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Partner Chiave c? Attivita Chiave Proposte di Valore ﬁ% Relazioni con i Clienti Segmenti di Clientela }1

Chi sono i nostri Partner chiave? Quali sono le attivita chiave richieste Che tipo di valore portiamo al cliente? Che tipo di relazione ogni singolo Segmento di Clientela Per chi stiamo creando valore?
Chi sono i nostri fornitori chiave? dalle nostre Proposte di Valore? Quale problema del nostro cliente stiamo aiutando a risolvere? si aspetta che stabiliamo e manteniamo? Chi sono i nostri clienti pitiimportanti?
Quali Risorse chiave stiamo acquisendo dai partner? | nostri canali di distribuzione? Quali pacchetti di prodotti e servizi offriamo Quali relazioni abbiamo stabilito?
Quali Attivita chiave svolgono i partner? Le relazioni coniclienti? al singolo Segmento di Clientela? Come sono integrate con il resto del nostro Business Model? me'cato ji m“;a
. .. . o . . . lercato di nicchia
| ricavi? Quali bisogni del cliente stiamo soddisfacendo? Quanto costano? Mercato segmentato
MOTIV.AZIO.NI PER L.A PART.NERSHIP Mercato diversificato
Ottimizzazlone e risparmio CATEGORIE CARATTERISTICHE ESEMPI Piattaforme multi-sided
Rlduz_lc_m_e del ",'SCh'9 € deI_I incertezza Produzione Novita Assistenza personale
Acquisizione di particolari risorse e attivita Soluzione di problemi Prestazioni Assistenza personale dedicata
Piattaforma/ Rete Personalizzazione Self-service
"Risolvere" Sistemi automatici
Design Comunita
Brand / Status Co-creazione
Prezzo

Riduzione dei costi
Riduzione dei rischi
Accessibilita
Comodita / Usabilita

~  ~
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Risorse Chiave Canali [ ™
i¥ .
Quali sono le risorse chiave richieste Attraverso quali canali vogliono essere raggiunti
dalle nostre Proposte di Valore? i nostri Segmenti di Clientela?
| nostri canali di distribuzione? In che modo li stiamo raggiungendo ora?
Le relazioni conii clienti? Come sono integrati i nostri canali?
| ricavi? Quali funzionano meglio?
Quali sono i piti efficienti, a livello di costi?
;';ctheOG'E DIRISORSE Come li stiamo integrando con le abitudini dei clienti?
Intellettuali (marchi, brevetti, diritti d'autore, dati)
Umane FASI DEI CANALI
Finanziarie 1.Consapevole_:zza . . . .
Come aumentiamo la consapevolezza dei prodotti e servizi della nostra azienda?
2. Valutazione
Come facciamo ad aiutare i nostri clienti a valutare la nostra proposta di valore ?
3. Acquisto
Come consentiamo ai nostri clienti di acquistare specifici prodotti e servizi?
4. Consegna
Come portiamo una Proposta di Valore ai clienti?
5. Post vendita
Come forniamo assistenza post vendita?
Struttura dei Costi % Flussi di Ricavi
Quiali sono i costi pittimportanti intrinseci al nostro modello di business? Per quale valore i nostri clienti vogliono veramente pagare?
Quali delle Risorse chiave sono le piu costose? Per cosa pagano al momento?
Quali delle Attivita chiave sono le piti costose? In che modo pagano al momento?
Come preferirebbero pagare?
LATUAATTIVITA’ e s i T !
A - . uanto contribuisce ogni singolo flusso di ricavi ai ricavi totali?
Orientata al costo (struttura dei costi snella, valore offerto a basso costo, massima automazione, outsourcing spinto) Q g &
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 I'uso Dipendente dalle caratteristiche del prodotto Gestione dei ricavi
Costi variabili Abbonamento Dipendente dal segmento cliente Mercato in tempo reale
Economie discala Noleggio / Affitto / Leasing Dipendente dal volume
Economie di gamma Licenze
Intermediazione
Pubblicita




