Il Business Model Canvas Progettato d:

Luogo:

Partner chiave < Attivita chiave Valore offerto Relazioni con i clienti Segmenti di clientela

Chi sono i nostri Partner chiave? Quali sono le attivita necessarie 2 Che tipo di valore forniamo ai clienti? Che tipo di relazione vuole che stabiliamo e manteniamo, Per chi stiamo creando valore?
Chi sono I nostri fornitori chiave? per il nostro valore offerto? Quale problema dei nostri clienti stiamo aiutando a risolvere? ognuno dei nostri segmenti cliente? Chi sono | nostri clienti piu importanti?
Quali Risorse chiave stiamo acquisendo dal partner? | nostri canali di distribuzione? Quale pacchetto di prodotti e servizi stiamo offrendo ai clienti? Quali relazioni abbiamo stabilito? Mercato di massa
Quali Attivita chiave svolgono | partner? Le relazioni con | clienti? Quali bisogni deli clienti stiamo soddisfacendo? Come sono integrati con il resto del nostro Business Model? %efcatodiﬂfcch;at
. . ercato segmen ato
MOTIVAZIONE PER LA PARTNERSHIP | ricavi? CARATTERISTICHE Quanto costano? Piattatorme multi-sided
Ottimizzazione e risparmio CATEGORIE Novita ESEMPI
Rjduz'jgn'e del 1"1'sch1'o' e de]!’igcertezza o Produizione. | Pr estazjqnj . Assistenza personale
Acquisizione di particolari risorse e attivita Sq]uzmne di problemi {? er sona]1z%a21one Assistenza personale dedicata
Piattatorma / Rete RIS.OI vere Self-service

Design Sistemi automatici

Marca / Status symbol Comunits

Prezzo

) i ) . Creazione in comune
Riduzione dei costi

Riduzione dei rischi
Accessibilita

Comodita / Usabilita

Concorrenti chiave

Chi sono i nostri concorrenti chiave?

Canali

Risorse chiave

li Attivita chiave svolgono i concorrenti? . . |
Quali Attivita chiave svolgono i concorrent Quali sono le risorse necessarie

per il nostro valore offerto?

| nostri canall di distribuzione?
Le relazioni con | clienti?

| ricavi?

TIPOLOGIE DI RISORSE

Fisiche

Intellettuali (marchi, brevetti, diritti d’autore, dati)
Umane

Finanziarie

Attraverso quali canali vogliono essere

raggiunti 1 nostri clienti?

In che modo |i stiamo raggiungendo?

Come sono integrati | nostri canali?

Quali funzionano meglio?

Quali sono | piu efficienti, a livello di costi?

Come li stiamo integrando con le abitudini deil clienti?

FASI DEI CANALI

1.Consapevolezza

Come aumentiamo la consapevolezza dei prodotti e servizi della nostra azienda?
2.Valutazione

Come facciamo ad aiutare i nostri clienti a valutare il valore offerto dalla nostra azienda?
3.Acquisto

Come possono i clienti, acquistare specifici prodotti e servizi della nostra azienda?
4.Consegna

In che modo consegniamo il valore offerto ai clienti?

5.Post vendita

Come forniamo assistenza post vendita?

Struttura dei costi Flussi di ricavi

Quali sono i costi piu importanti del nostro Business Model?
Quali delle Risorse chiave sono le piu costose?
Quali delle Attivita chiave sono le piu costose?

Per quale valore, | nostri clienti vogliono veramente pagare?
Per che cosa pagano?
In che modo stanno pagando?

LA TUA ATTIVITA E PIU: Come preferirebbero pagare?
Orientata al costo (struttura dei costi snella, valore offerto a basso costo, massima automazione, outsourcing spinto) Q uanto contribuisce ai ricavi o gn ' flusso di ricavi?

Orientata al valore (focalizzata sulla creazione del valore, valore offerto premium)

TIPI PREZZO FISSO PREZZO DINAMICO
ESEMPI DI CARATTERISTICHE: Vendita di beni Prezzo di listino Negoziazione ( contrattazione )
Costi fissi (salari, affitti, utilities) Costo per l'uso Dipendente dalle caratteristiche del prodotto Tariffazione in tempo reale
Costi variabili Abbonamento Dipendente dal segmento cliente Mercato in tempo reale
Economie di scala Noleggio / Aftitto / Leasing Dipendente dal volume
Economie di gamma Intermediazione
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