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e\/eel Businessmodel
Raamwerken

eBusiness Model Canvas

Businessmodel Innovatie




Een verandering
buiten, zal moeten

lelden tot een

)

Organisatie

verandering binnen




De wereld verandert ...

Andere tijden ...
Ander Businessmodel
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Business Model Canvas

Strategische partners

Wie zijn onze Key Partners?
Wie zijn onze Kernleveranciers?
Welke Key Resources halen we
bij onze partners?

Welke Kernactiviteiten voeren
onze partners uit?

Motivatie voor samenwerking
Optimalisering en schaalvoordelen

Beperking van risico en onzekerheid

Acquisitie van bepaalde resources en activiteiten

Kernactiviteiten

Welke Kernactiviteiten vereisen:
Onze waarde proposities?
Onze distributiekanalen?
Onze klantrelaties?

Onze inkomstenstromen?

Categorie
Productie
Probleemoplossing
Platform / Netwerk

Mensen & Middelen

Welke Key-resources vereisen
Onze waardepropositie?
Onze distributie?

Onze klantrelaties?

Onze inkomstenstromen?

Type Resources

Fysiek

Intellectueel (patent, copyright, data)
Human Resources

Financieel

Klantwaarde

Welke waarde leveren we aan
de klant?

Welk probleem van onze
klanten

helpen we oplossen?

In welke klantbehoefte
voorzien we?

Welke bundels van producten
en diensten bieden we aan
elk Klantsegment?

Kenmerken
Nieuwheid
Performance
Customization
Massamaatwerk
“de klus klaren”
Ontwerp

Merk / Status

Prijs
Kostenbeperking
Risicobeperking
Toegankelijkheid
Gemak / Bruikbaarheid
Belevening

Klantrelaties

Wat voor relatie verwacht elk
klantsegment?

Welke klantrelaties zijn we al
aangegaan?

Hoe duur zijn ze?

Hoe zijn ze geintegreerd in de
rest van ons businessmodel?
Mikken we op behoud van klanten?
Mikken we op nieuwe klanten?
Mikken we op meer omzet per klant?
Mikken we op een hogere koopfrequentie?

Voorbeelden
Persoonlijke hulp
Toegewezen persoonlijke hulp
Selfservice
Geautomatiseerde diensten
Communiteit

Co-creatie

Kanalen

Welke kanalen willen klanten
Hoe bereiken we ze nu?
Hoe zijn onze kanalen
geintegreerd?

Hoe werken ze het beste?
Welke zijn het meest kostenefficiént?
Hoe integreren we ze met klantroutines

Fasen
1 Awareness
Hoe creéren we awareness voor de producten en diensten van ons bedrijf?
2 Evaluatie
Hoe helpen we klanten de van onze org: ttie te ?
3 Aankoop
Hoe maken we het voor klanten mogelijk specifieke producten en diensten aan
te schaffen?
4 Aflevering
Hoe leveren we een waardepropositie aan de klant?
5 Aftersales
Hoe bieden we klantensupport na aankoop?

Klantsegmenten

Voor wie creéren we waarde?
Wie zijn onze belangrijkste

klanten? '-El
Type markt

Massa markt &,
Nichemarkt

Gesegmenteerd
Gediversifieerd
Multisided Platforms

Wat is het bedrijf?  Kenmerkend I k t t Type Vaste Prijszetting
Kostenstructuur et sosn s s | ANVKOITMSTENSTrOMEN A— i
Minimaliseren van kosten Variabele kosten /verbruiksmodel i
Wat zijn de belangrijkste kosten van Lage-Prijs i Voor welke waarde zijn onze klanten echt kelijk
ons businessmodel? Maximale bereid te betalen? Instapmodel Volumeafhankelijk
B Uitgebreide outsourcing . Koppelverkoop
Welke Key resources zijn het duurst? ] Voor wat betalen ze op dit moment? afiEmen st Dynamische Prijszetting
Welke Kernactiviteiten zijn het duurst? Focus op waardecreatie Hoe betalen ze op dit moment? Servicemodel o

Premium waardepropositie Reclame /
Brokerage Fee / Makelaarsmodel
Marktinformatiemodel

Uitlenen / Huren / Leasen

Licentieverlening

Hoe zouden ze het liefst betalen?
Hoeveel draagt elke inkomstenstroom bij
aan de totale inkomsten?

Yieldmanagemer
Real-time market
Veilingen

[ ] www.de-innovator.nl
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Business Model Canvas

Strategische partners

Wie zijn onze Key Partners?
Wie zijn onze Kernleveranciers?
Welke Key Resources halen we
bij onze partners?

Welke Kernactiviteiten voeren
onze partners uit?

Motivatie voor samenwerking
Optimalisering en schaalvoordelen

Beperking van risico en onzekerheid

Acquisitie van bepaalde resources en activiteiten

Kernactiviteiten

Welke Kernactiviteiten vereisen:
Onze waarde proposities?
Onze distributiekanalen?
Onze klantrelaties?

Onze inkomstenstromen? /)

Ontwe p

Z).

Klantwaarde

Welke waarde leveren we aan
de klant?

Welk probleem van onze
klanten

helpen we oplossen?

In welke klantbehoefte
voorzien we?

Welke bundels van producten
en diensten bieden we aan
elk Klantsegment?

Onderdelen
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Mensen & Middelen

Kostenbeperking
Risicobeperking
Toegankelijkheid
Gemak / Bruikbaarheid

Klantrelatie Klantsegmenten

Voor wie creéren we waarde? :

Wie zijn onze belangrijkste
klanten? El

Type markt
Massa markt
Nichemarkt
Gesegmenteerd
Gediversifieerd
Multisided Platforms

| Onderhouds
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2 Evaluatie
3 Aankoop
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5 Aftersales
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Kostenstructuur Wat is het bedrijf?  Kenmerkend
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Voor welke waarde zijn onz|
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Voor wat betalen ze op dit
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Business Model Canvas

Strategische partners

Wie zijn onze Key Partners?
Wie zijn onze Kernleveranciers?
Welke Key Resources halen we
bij onze partners?

Welke Kernactiviteiten voeren
onze partners uit?

Motivatie voor samenwerking
Optimalisering en schaalvoordelen

Coffee
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Kernactiviteiten

Klantwaarde
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Voor wat betalen ze op dit moment?
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De wereld verandert ...

Andere tijden ...
Ander Businessmodel
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Business Model Canvas
Strategische partners |Kernactiviteiten Klantwaarde Klantrelaties Klantsegmenten

Wie zijn onze Key Partners? Welke Kernactiviteiten vereisen: Welke waarde leveren we aan Wat voor relatie verwacht elk Voor wie creéren we waarde?
Wie zijn onze Kernleveranciers? Onze waarde proposities? de klant? klantsegment? Wie zijn onze belangrijkste \:‘
Welke Key Resources halen we Onze distributiekanalen? Welk probleem van onze Welke klantrelaties zijn we al klanten? '-El
bij onze partners? Onze klantrelaties? klanten aangegaan?
Welke Kernactiviteiten voeren Onze inkomstenstromen? helpen we oplossen? Hoe duur zijn ze? Type markt
onze partners uit? In welke klantbehoefte Hoe zijn ze geintegreerd in de :‘”aisa "“”k’t“ &
Categorie voorzien we? rest van ons businessmodel? G:s:;ma;meem
Motivatie voor samenwerking gzs:ﬁ:opwssmg Welke bundels van producten Mikken we op behoud van klanten? Gediversifieerd ] @
e Aoty en diensten bieden we aan Mikken we op nieuwe klanten? Multisided Platforms
Acquisitie van bepaalde resources en activiteiten elk Klantsegment? Mikken we op meer omzet per klant?
Mikken we op een hogere koopfrequentie?

Kenmerken

Nieuwheid Voorbeelden

(REEATEED Persoonlijke hulp

(Clatitenil i Toegewezen persoonlijke hulp

Massamaatwerk

Selfservice
“de klus klaren”

diensten

Interne) Organisatie Klantenkant
g

Gemak / Bruikbaarheid

. Bel i "
Welke Key-resources vereisen cievenng Welke kanalen willen klanten
Onze waardepropositie? Hoe bereiken we ze nu?
Onze distributie? Hoe zijn onze kanalen
Onze klantrelaties? geintegreerd?
Onze inkomstenstromen? Hoe werken ze het beste?
Welke zijn het meest kostenefficiént?
Type Resources Hoe integreren we ze met klantroutines
Fysiek
:tellectueel (patent, copyright, data) Easen
uman Resources
Financieel 1 Awareness
Hoe creéren we awareness voor de producten en diensten van ons bedrijf?
2 Evaluatie
Hoe helpen we klanten de van onze org: ttie te ?
' ' ' 3 Aankoop
Hoe maken we het voor klanten mogelijk specifieke producten en diensten aan
te schaffen?
4 Aflevering
Hoe leveren we een waardepropositie aan de klant?
5 Aftersales

Hoe bieden we klantensupport na aankoop?

Wat is het bedrijf?  Kenmerkend I k t t Type Vaste Prijszetting
Kostenstructuur et sosn s s | ANVKOITMSTENSTrOMEN A— i
Minimaliseren van kosten Variabele kosten /verbruiksmodel i
Wat zijn de belangrijkste kosten van Lage-Prijs i Voor welke waarde zijn onze klanten echt kelijk
ons businessmodel? Maximale bereid te betalen? Instapmodel Volumeafhankelijk
B Uitgebreide outsourcing . Koppelverkoop
Welke Key resources zijn het duurst? ] Voor wat betalen ze op dit moment? afiEmen st Dynamische Prijszetting
Welke Kernactiviteiten zijn het duurst? Focus op waardecreatie Hoe betalen ze op dit moment? Servicemodel o

Premium waardepropositie Reclame /

Hoe zouden ze het liefst betalen? B
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Hoeveel draagt elke inkomstenstroom bij Marktinformatiemodel

aan de totale inkomsten? Uitlenen / Huren / Leasen
Licentieverlening

Yieldmanagemer
Real-time market
Veilingen
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Business Model Canvas

Strategische partners

Wie zijn onze Key Partners?
Wie zijn onze Kernleveranciers?
Welke Key Resources halen we
bij onze partners?

Welke Kernactiviteiten voeren
onze partners uit?

Motivatie voor samenwerking
Optimalisering en schaalvoordelen

Beperking van risico en onzekerheid

Acquisitie van bepaalde resources en activiteiten

Kernactiviteiten

Platform / Netwerk

Klantwaarde

Welke waarde leveren we aan
de klant?

Welk probleem van onze
klanten

helpen we oplossen?

In welke klantbehoefte
voorzien we?

Klantrelaties

Wat voor relatie verwacht elk
klantsegment?

Frequent Flyer

Welke bundels van producten
en diensten bieden we aan
elk Klantsegment?

|ICT Partner

Vliegen

Lijndienst

Mikken we op behoud van klanten?
Mikken we op nieuwe klanten?
Mikken we op meer omzet per klant?

LV )

ie?

True Blue

Mensen & Middelen

“de ius klaren”
Ontwerp

Merk / Status
Prijs

Geautomatiseerde diensten
Communiteit
Co-creatie

Kostenbeperking
Risicobeperking
Toegankelijkheid

Kanalen

Gemak / Bruikbaarheid

Klantsegmenten

Voor wie creéren we waarde? :l

Wie zijn onze belangrijkste
klanten?

Type markt
Massa markt
Nichemarkt
Gesegmenteerd
Gediversifieerd
Multisided Platforms

Welke Key-resources vereisen R
Onze waardepropositie? nte rn e‘t
Onze distributie?
Onze klantrelaties? q? .
Onze inkomstenstromen? Hoe werken ze het beste? |
Welke zijn het meest kostenefficiént? O e rl S e n
Type Resources Hoe integreren we ze met klantroutines
Euciak
. . Fasen
1 Awareness
I < I Hoe creéren we awareness voor de producten en diensten van ons bedrijf?
2 Evaluatie
Hoe helpen we klanten de van onze org: ttie te ?
3 Aankoop '
Hoe maken we het voor klanten mogelijk specifieke producten en diensten aan < n I
te schaffen?
4 Aflevering
Hoe leveren we een waardepropositie aan de klant?
5 Aftersales
Hoe bieden we klantensupport na aankoop?
Kostenstructuur Wat is het bedrijf?  Kenmerkend Inkomstenst Tune Vaste Priiszetting

Wat zijn de belangrijkste kosten van

Kostengestuurd
Minimaliseren van kosten

Vaste kosten: salarissen, huur, productiefaciliteiten
Variabele kosten

Lage-Prijs
b

Voor welke waarde zijn onZ

| easen toestel

Huren Motor

bereid te betalen?

Prijs / koffer

Voor wat betalen ze op dit

aan de totale inkomsten?

Hoe betalen ze op dit moment?
Hoe zouden ze het liefst betalen?
Hoeveel draagt elke inkomstenstroom bij

Prijs / Stoel

Lokaasmodel
Servicemodel
Reclame / advertentiemodel

Dynamische Prijszetting

Onderhandelen
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Business Model Canvas

Strategische partners

Wie zijn onze Key Partners?
Wie zijn onze Kernleveranciers?
Welke Key Resources halen we
bij onze partners?

Welke Kernactiviteiten voeren
onze partners uit?

Motivatie voor samenwerking
Optimalisering en schaalvoordelen

Beperking van risico en onzekerheid

Acquisitie van bepaalde resources en activiteiten

Kernactiviteiten

Welke Kernactiviteiten vereisen:
Onze waarde proposities?
Onze distributiekanalen?
Onze klantrelaties?

Onze inkomstenstromen?

Categorie
Productie
Probleemoplossing
Platform / Netwerk

Mensen & Middelen

Welke Key-resources vereisen
Onze waardepropositie?
Onze distributie?

Onze klantrelaties?

Onze inkomstenstromen?

Type Resources

Fysiek

Intellectueel (patent, copyright, data)
Human Resources

Financieel

Klantwaarde

Welke waarde leveren we aan
de klant?

Welk probleem van onze
klanten

helpen we oplossen?

In welke klantbehoefte
voorzien we?

Welke bundels van producten
en diensten bieden we aan
elk Klantsegment?

Kenmerken
Nieuwheid
Performance
Customization
Massamaatwerk
“de klus klaren”
Ontwerp
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Prijs
Kostenbeperking
Risicobeperking
Toegankelijkheid
Gemak / Bruikbaarheid
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Klantrelaties

Wat voor relatie verwacht elk
klantsegment?

Welke klantrelaties zijn we al
aangegaan?

Hoe duur zijn ze?

Hoe zijn ze geintegreerd in de
rest van ons businessmodel?
Mikken we op behoud van klanten?
Mikken we op nieuwe klanten?
Mikken we op meer omzet per klant?
Mikken we op een hogere koopfrequentie?

Voorbeelden
Persoonlijke hulp
Toegewezen persoonlijke hulp
Selfservice
Geautomatiseerde diensten
Communiteit
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Klantsegmenten
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Kanalen

Welke kanalen willen klanten
Hoe bereiken we ze nu?
Hoe zijn onze kanalen
geintegreerd?

Hoe werken ze het beste?
Welke zijn het meest kostenefficiént?
Hoe integreren we ze met klantroutines

Fasen
1 Awareness
Hoe creéren we awareness voor de producten en diensten van ons bedrijf?
2 Evaluatie
Hoe helpen we klanten de van onze org: ttie te ?
3 Aankoop
Hoe maken we het voor klanten mogelijk specifieke producten en diensten aan
te schaffen?
4 Aflevering
Hoe leveren we een waardepropositie aan de klant?
5 Aftersales
Hoe bieden we klantensupport na aankoop?
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Wat is het bedrijf?  Kenmerkend I k t t Type Vaste Prijszetting
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Minimaliseren van kosten Variabele kosten /verbruiksmodel kelijk
Wat zijn de belangrijkste kosten van Lage-Prijs waardepropositie Schaalvoordelen Voor welke waarde zijn onze klanten echt kelijk
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B Uitgebreide outsourcing . Koppelverkoop
Welke Key resources zijn het duurst? ] Voor wat betalen ze op dit moment? afiEmen st Dynamische Prijszetting
Welke Kernactiviteiten zijn het duurst? Focus op waardecreatie Hoe betalen ze op dit moment? Servicemodel PA——
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Hoe zouden ze het liefst betalen?
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aan de totale inkomsten?

[ ] www.de-innovator.nl

gebaseerd op het Business Model Canvas: www.businessmodelgeneration.com @




o

St o Studentmobiel.nl —




Business Model Canvas

Strategische partners |Kernactiviteiten

Wie zijn onze Key Partners? Welke Kernactiviteiten vereisen:
Wie zijn onze Kernleveranciers? Onze waarde proposities?
Welke Key Resources halen we Onze distributiekanalen? by
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Gemak / Bruikbaarheid
Belevening

Kanalen

Fysiek

Intellectueel (patent, copyright, data)
Human Resources.

Financieel

Samen-stelling

Dunne Krant g
20 minuten

Hoe werken ze h
Welke zijn het

te schaffen?

4 Aflevering
Hoe leveren we een waardepropositie aan de klant?

5 Aftersales

Hoe bieden we klantensupport na aankoop?

Wat is het bedrijf?

Kostenstructuur

Kenmerkend I

/aste kast¢

n: salarissen, huur, productiefaciliteiten

Nieuws Redactie

sten

Type

omstenstromen

derenverkoop
Gebruikersfee /verbruiksmodel

[delen

elen / H

Focus op waardecreatie

Welke Kernactiviteiten ziin het duurst?

Drukken

Verspreiding

© T T T

Vaste Prijszetting
/G

Productkenmerkafhankelijk

o Instapmodel Volumeathankelijk
Koppelverkoop
Lokaasmodel
Eonfzz ) Onderhandelen
Reclame / adver

kelij

Dynamische Prijszetting

Brokerage Fee / Makelaarsmodel
Marktinformatiemodel

Uitlenen / Huren / Leasen
Licentieverlening

plaatsing

Yieldmanag
Real-time market
Veilingen
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Business Model Canvas

Strategische partners |Kernactiviteiten Klantwaarde Klantsegmenten

Wie zijn onze Key Partners? Welke Kernactiviteiten vereisen: Welke waarde leveren we aan Voor wie creéren we waarde?

Wie zijn onze Kernleveranciers? Onze waarde proposities? de klant? Wie zijn onze belangrijkste :‘

Welke Key Resources halen we Onze distributiekanalen? Welk probleem van onze klanten? '-EI

bij onze partners? Onze klantrelaties? klanten aangegaan?

Welke Kernactiviteiten voeren Onze inkomstenstromen? helpen we oplossen? Hoe duur zijn ze? Type markt

onze partners uit? ) In welke klantbehoefte Hoe zijn ze geintegreerd in miij“ ’;‘f’k’t“ &
Categorie voorzien we? rest van ons businessmodel? Gesegmenteerd

Motivatie voor samenwerking szg:f::oplossmg Welke bundels van producten Mikken we op behoud van klanten? Gediversifieerd ] @

e Aoty en diensten bieden we aan Mikken we op nieuwe klanten? Multisided Platforms

Acquisitie van bepaalde resources en activiteiten elk Klantsegment? L ldanid

Platform Manage-ment C.th & Nichemarkt
Boeken Dispatch

Mensen & Middelen Boek Kanalen / akel ijk bud get
Welke Key—resources:. lvireisen Welke kapalen willen klgnten
Percentage | st Everts e

Onze klantrelaties? geintegreerd?

Netwerk Uitgever

Welke zijn het meest kostenefficiént?
Human Resources

Financieel

te schaffen?
4 Aflevering

Hoe leveren we een waardepropositie aan de klant?
5 Aftersales

Hoe bieden we klantensupport na aankoop?

Wat is het bedrijf? K kend I k T Vaste Prijszetti
Kostenstructuur ot et PedrlTE HeTETT e | INKOMSEENStrOomen 2 o e

Minimaliseren van kosten Variabele kosten /verbruiksmodel Py

Lage-Prijs i

Netwerk Vast bedrag

Focus op waardecreatie

Directe transactie |,

Reclame / advertentiemodel

Premium waardepropositie

Hoe zouden ze het liefst betalen?

Hoeveel draagt elke inkomstenstroom bij

\/e rze n d e n aan de totale inkomsten?
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Business Model Canvas

Strategische partners

Wie zijn onze Key Partners?
Wie zijn onze Kernleveranciers?
Welke Key Resources halen we
bij onze partners?

Welke Kernactiviteiten voeren
onze partners uit?

Motivatie voor samenwerking
Optimalisering en schaalvoordelen

Beperking van risico en onzekerheid

Acquisitie van bepaalde resources en activiteiten

Kernactiviteiten

Welke Kernactiviteiten vereisen:
Onze waarde proposities?
Onze distributiekanalen?

Onze klantrelaties?

Onze inkomstenstromen?

Categorie

Klantwaarde

Welke waarde leveren we aan
de klant?

Welk probleem van onze
klanten

helpen we oplossen?

In welke klantbehoefte

voorzien we?
AAlnlL I Aal, =1 4,

Informatie
verzamelen

De juiste
Advertentie

Klantrelaties

Wat voor relatie verwacht elk
klantsegment?

Welke klantrelaties zijn we al
aangegaan?

Hoe duur zijn ze?

Hoe zijn ze geintegreerd in de
rest van ons businessmodel?
Mikken we op behoud van klanten?
Mikken we op nieuwe klanten?

Klantsegmenten

Voor wie creéren we waarde? :l
@ &)
@4

Type markt
Massa markt
Nichemarkt
Gesegmenteerd

Mensen & Middelen
Welke Key—resources:. lvireisen Q
Informatie

Internet

“de ius klaren”
Ontwerp

Merk / Status

Prijs

Kostenbeperking
Risicobeperking
Toegankelijkheid
Gemak / Bruikbaarheid
Belevening

Digitaal

Toegewezen persoonlijke hulp
Selfservice
Geautomatiseerde diensten
Communiteit

Co-creatie

Internet
Adverteerder

Op de
Juiste plaats

gebruiker

Kanalen

Welke kanalen willen klanten
Hoe bereiken we ze nu?
Hoe zijn onze kanalen
geintegreerd?

Hoe werken ze het beste?
Welke zijn het meest kostenefficiént?
Hoe integreren we ze met klantroutines

Fasen

1 Awareness
Hoe creéren we awareness voor de producten en diensten van ons bedrijf?

2 Evaluatie

BOL
/alando

Hoe helpen we klanten de
3 Aankoop
Hoe maken we het voor klanten mogelijk specifieke producten en diensten aan
te schaffen?
4 Aflevering
Hoe leveren we een waardepropositie aan de klant?
5 Aftersales
Hoe bieden we klantensupport na aankoop?

van onze organisatie te

Kostenstructuur

Wat zijn de belangrijkste kosten van
ons businessmodel?

Welke Key resources zijn het duurst?
Welke Kernactiviteiten zijn het duurst?

Wat is het bedrijf?
Kostengestuurd
Minimaliseren van kosten

Kenmerkend
Vaste kosten: salarissen, huur, productiefaciliteiten
Variabele kosten

Lage-Prijs
Maximale

Uitgebreide outsourcing
Waardegestuurd
Focus op waardecreatie
Premium waardepropositie

Inkomstenstromen

Tvne Vaste Priiszettina

Plaatsing

Lokaasmodel
Servicemodel
Reclame / advertentiemodel

Dynamische Prijszetting
Onderhandelen
Yieldmanagement

Informatie broker
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Omgevingsanalyse
e Sterke concurrentie uit Azié

® [oegevoegde waarde niet
zichtbaar

¢ Slecht onderhoud

e Kosten voor beheer
onnodig hoog

e Joenemende dynamiek
® cnN NOg veel meer ...




Business Model Canvas
Strategische partners |Kernactiviteiten Klantwaarde Klantrelaties Klantsegmenten

Wie zijn onze Key Partners? Welke Kernactiviteiten vereisen: Welke waarde leveren we aan Wat voor relatie verwacht elk Voor wie creéren we waarde?
Wie zijn onze Kernleveranciers? Onze waarde proposities? de klant? klantsegment? Wie zijn onze belangrijkste \:
Welke Key Resources halen we Onze distributiekanalen? Welk probleem van onze i ii klanten? '-E'
bij onze partners? Onze klantrelaties? klanten
Welke Kernactiviteiten voeren Onze inkomstenstromen? helpen we oplossen? |_ a n | O e n d Type markt
onze partners uit? In welke klantbehoefte g p Massa markt &
Categorie i o) Nichemarkt

- . voorzien we? Gesegmenteerd

Motivatie voor samenwerking Productie Welke bundels van producten Gediversifieerd
otivar B : . CcO n-t ra C-t Miltisided Patorms :I

Optimalisering en schaalvoordelen
Beperking van risico en onzekerheid Platform / Netwerk en diensten bieden we aan
Acquisitie van bepaalde resources en activiteiten elk Klantsegment?

Be h e e r. & . Mikken we op een hogere koopfrequentie? .
ICT Partner Ol Dienst-verlener | e Bouw bedrijven

Geautomatiseerde diensten

Ontwerp Communiteit
Merk / Status Co-creatie
Prijs

Kostenbeperking

M & M'dd I Risicobeperking K I
ensen iaaeien Tosganketie danaien
Gemak / Bruikbaarheid
Belevening

Welke Key-resources vereisen Welke kanalen willen klanten
Onze waardepropositie? Q_ Hoe bereiken we ze nu?

Beheerders || Opstart-kosten u\/an bouvvkeet

Type Resources
rnyt:uE:cmeel (patent, copyright, data) m n a a r C FO C E O

Human Resources
Hoe helpen we klanten de van onze org: itie te ?
k 3 Aankoop
e r O p e rS Hoe maken we het voor klanten mogelijk specifieke producten en diensten aan
te schaffen?
anagemen
Hoe leveren we een waardepropositie aan de klant?

5 Aftersales
Hoe bieden we klantensupport na aankoop?

Financieel

Wat is het bedrijf? Kenmerkend Type Vaste Prijszettin
KOStenStrUCtu u r Kos\en;estuum ! Vaste kosten: salarissen, huur, productiefaciliteiten In komStenstromen 2 i “‘“ g

Minimaliseren van kosten Variabele kosten
. . . . Lage-Prijs waardepropositie Schaalvoordelen . . .
Maximale automatisering Scopevoordelen
Liquiditeit Leasen Gebruik ipv Bezit
Waardegestuurd

Focus op waardecreatie
Premium waardepropositie o ot linfat hatalon? Reclame / advertentiemodel

Balans Bait & Hook
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Van Productleverancier

naar dienstverlener




Versimpeling van complexiteit
Essentie komt boven
Dwingt tot focus

De kern van een businessmodel

Businessmodelinnovatie




Dynamische Branches volgen
Bedrijf volgen

Reversed Business Model Canvas

Oefenen
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“The only art I'll ever
study 1s stuff that I
can steal from.”

—David Bowie
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Business 2 Consumer

- Zichtbaar; Oplossing is te herkennen

Business 2 Business

- Minder zichtbaat; zelfde oplossingen, maar nu moeilijker zichtbaar
- Bloomberg (€30 / jaar)
* Wired (€20 / jaar)




Move 30 minutes, every day. Tracki@ll yeur daily Get notified when
It's the easiest way to get healthy. activitieﬂomonco//y.

Wat Is het

Businessmodel
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Business Model Canvas

Strategische partners

Wie zijn onze Key Partners?
Wie zijn onze Kernleveranciers?
Welke Key Resources halen we
bij onze partners?

Welke Kernactiviteiten voeren
onze partners uit?

Motivatie voor samenwerking
Optimalisering en schaalvoordelen

Beperking van risico en onzekerheid

Acquisitie van bepaalde resources en activiteiten

Kernactiviteiten

Welke Kernactiviteiten vereisen:
Onze waarde proposities?
Onze distributiekanalen?
Onze klantrelaties?

Onze inkomstenstromen?

Categorie
Productie
Probleemoplossing
Platform / Netwerk

Mensen & Middelen

Welke Key-resources vereisen
Onze waardepropositie?
Onze distributie?

Onze klantrelaties?

Onze inkomstenstromen?

Type Resources

Fysiek

Intellectueel (patent, copyright, data)
Human Resources

Financieel

Klantwaarde

Welke waarde leveren we aan
de klant?

Welk probleem van onze
klanten

helpen we oplossen?

In welke klantbehoefte
voorzien we?

Welke bundels van producten
en diensten bieden we aan
elk Klantsegment?

Kenmerken
Nieuwheid
Performance
Customization
Massamaatwerk
“de klus klaren”
Ontwerp

Merk / Status

Prijs
Kostenbeperking
Risicobeperking
Toegankelijkheid
Gemak / Bruikbaarheid
Belevening

Klantrelaties

Wat voor relatie verwacht elk
klantsegment?

Welke klantrelaties zijn we al
aangegaan?

Hoe duur zijn ze?

Hoe zijn ze geintegreerd in de
rest van ons businessmodel?
Mikken we op behoud van klanten?
Mikken we op nieuwe klanten?
Mikken we op meer omzet per klant?
Mikken we op een hogere koopfrequentie?

Voorbeelden
Persoonlijke hulp
Toegewezen persoonlijke hulp
Selfservice
Geautomatiseerde diensten
Communiteit

Co-creatie

Kanalen

Welke kanalen willen klanten
Hoe bereiken we ze nu?
Hoe zijn onze kanalen
geintegreerd?

Hoe werken ze het beste?
Welke zijn het meest kostenefficiént?
Hoe integreren we ze met klantroutines

Fasen
1 Awareness
Hoe creéren we awareness voor de producten en diensten van ons bedrijf?
2 Evaluatie
Hoe helpen we klanten de van onze org: ttie te ?
3 Aankoop
Hoe maken we het voor klanten mogelijk specifieke producten en diensten aan
te schaffen?
4 Aflevering
Hoe leveren we een waardepropositie aan de klant?
5 Aftersales
Hoe bieden we klantensupport na aankoop?

Klantsegmenten

Voor wie creéren we waarde?
Wie zijn onze belangrijkste

klanten? '-El
Type markt

Massa markt &,
Nichemarkt

Gesegmenteerd
Gediversifieerd
Multisided Platforms

Wat is het bedrijf?  Kenmerkend I k t t Type Vaste Prijszetting
Kostenstructuur et sosn s s | ANVKOITMSTENSTrOMEN A— i
Minimaliseren van kosten Variabele kosten /verbruiksmodel i
Wat zijn de belangrijkste kosten van Lage-Prijs i Voor welke waarde zijn onze klanten echt kelijk
ons businessmodel? Maximale bereid te betalen? Instapmodel Volumeafhankelijk
B Uitgebreide outsourcing . Koppelverkoop
Welke Key resources zijn het duurst? ] Voor wat betalen ze op dit moment? afiEmen st Dynamische Prijszetting
Welke Kernactiviteiten zijn het duurst? Focus op waardecreatie Hoe betalen ze op dit moment? Servicemodel o

Premium waardepropositie Reclame /
Brokerage Fee / Makelaarsmodel
Marktinformatiemodel

Uitlenen / Huren / Leasen

Licentieverlening

Hoe zouden ze het liefst betalen?
Hoeveel draagt elke inkomstenstroom bij
aan de totale inkomsten?

Yieldmanagemer
Real-time market
Veilingen
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Rolls Royce
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Metro

Orpheo
Managementboek

DoubleClick
KLM
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Hilti




Samsung

Zara

Uber, Lyft, Taxify
Amazon, BOL

Tesla

& \\atch
Albert Heljn
Dopper
HEMA
Blokker
C&RA




Single, double en multisided
Onderdeel van Ecosysteem

Steeds complexer
INnternet vast onderdeel

rends in Businessmodellen




Een Business
Model is meer
dan 'n middag
brainstormen

Innovatie van je Business I\/Iodel 1
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Innovatie van je Business I\/Iodel 1
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lnzoomen

Capabilities Analysis

Customer Journey

Uitzoomen

Trendanalyse

Three Horizons

Inzoomen ... Uitzoomen




Business Model Canvas

Wie zijn onze Key Partne
Wie zijn onze Kernleveral

Strategischp_nmd:nALLKnmngtiuitni.tnn_

Capabllltles Analysis

Welke Key Resources halen wi

u I Unzemm_v

bij onze partners?
Welke Kernactiviteiten vg
onze partners uit?

Ecosysteem

Motivatie voor samenw:

Optimalisering en schaalvoordelen
Beperking van risico en onzekerheid

¢ @

Acquisitie van bepaalde resources en activiteiten

Productie l’
Probleemoplossing

Platform / Netwerk

KI

Welk
de kI
Welk
klant]
helpg
In w¢
voor}
Welke

en diensten bieden we aan
elk Klantsegment?

Kenmerken
Nieuwheid
Performance

Four Lenses
of
Innovation

Klantrelaties

Wat voor relatie verwacht elk
klantsegment?

Welke klantrelaties zijn we al
aangegaan?

Hoe duur zijn ze?

Hoe zijn ze geintegreerd in de
rest van ons businessmodel?
Mikken we op behoud van klanten?

Persoonlijke hulp

K|ar tecanmaontan

Voor wie Empathy E—

Wie zijn
klanten?|

Type m{

Massa markt

Nichemarkt
Gesegmenteerd
Gediversifieerd
Multisided Platforms

Ten Types of Innovation

|20 innovaties

Three Horizons of Innovation

Onze waardepropositie?
Onze distributie? ™)

Stakeholderanalyse

Fysiek

Intellectueel (patent, copyright, data)
Human Resources.

Financieel

Systematic
Inventive

Thinking

A [ TN

Hoe bereiken we zpou?

Hoe zijn onze kang
geintegreerd?

Hoe werken ze he
Welke zijn het meg
Hoe integreren we|

Fasen

Customer
Journey

1 Awareness
Hoe creéren we awareness voor de producten en diensten van ons bedrijf?
2 Evaluatie
Hoe helpen we klanten de waardepropositie van onze organisatie te beoordelen?
3 Aankoop
Hoe maken we het voor klanten mogelijk specifieke producten en diensten aan
te schaffen?
4 Afleveri

ons businessmodel?

Kostenstructuur

Wat zijn de belangrijkste kosten van

Welke Key resources zijn het duurst?
Welke Kernactiviteiten zijn het duurst?

Wat is het bedrijf?
Kostengestuurd
Minimaliseren van kosten
Lage-Prijs

Blue Ocean
Strategy

ren we een waardepropositie aan de klant?

s
len we klantensupport na aankoop?

nen

n echt

Maximale automatisering
Uitgebreide outsourcing
Waardegestuurd
Focus op waardecreatie
Premium waardepropositie

Scopevoordelen

bereid te betalen?

Voor wat betalen ze op dit moment?
Hoe betalen ze op dit moment?

Hoe zouden ze het liefst betalen?
Hoeveel draagt elke inkomstenstroom bij
aan de totale inkomsten?

Type

Vaste Prijszetting

derenverkoop
Gebruikersfee /verbruiksmodel

prijs / C
Produc‘Ker\merkafhanke\ljk

Instapmodel Vo\umeafhanke\uk
Koppelverkoop

Lokaasmodel

Eonfzz ) Onderhandelen
Reclame / adver

ankelij

Dynamische Prijszetting

Brokerage Fee / Makelaarsmodel
Marktinformatiemodel

Uitlenen / Huren / Leasen
Licentieverlening

anagement
Real -time market
Veilingen
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2 . |Samenwerken
. Nieuwe vormen
Bedrijf kent geen grens

', . Expertise elders
Nvandaan




overnight
extra long/

heavy flow
10 pads

eDe grens Oprekken:
Disney
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middelen? Amazon

eKUNNEN We er nog meer
mee? Kotex

eNMiddelen van anderen?
Apple

vbble

/eltde verhaal




“IKlant aan de macht

j _, *echte verandering
| *andere benadering
eontwerp methoden




Kijken door de ogen van Je Klant
Needfinding
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Rolls-Royce: Total care”
Lush: Stukje zeep?
Zara: eigen stijl?
snelheid?

Google: Database?

Apple: Saaie Desktops?

Beats: Luxe & Fashion
Statement?




Vergrijzing ...
Heeft ook elders eftect:
e \Meer ouderen per kind

e Meer geld per kind
Opa & Oma markt

o Efteling
Hogere eisen per kind
*Bijles

- -Examentrammg _
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Generatie-hypotheek
RABO

Studiefonds ABN-AMRO
Schenking € 100.000

Opa & Oma Vakantie
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Partially known

/ Horizon 3

S ——

les Horizon 2

Horizon 1 Time

Existing Business Model:  New Opportunities via New/Disruptive
Process Innovation Business Model Innovation Business Model

Execute Execute/Search Search



Three Horizons

Sociaal Technologie Economie Environment Politiek Legal Juridisch Ethiek Demografie
Omgeving
6 tot 10 jaar
3 to 6 jaar
0 tot 3 jaar O
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Een verandering
buiten, zal moeten

lelden tot een

)

Organisatie

verandering binnen




Three Horizons

Environment Politiek Ethiek

Omgeving

Sociaal Economie

Technologie

Legal Juridisch Demografie

6 tot 10 jaar
~Bot | [N | ndRevo m Aansprakel | | Ethiek afd Azie
- Azie Middenklas
USA
- Europa #3
3 to 6 jaar
Pers Sel. dig workpl Europa PartUp Aansprakel | |Flexibel arb| |Fact Check Jong
Team Sel. Wearable Ext. Flex Myth Bust Mentor
Blockchain Vrouw
loT
0 tot 3 jaar
Siri, Alexa Cloud StartUps Cloud Ontslag Ontslag MVO Minderh
ChatBot Mobile Zelfstandig coWork Pensioen soc doel Jong
Social Gig Econ Big 4 Z/P soc ondern
ChatBot Gig Econ
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We overschatten de korte termijin

en onderschatten de lange
termijn

Bill Gates

Impact van een nieuwe technologie










Wat had meer invioed op je leven??
Obama of de iIPhone?

Trump of Augmented reality”?
Rutte 6 of Artificial Intelligence®




We overschatten de korte termijin

en onderschatten de lange
termijn

Bill Gates

Impact van een nieuwe technologie










Expectations
‘ Digital Business
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(loT, Blockchain,
Wearable, 3D
Printing, Digital

Workplace)

Artificial
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(Smart) Cloud, Mobile,
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New Design
and Innovation
Approaches

As of August 2016
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and Ontology Management
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Disillusionment

Virtual Reality
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Enthousiasme

Reality kicks in

Uitontwikkeling

»




Three Horizons

Environment Politiek Ethiek

Omgeving

Sociaal Economie

Technologie

Legal Juridisch Demografie

6 tot 10 jaar
~Bot | [N | ndRevo m Aansprakel | | Ethiek afd Azie
- Azie Middenklas
USA
- Europa #3
3 to 6 jaar
Pers Sel. dig workpl Europa PartUp Aansprakel | |Flexibel arb| |Fact Check Jong
Team Sel. Wearable Ext. Flex Myth Bust Mentor
Blockchain Vrouw
loT
0 tot 3 jaar
Siri, Alexa Cloud StartUps Cloud Ontslag Ontslag MVO Minderh
ChatBot Mobile Zelfstandig coWork Pensioen soc doel Jong
Social Gig Econ Big 4 Z/P soc ondern
ChatBot Gig Econ
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Partially known

/ Horizon 3

S ——

les Horizon 2

Horizon 1 Time

Existing Business Model:  New Opportunities via New/Disruptive
Process Innovation Business Model Innovation Business Model

Execute Execute/Search Search



Succes met uw eigen toekomst
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