Business Model Canvas
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Partnerskaber OO Aktiviteter ii

Hvem er vores vigtigste partnere? Hvilke nggleaktiviteter kraever vores veerditilbud? Hvilken veerdi skaber vi for vores kunder? Hvad er relationen mellem os og kunderne? Hvem skaber vi veerdi for?
Hvem er vores vigtigste leverandgrer? - vores distributionskanaler? Hvilke af kundernes problemer hjzlper vi med at Igse? Hvilke forhold har vi etableret med kunderne? Hvilke kundesegmenter betjener vi i dag?
Hvilke nggleressourcer far vi fra vores partnere? - vores kunderelationer? Og hvordan Igser vi dem? Hvad ggr vi for at fa, fastholde og gge antallet af kunder? Hvem er vores vigtigste kunder?
(Kompetencer, ekspertise, tilgang til marked, IP, ....) - vores indtjeningskanaler? Hvilke kundebehov opfylder vi? Hvilke eksterne aktgrer er involveret i vores relationer med Hvilke kundesegmenter er mest veerdifulde?
Hvilke nggleaktiviteter udfgrer vores partnere? Hvad kendetegner vores veerditilbud? kunderne?
(Distribution, salg, service, kunderrelation, ....) EKSEMPLER PA AKTIVITETER: Hvilke pakker af produkter og services tilbyder vi til EKSEMPLER PA KUNDESEGMENTS TYPER:
- Produktion EKSEMPLER: - Massemarked (stor gruppe med lignende behov og problemer)
. . hvert . It -
EKSEMPLER PA PARTNERSKABSTYPER: - Levering af services kund 2 - Personlig betjening (face2face, email, call center ....) - Nichemarked (specifikke/specialiserede behov og problemer)
1. Strategiske alliancer mellem ikke-konkurrenter - Problemlgsning undesegment: - Selvbetjening - Segmenteret marked (kunder med forskellige behov og problemer)
i - Platform/netveerk - Aut ti d i - Forskelligartet marked ( betjene ubeslaegtede kunder)
2. Strategiske partnerskaber mellem konkurrenter 2 i utomatiserede services
3. Joint \fentur,;s (at udvikle nye virksomheder) - Projektstyring EI;ISiII:/(I’I;L:;’R dZ?hiGltEZIS:( :Bfi;;jzllx;(é’NeD:I\g:kaf:rDl. ) - Communities af brugere/kunder - Flersidet platform/marked (to eller flere indbyrdes afhzengige kunder)
4. Kaber-leverandgr relationer (for at sikre pdlidelige leverandg- - Marketing } ¢y et performance, /y éee}:/ ne » Y€ €9 s - Co-creation X
rer) - Salg gerp yo . EKSEMPLER PA KUNDETYPER:
- Distribution og levering - Skreeddersyet/kundetilpasset (herunder co-creation) EKSEMPLER PA, HVEM DER KAN HANDTERE RELATIONEN: - Slutbrugere
MOTIVATIONER FOR PARTNERSKABER - Opbygning af kunderelationer - At fa arbejdet gjort - Medarbejdere - Kgber (moneteer aftager)
- Bkonomisk optimering - Vedligeholdelse i Zes'i"} ot - Partnere - Beslutningstagere
inimeri isil i - Ledelse af partnerskaber - grana/status - Fortalere/e list - Mulige influenter, anbefalere, foregangsmaend
- Minimering af risiko og usikkerhed pric (4 . . . ortalere/evangelister Q ,
- Implementeringshastighed (hurtig gennemfgrelse) R :Z;ﬁ?éﬁ:‘tl:{7;1’27::0‘;:;:;21 lavere pris) - Forhandlere eller salgskanaler
- Reducerede omkostninger - Reducere kundens ricisi - Distributgrer
- Erhvervelse af specifik relation, viden, ressourcer eller aktiviteter - Skabe adgang/tilgeengelighed - Serviceudbydere

- Brugervenlighed
- Hastighed (af service, ....)
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Kanaler

Igennem hvilke kanaler nar vi vores kunder i dag?

Ressourcer

Hvilke nqz'vgle'ress'ourcer kreever vores veerditilbud? Hvordan kommunikerer vi med vores kunder?

- vores d|str|but|or-lskanaler? Hvilke muligheder giver vi kunderne for at kgbe vores
- vores !(unc':lerfelatloner? produkter/services?

- vores indtjeningskanaler? Hvordan leverer vi vores vaerditilbud til kunderne?

Igennem hvilke kanaler nar kunderne os?

EKSEMPLER PA RESSOURCETYPER: i ] i ) )
Hvilke eksterne aktgrer er involveret i vores interaktion

- Menneskelige ( kompetencer, know-how, know-how, ....)

- Fysiske (bygninger, maskiner, faciliteter, karetgjer, distributionsnetveerk, ....) med kunderne?
- Intellektuelle (patent, brands, rettigheder, kundedatabaser, partnerskaber, ....)

- Finansielle (kontante likvider, kreditmuligheder, aktieoptionsprogrammer, ....) KANALFASER:

- Support og adgang/tilgang ( til data, kunder, ....) 1. Bevidsthed

- hvordan skaber vi bevidsthed om vores produkter
og services?
2. Evaluering
- Hvordan hjzelper vi alle kundetyper med at evaluere
vores vaerditilbud?
3. Kobet
- Hvordan giver vi kunder mulighed for at kgbe
specifikke produkter og services?
4. Levering
- Hvordan leverer vi et vaerditilbud til kunderne?
5. Eftersalgsservice
- Hvordan yder vi Igbende kundesupport?

Ombkostni Indtjeni
Hvad er de mest betydningsfulde omkostninger i forretningsmodellen? Hvordan tjener vi penge og hvad betaler kunderne for? TRANSAKTIONSTYPER: FASTE PRISER: DYNAMISKE PRISER:
Hvilke nggleressourcer er mest omkostningstunge? Hvordan betaler de nu? -B2B - Listepriser . - Forhandlmq
Hvilke nggleaktiviteter er mest omkostningstunge? Hvordan ser vores prissatningsmodel ud? -B2C - Kundesegment afhzngig - Udbud/aktioner
Og hvad er vores prisstrategi/- taktik? -B2G - Priser efter incitament - Indtaegtsstyring/YildManagement
ER FORRETNINGSMODELLEN MEST AFH/NGIG AF: Hvad er vores stgrste indtjeningskilder? C;‘I’:;’gf Z‘}';‘;s o:ﬂ’ nglg - Real-time market
- Lave omkostninger ( stram omkostningsstruktur, lav salgspris som vaesentlig vaerditilbud, maksimal automatisering, gennemgribende outsourcing, ....) 9'9
- Vaerdiskabelse (fokus pa at skabe vaerdi for kunderne, hgj kvalitet til hgjere pris, unikke veerditilbud, ....) EKSEMPLER PA INDTZEGTSTYPER:
- Produkt salg/salg af aktiver
OMKOSTNINGSSTRUKTURERNE KAN HAVE FOLGENDE EGENSKABER: - Brugsafgift
- Faste omkostninger (lgn, husleje, forbrug, udstyrsomkostninger, fundraising) - afholdt uanseet antal af betjente kunder - Abonnement
- Variable omkostninger (cost of goods sold, ravarer, lon/kommision til service agenter) - afholdes kun ndr et produkt eller service erhverves - Leje/leasing
- Economies of scale (omkostningsfordele grundet udvidelse af produktionen) - Licens
- Economies of scope (omkostningsfordele grundet stgrre raekkevidde af aktiviteter) - Provision/royalties
- Annoncering
- Serviceaftale

Dette er en modificeret version af The Business Model Canvas - se businessmodelgeneration.com



