i 103 011 0,08 0,06 0,05 ——Lagaritmica {Series1) F t "
35 Augl3 : 10g) 0w o008 0w o NPy o uente.
36 Sepld 9 105 00| 008 0,02 ’ ’ . .
37 Oct13 10zl 01 F D b
38 | MNowvl3 [dltimo mes) 1.04 0,00 ran QO I S e r al X
39 1 2 3 a4 s & 7 & 8 10 .
“ Analisis de Cohort
Muevos|FPedidas na ISIS e O Or eS
Mes Primera Compra Cliente | nuevos | Recur. | Recur. | Becurr. | Recur. | Recurr. | Recun. | Recurr. | Recurr. | Recur. | Recur. | Recurr. | Recun. | Recurr. | Recun. | Recur | Recurr. | Recurr. | Recur | Recun | Recur. | Recur | Recurr | Recur
P s Mes | clientes|| M+1 M+2 [+3 M+d [+5 M+6 IM+7 [+ M+3 M+10 | M+ [ M+12 | M+13 | M+dd | M5 M6 | M+IT | MHI8 ) M+13 | Me20 | Me21] L Me22 [ M423
41 M mes M
42 Recurenciamedia+proyectad 105 0.0 0,09 0.06 0.0f 0.05 0.04 002 0.04 004 004 003 00z 002 002 00z 001 001 001 0m 001 0ol 000 coojRal
24 promedio cbservada proyeccidn
45 | # paralaformula dellogaritme I 0 1 2 3 4 B -] T g 3 10 m 12 13 4 15 6 17 13 13 20 21 22 22
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4. Definiendo metricas

e E-Commerce

E

e Indice de conversiéon: nimero de visitantes que compra algo

e Compras por aino: n° de compras hechas por cada cliente al ano
o

Tamano medio del carrito de compra: ticket medio, cantidad de dinero
gue se gasta en una compra

Abandono: porcentaje de gente que comienza a hacer una compra pero que
abandona la pagina sin terminar

Coste de adquisicion de los clientes

Ingresos por clientes

Principales keywords que dirigen trafico hacia la pagina
Articulos mas buscados

Efectividad de los motores de recomendaciones: Afiliados
Viralidad: boca a boca y elementos compartidos por visitante

Efectividad de la lista de correo: indice de click-through y capacidad para
hacer que los compradores vuelvan y compren algo

; -
openFuture. El Cubo



REVENUE Month to date v

€/15.48 .15

440.00

330.00

220.00

110.00

Jan 1

REVEMUEBY SOCIAL

¢613.56

REVENUE BY SEQ Last7 Days REVENUE BY DIRECT

€1,053.39

¢1,156.82

ABANDONED CHECKOUTS 7

CONVERTION FUNNEL (USER VS ORDER)  La=: Monin =

« 2.740

O Minimalism Brand Ecommerce KPI's

TOTAL CUSTOMERS 41T

2,318

ORDERS onth to date

ORDERS LAST 30 DAYS

836 -

M |

M I MALISM

WEBSITE TRAFFIC

Trafico web

Manth to date

Users 1,850
Sessions 2,780
% New Sessions 80.01¢
Pages / Session 2.68
Avg. Session Duration Tm1ls
Pageviews 7,223
Bounce rate 55.400

USERS CHART Month to date v

1,850 .5

1,934
1,000
765
s
530 i
‘\
*
X
‘\
295 K%
‘
*
)
‘\
) *,
Jan 1 2 3 4
= Users = Pray e 2018 Dec
La 7 a owered by databox
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4. Definiendo metricas

Empresas de Hardware

Agroplanning

Qgriculturo inteligente

openFuture. El Cubo



4. Definiendo metricas

Empresas de Hardware
e Margen bruto frente al PVP (precio de venta al publico)
e Margen de contribucion frente al PVP

e Margen de contribucion total del negocio éunidades vendidas x margen de )
contribucion unitario) frente a los costes fijos de la empresa (el margen de contribucion
procede del PVP menos los costes variables, es el que tiene soportar nuestra estructura
de costes fijos)

e A unidades vendidas

e Pre-ventasrealizadas

e Ventas realizadas

e Facturacion acumulada (canal directo y canal indirecto)
e Coste de Adquisicion de clientes (CAC)

; H
openFuture. El Cubo



4. Definiendo metricas

® App de descarga gratuita
[

Descargas: cuanta gente se ha descargado la app, qué puntuacion tiene en
Google Play / App Store, etc.

® Coste de adquisicion de usuario (CAC), es decir, cuanto nos cuesta captar un
usuario en base a nuestras acciones de marketing

® Indice de ejecuciones, es decir, porcentaje de gente que descarga la app, la ha
ejecutado y se ha creado una cuenta

® Usuarios activos: porcentaje de usuarios gue usan regularmente la aplicacion
referido a una referencia temporal - diaria (DAU), mensual (MAU)

® Usuarios que pagan: para modelo freemium o juegos free-to-play, seria el % de
usuarios que pagan por algo

® Tiempo hasta la primera compra; tiempo medio que tarda el usuario en hacer
la primera compra desde su activacion

® Ingreso medio por usuario (ARPU): niumero de compras del usuario + ingreso
por publicidad visualizada

® Ingreso medio por usuario de pago (ARPPU)
® Viralidad: usuarios que invitan a otros usuarios para que accedan al servicio

® Churn: clientes que han desinstalado la aplicacidn y usuarios que han dejado de
usarla durante un tiempo determinado

. -
openFuture. El Cubo



4. Definiendo metricas

® (Cush Burn Rate
® Runway

® ¢Cuanto
combustible le
queda a mi startup?

; H
openFuture. El Cubo



4. Definiendo metricas

DETRACTORES PROMOTORES
% N a % N
000090 AU
SSSS22S
"1 2 3 4 s & 7 8 8 10
NPS = % © - % &

’ [ ]
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4. Definiendo metricas

Etapa 1 {Identificacién de Posible Oportunidad) 26 52 57,69% 13,46%
Etapa 2 {Llamada de Primer Contacto) 37 30 80,00% 23,33%
Etapa 3 {Llamada en Profundidad Exploratoria ) 40 24 58,33% 29,17%
Etapa 4 {Realizacién de Propuesta) 45 14 50,00% 50,00%
Etapa 5 (Cierre - Ganado) 48,5 7 - 100,00%

Ejemplo de Pipeline de ventas

-
Etapa 1 (Identificacién de Posible Oportunidad)
g
2 Etapa 2 (Llamada de Primer Contacto)
=
w
- -
w
=)
<
% Etapa 3 (Llamada en Profundidad Exploratoria )
Etapa 4 (Realizacién de Propuesta) |
Etapa 5 (Cierre - Ganado) -
0
\.

10

20

30

NUMERO DE CONTACTOS EN CADA ETAPA DEL EMBUDO

40 a0

70

90
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5. Traccion
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5. Traccion JUST PROVEIT

® Traccion es una de las palabras favoritas de
startups, inversores y aceleradoras. Se usa mucho
pero éque significa?

e Describe el “"momento” en el que esta nuestra

startup: v
Hay clientes interesados - > 3X -

([ J

. EIXIStedu? nc‘llercado potencial idand

e El modelo de negocio se esta validando Meses pra

e Producto listo y funcionando con clientes reales < 12 meses

e Hay un buen equipo

/
® Traccion = A cucion pero demostrada en 4 |
numeros y hechos > Métricas €4

® (Creces al 20% mes a mes?
® (Cual es tu MRR o tu ARR? ¢Y tu CAC? —

TIEMPO

; H
openFuture. El Cubo



5. Traccion

® (Qué demuestra traccion?

e Ventas / Monetizacion: ingresos, margen...

e Clientes / Usuarios: % de crecimiento de usuarios, nuevos
clientes...

e Referencias: clientes “top” que nos usan (B2B) y pilotos
realizados (B2B)

e Retencion de clientes: écuantos clientes repiten?

e Gestion: LTV, CAC, CBR

e Equipo: advisory board ,

e Referencias al METRICAS

e Crecimiento  TTTTTTToTmommmmommomoomsomoooes

- Ventas: 484.973€ (hasta septiembre 2015) /
260.805€ (2015)

- AOV 67,60€ / CAC 13,16€ / LTV 224€

« 10 tiendas adheridas con +18.000 referencias

- Total catalogo +20.000 referencias unicas

g;EﬁIEUTURE_ El CU bO - - El B2B ya provee un 7% de las ventas



5. Traccion

BRANDTRACK3) KPIs

[

$276K USD 40% $23K USD
FACTURACION CRECIMIENTO RECURRENTES
ANUAL RECURRENTE SEMESTRAL MENSUALES

Clientes:

530000 Tiendas:

$20.000

$10.000

ENTERPRISE
Customer Adquisition Cost: S640
Life Time Value: $10,457

/ [ ]
openFuture. El Cubo



5. Traccion
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5. Traccion

Dentallix..

Mas de 20.000 productos para clinicas dentales con un 30% de descuento

El problema 0000000000000000000000000000000000000000000000000000 La Solucio’n

El precio de los productos dificulta a las clinicas dentales Una plataforma online donde los odontdlogos puedan:
competir con las franquicias. Los distribuidores tradicionales

tienen altos margenes porque: - Comprar TODOS sus productos dentales.

- Ahorrar un 30%
- Descubrir nuevos productos

- Tienen miles de referencias de baja rotacion en stock.
- Promocion de nuevos productos muy costosa.

Datos diciembre 2015

20.000 0 280 250 € 70.000 € 15%

productos stock pedidos/mes pedido medio facturacion/mes margen

/ [ ]
openFuture. El Cubo



5. Traccion

Daily ActiveUsers  eM ... May 2018

8+ Million

M

Ll L L] T T T T T T T
2014 2015 - 2016 - 2017 - 2018

May 2018

3+ Million

Paid Users M

2M

2014 2015 . 2016 . 2017 . 2018 - . ® s I a c k

/ [ ]
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Daily Active Users (DAUSs) facebook

In Millions

® Rest of World 1,449 1,471
® Asia-Pacific 1,401

@® Europe
@® US & Canada

1,128

1,179

355 377

Q2'16 Q316 Q416 Q17 Q217 Q317 Q417 Q118 Q2'18
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6. Vanity metrics
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6. Vanity metrics

e Las Vanity Metrics son métricas mas destinadas al
autoengano que al buen control de un negocio -

Métricas vanidosas

e Son indicadores de conveniencia que muestran una
vision “"endulzada” de la realidad:
e Rara vez muestra evolucion o datos relevantes, suele ser

informacion subjetiva
e Orientadas a intentar convencer que hacemos las cosas bien
pero sin mostrar hechos concretos

e Son metricas peligrosas porque ofrecen una foto que
no es real y, por tanto, no son datos que permitan

tomar decisiones
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6. Vanity metrics

® Son numeros sin contexto y no relacionados con el modelo de
negocio:
e Numero de seguidores en Facebook, Twitter o Instagram

NUmero de publicaciones realizadas en RRSS

Impactos en prensa

Eventos a los que hemos asistido

Dinero levantado en rondas (¢éy en qué se gasto? équé se consiguio?)

NUumero de usuarios registrados (sin contexto, por ejemplo, usuarios
activos)

MRR o ARR (sin aportar el CAC)
® Buzzwords
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7. ¢Qué dicen las métricas?

® |as métricas son importantes para gestionar el negocio y también para que
un inversor evalue que hemos conseguido.

® Métricas de negocio = como gestionamos nuestras operaciones
® Meétricas financieras = como gestionamos el dinero

Q Experiencia previa de éxito del equipo emprendedor en otras startups;
logicamente se valora mas si ya han sido cofundadores que han vendido emprensas

9 Métricas; cada sector tiene sus formulas de criterios de valoracién, son muy
publicos los criterios que usan los inversores para valorar startups SaaS,
eCommerce, Marketplace, ...
[ Mercado; en cada momento hay mercados que estan mas “hot” para un inversor,
hasta ahora ha sido #Fintech, ahora esta muy de moda #PropTech y estoy seguro
que en pocos meses sera #HealthTech.

? Competencia; saber que ya hay un #TermSheet de otro inversor puede ayudar a
subir la valoraciéon de una empresa.

Carlos Blanco

Serial Entrepreneur & VC Investor.

Ver perfil completo
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ANDALUCIA

OPEN FUTURE_

Logo
Legible, memorable y reconocible.
Si procede, incluir tag line

Perfil

Resumen general de la situacion de la
empresa. Si procede, incluir detalles de la

ronda que se busca

Métricas

Numeros propios relevantes que permitan

hacerse una idea del potencial del proyecto.

Perfiles clave, generalmente el equipo
promotor, con datos que permitan validar la
capacidad del equipo para sacar adelante el

proyecto.

Contacto

Bien visible, personal y conciso

El Cubo ™

7. ¢Qué dicen las métricas?

Cojofrase

Quien eres, qué haces y por qué eres
importante para tu publico

Contexto

O problema. Realidades y hechos que
Justifican el proyecto

Solucion

Brevemente y de forma muy directa, en que
consiste su solucion. No olvides decir qué es

Mercado

Tamafio y cifras de mercado. Si procede, se

puede incluir la competencia

Producto

Por ejemplo. Si procede, ensenar screeshots o
fotografias del producto

Modelo de negocio

Como se va a hacer dinero. Deberia ser
coherente y prometedor

Bonus track

Cualquier informacion que consideremos
relevante. El espacio blanco es genial también

Timeline

Hitos conseguidos o préximos pasos que se
van a persequir.

Fuente: Soluble studio



What matters most when*

Pre-seed Seed Series A Public

@ Market Market Team Team

Fuente:
Pear VC
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7. ¢Qué dicen las meétricas?

® | as metricas se pueden usar para valorar
companias solamente cuando son
modelos de negocio comparables >

existen estandares de mercado

® Por ejemplo: AN

e SaaS > 5 x ARR P = b

e E-Commerce 2 1,5 x Ingresos anuales T To\‘t&‘&h

e Marketplace > 1 x GMV (Gross o
Merchandise Value)

4
[

SEED EARLY STAGE + LATER STAGE Fund
Momento inicial Primera Ronda Business 12 Ronda VC 22 RondaVC- | 32 RondaVC- | 42 RondaVC- | 52 Ronda VC -
inversion ext. Angels Serie A Serie B Serie C Serie D
SaaS ARR multiplo 5 x ARR 0 APLICA 0 APLICA 0 APLICA sp\UlleW € 1600000 € 6.000.000 € 16.000.000 € 32.000.000
Marketplace GMV multiplo 1 x GMV 0 APLICA 0 APLICA 0 APLICA o GNle W €  B.000.000 € 30.000.000 € 80.000.000 € 160.000.000
Ecommerce Revenues multiplo 1,5 x rev 0 AF ; 0 AF ; 0 AF D AP A E3 5.333.333 € 20.000.000 € 53.333.333 € 106.666.667

ANDALUCIA
opeNruture Bl Cubo
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Algunas ideas finales..
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Algunas ideas finales

1.

2.
3

6.
/.
8.

Las meétricas son indicadores que nos ayudan a gestionar y
controlar nuestro negocio

Modelo de negocio - Meétricas clave

Las meétricas son un instrumento para medir como hacemos las
cosas Yy nos ayudan a tomar decisiones fundamentadas en
datos

Métricas y traccion son las dos palabras favoritas de
aceleradoras e inversores - ejecucion

Las meétricas pueden definir, incluso, la valoracion de una
compania

Cuidado con las métricas vanidosas

Medir, medir y medir, no lo olvidéis

Esto va de hacer y ejecutar

ANDALUCIA

openFuture  El Cubo™



Muchas gracias!

* Muchas gracias por vuestra atencion

e ;Preguntas?

e ;Comentarios?

« Mi correo es juanj.velasco@juntadeandalucia.es,
usadlo sin problemas ©

* Podéis encontrarme también en El Cubo

openFuture. El Cubo



Enlaces recomendados

o 16 Startup Metrics de Andreessen Horowitz
e 16 More Startup Metrics de Andreessen Horowitz
* Nuestro panel de métricas SaaS de Victor Rodado

Frutos, cofundador de Upplication .
* Know these Numbers for your VC Meeting de Ash
Rust *

 How To Track Customer Acquisitions: Customer  °
Lifecycle, Sales Funnel, and Content Strategy de Myle
Pono

e 9 Metricsto Help You Make Wise Decisions About
Your Start-Up en Kiss Metrics

Las 10 meétricas clave de una sfarfupde Javier Megias

How To Run Your Company Based On Metrics en

TechCrunch
Startup Metrics: Which Ones Matter Most to Investors? en

Product Hunt
Marketplace KP| Dashboard de Version One
The Seven Startup Metrics You Must Tracken Forbes

The Complete Quantitative Guide To Judging Your Startup en
TechCrunch

Algunas métricas que pueden ser utiles para tu startup en
Los Habitantes de Kewlona
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