Socialgkonomisk forretningsmodel

Partnere

Hvem er vores vigtigste partnere?

Hvem er vores vigtigste leverandarer?

Hvilke Ressourcer kgber vi ind hos vores partnere?
Hvilke Aktiviteter udfgrer vores partnere?

Gode grunde til partnerskaber:
Optimering og ekonomi

Begraenserisiko og usikkerhed

Indkab af specifikke Ressourcer og Aktiviteter

Omkostninger

Hvor er de vigtigste omkostninger i forrethingsmodellen?
Hvilke Ressourcer er mest omkostningstunge?
Hvilke Aktiviteter er mest omkostningstunge?

Er forretningsmodellen mest afhaengig af:

Lave omkostninger (stram omkostningsstruktur, lav salgspris som vasentlig veerdifaktor, automatisering, outsourcing)
Vaardskabeke ( skabe vaerdi for kunderne, unikke vaerdifaktorer)

Faste omkostninger

Variable omkostninger
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Aktiviteter

Aktiviteter er det vigtigste vi gar.

Hvilke aktiviteter kraeves af vores:
- veerdifaktorer?

- kunderelationer?

- vej til kunderne?

- indtaegtskilder?

Eksempler:

Produktion; design, fremstilling
Problemlasning; konsulentydelser, service
Platform/netvaerk; fx eBay eller Apple App Store

Ressourcer

Ressourcer er det vigtigste vi har.

Hvilke Ressourcer kraeves af vores:
- veerdifaktorer?

- kunderelationer?

- vej til kunderne?

- indtaegtskilder?

Eksempler

Fysiske (bygninger, butikker, biler, maskiner)
Intellektuelle (brands, rettigheder, data)
Menneskelige

Finansielle

Beskriver forretningsmodel for:

Veerdifaktorer

De forskellige mader jeres produkt eller ydelse opfylder behov og
laser problemer pa kaldes vaerdifaktorer. Beskriv de(n) vigtigste.

Skaber vi fx vaerdi i relation til:
Produktet / ydelsen erinnovativ
Performance

Kundetilpasset

Den opgave jeres produkt udfarer
Design

Brand/Status

Pris

Reducere kunders omkostninger
Reducere kunders risici
Brugervenlighed

Social vaerdi
— output

Den umiddelbare sociale aktivitet virksomheden udfgrer Hvilke veje fungerer bedst?

Hvilken vaerdi skaber vi for kunderne?
Hvilke af kundernes problemer |lgser vi?
Hvilke af vores kunders behov optylder vi? Hvilke kunderelationer gavner forretningen bedst?

Udfert af: dato:

udgave:

Kunderelationer Kunderne

Hvem skaber vi vaerdi for?
Hvem er vores vigtigste kunder?

: . _ _ Hvad er vores kundesegmenter?
Hvordan skaber vi og vedligeholder vi relationer? et

Hvordan pavirker kunderelationer vaerdifaktorer? Massemarked

Niche Markedet
Kundesegmenter
Kundepersona (fiktiv beskrivelse af kunde)

Hvad er relationen mellem kunderne og os?
Hvilke relationer foretraekker vores kunder?

Eksempler:

Personlig betjening; face2face
Webbaseret, e-handel
Webbaseret, socialt netvaerk
Automatiseret service
Community af brugere/kunder

Vejen til kunderne | — Malgruppe

Hvilke personer eller hvilken sag gnsker

Via hvilke kanaler foretraekker vores
kundesegmenter at vi nar dem?

Hvordan nar vi kunderne i dag?

Hvordan haenger de forskellige veje sammen?

virksomheden at henvende sig til eller

have med | deres aktiviteter?

Hvilke veje er de mest kost-effektive?

Checkpoints pa vejen:
1. Opmaerksomhed

Hvordan skaber vi opmeerksomhed om vores produkterog senvices?

2. Hvordan bliver vi bedamt
Hvordan hjeelper vi kunderne med at bedemme vores veerdifaktorer?

3. Kebet

Hvordan gervi det muligt, og nemt, for kunderne at kebe vores produkt?

4. Levering
Hwordan leverer i de enkelte veerdifaktorer til kundeme!

5. After sales
Hvardan kan kunderne fa service og sup port efter kebet?

Social veerdi
— outcomes

Indtaegter

Hvilke veerdifaktorer vil kunderne virkelig gerne betale for?

Hvor meget er kunderne villige til at betale?

Hvilke forskellige indtaegtskilder er der?

Hvordan foretraekker kunderne at betale?

Hvor meget bidrager hver indtaegtskilde til den totale omsaetning?

Den langsigtede effekt den sociale indsats forventer at have.

Eksempler: Faste priser: Ikke faste priser:
Produkt salg Produkt egenskab afhangig Forhandling
Betaling for brug Kunde segment afhangig Udbud
Abonnement Volumen afhaengig

Leje / leasing

Licens

Provision / royalties
Annoncering
Serviceaftale
Freemium
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