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The Business Model Canvas

Key Partners Cg Key Activities Value Propositions Customer Relationships Customer Segments }1

Who are our Key Partners? What Key Activities do our Value Propositions require? What value do we deliver to the customer? What type of relationship does each of our For whom are we creating value?
Who are our key suppliers? our Distribution Channels? Which one of our customer’s problems are we Customer Segments expect us to establish Who are our most important customers?
Which Key Resources are we acquairing from partners? Customer Relationships? helping to solve? and maintain with them?
Which Key Activities do partners perform? Revenue streams? What bundles of products and services are we Which ones have we established? Mass Market
offering to each Customer Segment? How are they integrated with the rest of our Niche Market
MOTIVATIONS FOR PARTNERSHIPS CATERGORIES Which customer needs are we satisfying? business model? Segmented
Optimization and economy Production How costly are they? DIVG(SIerd
Reduction of risk and uncertainty Problem Solving Multi-sided Platform
Acquisition of particular resources and activities Platform/Network R oTIEs
q P Newness EXAMPLES
Performance Personal assistance
Customization Dedicated Personal Assistance
“Getting the Job Done” Self-Service
Design Automated Services
Brand/Status Communities
Price Co-creation
Cost Reduction
Risk Reduction
Accessibility

Convenience/Usability

Key Resources Channels

What Key Resources do our Value Propositions require? Through which Channels do our Customer Segments

Our Distribution Channels? Customer Relationships? want to be reached?
Revenue Streams? How are we reaching them now?

How are our Channels integrated?
TYPES OF RESOURCES Which ones work best?

Physical : .
- ?
Intellectual (brand patents, copyrights, data) Which ones are most cost-efficient:

Human How are we integrating them with customer routines?
Financial
CHANNEL PHASES
. Awareness
How do we raise awareness about our company’s products and services?
. Evaluation

How do we help customers evaluate our organization’s Value Proposition?
. Purchase

How do we allow customers to purchase specific products and services?
. Delivery

How do we deliver a Value Proposition to customers?
. After sales

How do we provide post-purchase customer support?

Cost Structure /- Revenue Streams

What are the most important costs inherent in our business model? For what value are our customers really willing to pay?
Which Key Resources are most expensive? For what do they currently pay?
Which Key Activities are most expensive? How are they currently paying?
How would they prefer to pay?
IS YOUR BUSINESS MORE How much does each Revenue Stream contribute to overall revenues?

Cost Driven (leanest cost structure, low price value proposition, maximum automation, extensive outsourcing)
Value Driven (focused on value creation, premium value proposition)

TYPES FIXED PRICING DYNAMIC PRICING
SAMPLE CHARACTERISTICS Asset sale List Price Negotiation (bargaining)
Fixed Costs (salaries, rents, utilities) Usage fee Product feature dependent Yield Management
Variable costs Subscription Fees Customer segment Real-time-Market
Economies of scale Lending/Renting/Leasing dependent
Economies of scope Licensing Volume dependent

Brokerage fees

Advertising
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Model Canvas

Il Business

Partner Chiave 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 piu importanti?
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 con i clienti? al singolo Segmento di Clientela? Come sono integrate con il resto del nostro Business Model? Mercato di massa
. . c . . . . . Mercato di nicchia
| ricavi? Quali bisogni del cliente stiamo soddisfacendo? Quanto costano? Mercato segmentato
MOTI\{AZIO!\IE PER.LA PAF.!TNERSHIP Mercato diversificato
Ottimizzazione e risparmio CATEGORIE CARATTERISTICHE ESEMPI Piattaforme multi-sided
Rlduz./o.n.e delr {sch/qedel( ’/pcer tezza o Produzione Novita Assistenza personale
Acquisizione di particolaririsorse 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

Canali

Risorse Chiave

Attraverso quali canali vogliono essere raggiunti

i nostri Segmenti di Clientela?

In che modo li stiamo raggiungendo ora?

Come sono integrati i nostri canali?

Quali funzionano meglio?

Quali sono i piu efficienti, a livello di costi?

Come li stiamo integrando con le abitudini dei clienti?

Quali sono le risorse chiave richieste
dalle nostre Proposte di Valore?

| nostri canali di distribuzione?

Le relazioni con i clienti?

| ricavi?

TIPOLOGIE DI RISORSE

Fisiche

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

Finanziarie

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 la proposta di valore dalla nostra azienda?
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

Quali sono i costi piu importanti 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 piu costose? In che modo pagano al momento?
Come preferirebbero pagare?
LA TUAATTIVITA E PIU: Quanto 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)
Orientata al valore (focalizzata sulla creazione del valore, valore offerto premium)

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

Intermediazione

Pubblicita
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Business Model - The Empathy Map
Date:

Customer Perspective:

Interation:
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PAIN

fears, frustrations, obstacles

GAIN

wants’/needs, measures of success, obstacles

www.XPLANE.com
Adapted from XPLANE. XPlane.com



Business Model - L’ Empathy Map

DIFFICOLTA/SOFFERENZE

paure, frustrazioni, ostacol

wwWW.XPLANE.com

Progettato per:

Prospettiva del Cliente:

Cosa

PENSA e SENTE?

cosa realmente conta
principali preoccupazioni
preoccupazioni € aspirazioni

~~~ ’/’
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Cosa Cosa
ASCOLTA? VEDE?
| | | |
quello che gli amici dicono ambiente
quello che il capo dice amici
quello che gli influencer quello che viene offerto sul mercato
dicono
’/
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"/ ~~~
‘¢’ ~~~
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_/" ~o

DICE e FA?

attitudine in pubblico
apparenza
comportamento verso gli altri

Progettato da:

VANTAGGI

desideri/bisogni, indicatori di successo, ostacoli

lterazione:
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T he Personal Business Model Canvas

Who helps you
{Key Partners)

What you do
(Key Activities)

31

HER

Whe you are &
wiat you have
(Key Resources)

How you help

o

o

(Valwe Provided) |5

How you interact | )
{Customer
Relationships)

How they know =~ -r:'
you & how you

deliver {fl’mmn.fh"

Whe you help :':5

(Customers)

What you give [ Costs)

What you get (Revenue and Fenefits)




ersonal Business Model Canvas

Chi ti aiuta
(Partner Chiave)

Cosa fai
(Attivita Chiave)

Chiti aiuta a fornire valore per gli altri? Flenca diverse attivita critiche che esegui al lavoro ogni
Chi ti supporta in altri modi, e come? giorno e che distinguono la tua professione dalle altre.
Hai Partner che forniscono Risorse Chiave o svolgono Quale di queste Attivita Chiave richiede il tuo Valore
Attivita Chiave al tuo posto? Offe(to? - - | -
Potrebbero farlo? Quali Attivita richiedono i tuoi Canali e le Relazioni con i

I PARTNER CHIAVE POTREBBERO INCLUDERE: C||ent|?

- Amici ) .. CONSIDERA COME LE TUE ATTIVITA POSSONO ESSERE RAGGRUPPATE
- Membri della famiglia NELLE SEGUENTI AREE:

- Supervisori

- Fare (costruire, creare, risolvere, offrire, ecc.)
- Vendere (informare, persuadere, insegnare, ecc.)
- Supportare (amministrare, calcolare, organizzare, ecc.)

- Personale delle risorse umane

- Colleghi e collaboratori

- Fornitori

- Soci delle associazioni professionali
- Mentori o consulenti, ecc.

Chi sei e cosa hai
(Risorse Chiave)

Cosa ti entusiasma di piu nel tuo lavoro?
Classifica le tue preferenze:
Tipiace avere a che fare principalmente con

1) persone, 2) informagzioni/idee, 0 3) cose ed oggetti/lavoro all’aperto?

Descrivi un paio di tuoi talenti (cose che fai naturalmente senza sforzo) e alcune
tue capacita (cose che hai imparato a fare).

Elenca alcune delle tue altre risorse: rete personale, reputazione, esperienza,
abilita manuali, ecc.

Cosa dai
(Costi)

Che cosa dai al tuo lavoro (tempo, energia, ecc.)?
A cosa rinunci per il lavoro (tempo familiare o personale, ecc.)?
Quali Attivita Chiave sono pil “costose” (prosciuganti, stressanti, ecc.)?

ELENCA I COSTIDIRETTI E INDIRETTI ASSOCIATIAL TUO LAVORO:
Costi immateriali:

- Stress o insoddisfazione

- Mancanza di opportunita di crescita personale o professionale

- Basso riconoscimento, contributi sociali
ecc.

Costi materiali:
- tempo o impegni di viaggio eccessivi
- pendolarismo o spese di viaggio non rimborsati

- formazione auto-finangziata, istruzione, attrezzature,

materiali, o altri costi
ecc.

BusinessModelYou.com - Il Personal Business Model Canvas e un'opera derivata da BusinessModelGeneration.com
Pubblicato sotto licenza Creative Commons CC BY-SA 3.0: http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/

Adattamento italiano di @LuigiCentenaro e @Beople_me - PersonalBizCanvas.it

Nome:

Come ti rendi utile

(Valore Offerto)

Che valore porti ai Clienti?

Quale problema risolvi 0 bisogno soddisfi? Descrivi |
benefici specifici che i Clienti ottengono come risultato del

tuo lavoro

CONSIDERA SE IL TUO VALORE OFFERTO:

- Riduce il rischio

- Diminuisce i costi

- Aumenta la convenienza o l'usabilita

- Migliora le prestazioni

- Aumenta il piacere o soddisfa i bisogni basilari

- Soddisfa un bisogno sociale (marca, status, riconoscimento, ecc.)
- Soddisfa un bisogno emotivo

ecc.

Cosa ottieni

Come interagisci

Descrivi il tipo di relazione che hai ora.

ALCUNI ESEMPI POTREBBERO INCLUDERE:
- Assistenza personale

- Assistenza personale dedicata

- Assistenza remota via e-mail, Skype, ecc.

- Collega o comunita di utenti

- Co-creazione

- Self-service o servizi automatizzati

ecc.

Come ti fai
conoscere e come
porti valore

(Canali)

Attraverso quali Canali i tuoi Clienti preferiscono essere
raggiunti?

Come li stai raggiungendo adesso?

Quali Canali funzionano meglio?

FASI DEI CANALI:

1. Consapevolezza: Come ti trovano i potenziali Clienti?

2. Valutazione: Come aiuti i potenziali Clienti a valutare il tuo Valore?

3. Acquisto: Come i nuovi Clienti ti assumono o acquistano i tuoi servizi?

4. Consegna: Come porti il Valore ai Clienti?

5. Post-vendita: Come continui a supportare i Clienti e ad assicurarti che siano
soddisfatti?

(Ricavi e Benefici)

Per guale valore i tuoi Clienti sono veramente disposti a pagare?

Per che cosa pagano adesso?
Come pagano adesso?
Come potrebbero preterire pagare?

DESCRIVI RICAVI E BENEFICI:
Quelli materiali potrebbero includere:

- Salari

- Stipendi o compensi professionali

- Pagamenti in natura o scambi di merci o servizi
- Assicurazioni sanitarie

- Contributi previdenziali

- Stock option o partecipazione agli utili
- Supporto allo studio

ecc.

Quelli personali potrebbero includere:

- Soddisfazione, piacere

- Sviluppo professionale

- Riconoscimento

- Contributo alla societa

- Orari o condizioni flessibili
ecc.

(Relazione coni Clienti)

Che tipo dirapporto i tuoi Clienti si aspettano tu
stabilisca e mantenga con loro?

(Clienti)

Per chi crei valore?
Chi ¢ il tuo Cliente pit importante?

Chisono i Clienti dei tuoi Clienti?

This work is licensed under the Creative Commons Attribution-Share Alike 3.0 Unported License.
To view a copy of this license, visit http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/
or send a letter to Creative Commons, 171 Second Street, Suite 300, San Francisco, California, 94105, USA.

A chi sei utile

Chi dipende da te per poter fare il suo lavoro?
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Value Proposition

M Ea

Products & Services

List all the products and services your value proposition is
built around.

Which products and services do you offer that help your
customer get either a functional, social, or emotional job
done, or help him/her satisfy basic needs?

Which ancillary products and services help your customer
perform the roles of:

Buyer
(e.g. products and services that help customers compare
offers, decide, buy, take delivery of a product or service, ...)

Co-creator
(e.g. products and services that help customers co-design
solutions, otherwise contribute value to the solution, ...)

Transferrer
(e.g. products and services that help customers dispose of
a product, transfer it to others, or resell, ...)

Products and services may either by tangible (e.g. manufac-
tured goods, face-to-face customer service), digital/virtual
(e.g. downloads, online recommendations), intangible (e.g.
copyrights, quality assurance), or financial (e.g. investment
funds, financing services).

Rank all products and services according to their
importance to your customer.

Are they crucial or trivial to your customer?

Copy or outperform current solutions that delight

your customer?
(e.g. regarding specific features, performance, quality, ...)

Make your customer’s job or life easier?
(e.q. flatter learning curve, usability, accessibility, more
services, lower cost of ownership, ...)

Create positive social consequences that your

customer desires?
(e.g. makes them look good, produces an increase in power,
status, ...)

Do something customers are looking for?
(e.g. good design, guarantees, specific or more features, ...)

Fulfill something customers are dreaming about?
(e.g. help big achievements, produce big reliefs, ...)

Produce positive outcomes matching your

customers success and failure criteria?
(e.g. better performance, lower cost, ...)

SR

Help your customers better sleep at night?
(e.g. by helping with big issues, diminishing concerns, or
eliminating worries, ...)

Limit or eradicate common mistakes customers

make?
(e.g. usage mistakes, ...)

Get rid of barriers that are keeping your customer

from adopting solutions?
(e.g. lower or no upfront investment costs, flatter learning
curve, less resistance to change, ...)

Rank each pain your products and services kill according
to their intensity for your customer. Is it very intense or
very light?

For each pain indicate how often it occurs. Risks your
customer experiences or could experience before, during,
and after getting the job done?

Help make adoption easier?
(e.q. lower cost, less investments, lower risk, better quality,
performance, design, ...)

Rank each gain your products and services create according to
its relevance to your customer. Is it substantial or insignificant?
For each gain indicate how often it occurs.

Gain Creators

Describe how your products and services create customer
gains.

How do they create benefits your customer expects, desires
or would be surprised by, including functional utility, social
gains, positive emotions, and cost savings?

Do they...

Create savings that make your customer happy?
(e.g. in terms of time, money and effort, ...)

Produce outcomes your customer expects or

that go beyond their expectations?
(e.q. better quality level, more of something, less of
something, ...)

Pain Relievers

Describe how your products and services alleviate customer
pains. How do they eliminate or reduce negative emotions,
undesired costs and situations, and risks your customer
experiences or could experience before, during, and after
getting the job done?

Do they...

Produce savings?
(e.g. in terms of time, money, or efforts, ...)

Make your customers feel better?
(e.q. kills frustrations, annoyances, things that give them
a headache, ...)

Fix underperforming solutions?
(e.g. new features, better performance, better quality, ...)

Put an end to difficulties and challenges your

customers encounter?
(e.9. make things easier, helping them get done, eliminate
resistance, ...)

Wipe out negative social consequences your

customers encounter or fear?
(e.q. loss of face, power, trust, or status, ...)

Eliminate risks your customers fear?
(e.q. financial, social, technical risks, or what could go
awfully wrong, ...)

Customer Segment

What would make your customer’s job or life easier?
(e.q. flatter learning curve, more services, lower cost of
ownership, ...)

What positive social consequences does your

customer desire?
(e.9. makes them look good, increase in power, status, ...)

What are customers looking for?
(e.g. good design, guarantees, specific or more features, ...)

What do customers dream about?
(e.g. big achievements, big reliefs, ...)

How does your customer measure success and

failure?
(e.qg. performance, cost, ...)

What would increase the likelihood of adopting a

solution?
(e.q. lower cost, less investments, lower risk, better quality,
performance, design, ...)

Gains v

(V) —
Customer Job(s) %:

Describe what a specific customer segment is trying to get
done. It could be the tasks they are trying to perform and

complete, the problems they are trying to solve, or the needs
they are trying to satisfy.

Describe the benefits your customer expects, desires or would  Rank each gain according to its relevance to your customer.

be surprised by. This includes functional utility, social gains, Is it substantial or is it insignificant? For each gain indicate
positive emotions, and cost savings. how often it occurs.

Which savings would make your customer happy?
(e.g. in terms of time, money and effort, ...)

What outcomes does your customer expect and what

would go beyond his/her expectations?
(e.q. quality level, more of something, less of something, ...)

What functional jobs are you helping your customer
get done? (e.g. perform or complete a specific task, solve a
specific problem, ...)

How do current solutions delight your customer?
(e.q. specific features, performance, quality, ...)

What social jobs are you helping your customer get
done? (e.g. trying to look good, gain power or status, ...)

What emotional jobs are you helping your customer
get done? (e.g. esthetics, feel good, security, ...)

What basic needs are you helping your customer
satisfy? (e.g. communication, sex, ...)

Pal n S A Besides trying to get a core job done, your customer performs
ancillary jobs in different roles. Describe the jobs your
_ . . _ . . _ _ customer is trying to get done as:
Describe negative emotions, undesired costs and situations, How are current solutions underperforming

and risks that your customer experiences or could experience  fqr your customer? Buyer (e.g. trying to look good, gain power or status, ...)

before, during, and after getting the job done.

(e.g. lack of features, performance, malfunctioning, ...) Co-creator (e.g. esthetics, feel good, security, ...)

What are the main difficulties and challenges

your customer encounters?
(e.q9. understanding how things work, difficulties getting
things done, resistance, ...)

Transferrer (e.g. products and services that help customers
dispose of a product, transfer it to others, or resell, ...)

What does your customer find too costly?
(e.g. takes a lot of time, costs too much money, requires
substantial efforts, ...)

Rank each job according to its significance to your
customer. Is it crucial or is it trivial? For each job
indicate how often it occurs.

Outline in which specific context a job
is done, because that may impose
constraints or limitations.
(e.qg. while driving,
outside, ...)

What makes your customer feel bad?
(e.q. frustrations, annoyances, things that give them a
headache, ...)

What negative social consequences does your

customer encounter or fear?
(e.q. loss of face, power, trust, or status, ...)

What risks does your customer fear?
(e.q. financial, social, technical risks, or what could go awfully
wrong, ...)

What's keeping your customer awake at night?
(e.g. big issues, concerns, worries, ...)

What common mistakes does your customer make?
(e.g. usage mistakes, ...)

What barriers are keeping your customer from

adopting solutions?
(e.g. upfront investment costs, learning curve, resistance
to change, ...)

Rank each pain according to the intensity it represents for
your customer.

Is it very intense or is it very light.?

For each pain indicate how often it occurs.
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Proposta di Valore

Ea

Prodotti & Servizi

Elenca tutti i prodotti e servizi intorno ai quali € costruita
la tua proposta di valore.

Quali dei prodotti e servizi che offri aiutano il tuo cliente
ad ottenere un risultato funzionale, sociale, emotivo
0 a soddisfare bisogni fondamentali?

Quali prodotti e servizi ausiliari aiutano il tuo cliente nel ruolo di:

Acquirente

(ad es. prodotti e servizi che aiutano il cliente a confrontare
le offerte, decidere, acquistare e ritirare un prodotto

o usufruire di un servizio, ...)

Co-creatore
(ad es. prodotti e servizi che aiutano il cliente a co-progettare
soluzioni o a portare valore alla soluzione, ...)

Cedente/venditore
(ad es. prodotti e servizi che aiutano i clienti a smaltire
un prodotto, cederlo agli altri o rivenderlo, ...)

| prodotti e servizi possono essere tangibili (ad es. prodotti
manufatturieri, assistenza clienti face to face) digitali/virtuali

(ad es. download, consigli on-line, ..), intangibili (ad es. copyright,
garanzia di qualita) o finanziari (ad es. fondi di investimento,
servizi di finanziamento)

Classifica tutti i prodotti e servizi in base alla loro importanza
per il cliente.

Sono cruciali o insignificanti/banali per lui?
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Riprodurre o superare le soluzioni attuali

che soddisfano il tuo cliente?

(ad es. rispetto a specifiche caratteristiche, performance,
qualita, ...)

Rendere |'attivita o la vita del cliente piu facile?
(ad es. riduzione della curva di apprendimento, usabilita,
accessibilita, pit servizi, minori costi di gestione, ...)

Creare conseguenze sociali positive che il tuo
cliente desidera?

(ad es. lo fa sembrare piacevole/bello, produce

un aumento di potere, status, ...)

Rispondono a qualcosa che il cliente sta cercando?
(buon design, garanzie, caratteristiche specifiche o maggiore
funzionalita, ...)

Soddisfano un sogno del cliente?
(ad es. raggiungere grandi risultati, produrre grandi sollievi, ...)

Producono risultati positivi che si accordano
con i criteri di successo e fallimento dei tuoi clienti?
(ad es. prestazioni migliori, minori costi, ...)

Aiutare il tuo cliente a dormire meglio la notte?
(ad es. contribuendo ad un grande problema, diminuendo
o eliminando le preoccupazioni, ...)

Limitare o sradicare gli errori comuni che i clienti
fanno?
(ad es. errori di utilizzo, ...)

Eliminare le barriere che impediscono al cliente
di adottare soluzioni?

(ad es. costi di investimento bassi o non calcolati, curva

di apprendimento piatta, minore resistenza al cambiamento, ...)

Classifica ogni sofferenza/fatica eliminata dai tuoi prodotti

e servizi in base all'intensita che ha per i clienti.

E molto intensa o molto leggera? Per ogni sofferenza indica
la frequenza con la quale si presenta. Rischia il tuo cliente

di sperimentarla prima, durante o dopo aver svolto I'attivita?

Aiutano a rendere piu facile la scelta?
(ad es. costo piti basso, minori investimenti, rischio piti basso,
qualita migliore, prestazione, design, ...)

Classifica ogni vantaggio che il tuo prodotto e servizio crea
in relazione alla sua importanza per il cliente. E sostanziale
o insignificante? Per ogni vantaggio indica la frequenza
con la quale si verifica.

Generatori di Vantaggi

Descrivi il modo in cui i tuoi prodotti e servizi creano vantaggi
per i clienti. Come creano i benefici che i clienti si aspettano,
desiderano o dai quali vorrebbero essere sorpresi, includendo
utilita funzionale, vantaggi sociali, emozioni positive

e risparmio di costi?

Permettono di...

Creare risparmi che rendono felice il tuo cliente?
(ad es. in termini di tempo, soldi e fatica, ...)

Produrre risultati che il tuo cliente si aspetta
o che vanno oltre le sue aspettative?

(ad es. livello di qualita piu elevato, qualcosa in pid,
qualcosa in meno, ...)

Riduttori di Difficolta

Descrivi come i tuoi prodotti e servizi alleviano

le sofferenze/fatiche del cliente. Come eliminano o riducono

le emozioni negative, i costi e le situazioni indesiderate e i rischi
che il cliente sperimenta o che potrebbe sperimentare prima,
durante e dopo aver svolto l'attivita?

Permettono di...

Produrre risparmi?
(ad es. in termini di tempo, soldi o fatica, ...)

Far stare meglio il tuo cliente?
(ad es. eliminano le frustrazioni, fastidi, cose che gli fanno
venire il mal di testa, ...)

Migliorare soluzioni inadeguate?
(ad es. nuove caratteristiche, prestazioni migliori, migliore
qualita, ...)

Metter fine alle difficolta ed alle sfide che il tuo
cliente incontra?

(ad es. rendono le cose piu facili, li aiutano a svolgere
un’attivita, eliminano le resistenze, ...)

Eliminare conseguenze sociali negative che il tuo
cliente incontra o delle quali ha paura?
(ad es. perdita di reputazione, potere, fiducia o status, ...)

Eliminare i rischi che il tuo cliente teme?
(ad es. finanziari, sociali, tecnici o g.sa che potrebbe andare
male, ...)

Segmento di Clientela

Cosa renderebbe l'attivita o la vita del tuo cliente
piu semplice?

(ad es. riduzione della curva di apprendimento, pit servizi,
costi minori di gestione, ...)

Quali conseguenze sociali positive desidera il tuo
cliente?
(ad es. rendersi pit piacevole, aumentare il potere, lo status, ...)

Cosa sta cercando il tuo cliente?
(ad es. buon design, garanzie, caratteristiche specifiche,
maggiori funzioni, ...)

Cosa sogna il tuo cliente?
(ad es. grandi realizzazioni, grandi sollievi, ...)

Come misura il successo o l'insuccesso il tuo cliente?
(ad es. performance, costo, ...)

o o
. Cosa aumenterebbe la possibilita di adottare una
Va nta g g I v soluzione/acquistare un prodotto/servizio?

(ad es. costi pit bassi, minori investimenti, rischi piti bassi,
Descrivi i benefici che i tuoi clienti si aspettano, desiderano migliore qualita, performance, design, ...)
o dai quali sarebbero sorpresi. Questi includono le utilita
funzionali, i vantaggi sociali, le emozioni positive e i risparmi.

(V) —

Classifica ogni vantaggio in base all'importanza
che ha per il tuo cliente.

E sostanziale o insignificante?

Per ogni vantaggio indica la frequenza

con la quale si presenta.

Quali risparmi renderebbero il tuo cliente felice?
(ad es. in termini di tempo, soldi e fatica, ...)

Descrivi cosa uno specifico segmento di clienti sta cercando

di fare. Potrebbero essere i compiti che sta cercando di eseguire
o completare, i problemi che sta cercando di risolvere o i bisogni
che sta cercando di soddisfare.

Quali risultati si aspetta e cosa supererebbe
le sue aspettative?
(ades. il livello di qualita, qualcosa in pid, qualcosa in meno, ...)

In quale attivita funzionale stai aiutando il cliente?
(ad es. eseqguire o completare uno specifico compito, risolvere
uno specifico problema, ...)

Come le soluzioni attuali soddisfano il tuo cliente
(ad es. caratteristiche specifiche, performance, qualita, ...)

In quale attivita sociale stai aiutando il cliente?
(ad es. migliorare la reputazione, guadagnare potere e status, ...)

In quale attivita emozionale stai aiutando il cliente?
(ad es. estetica, benessere, sicurezza, ...)

Quali bisogni fondamentali del cliente stai aiutando
a soddisfare? (ad es. comunicazione, sesso, ...)

Difficolta o~

Oltre alle attivita principali, il cliente esegue attivita secondarie
in ruoli differenti. Descrivi cosa fa il cliente nel ruolo di:

Acquirente (ad es. cerca di sembrare piacevole, guadagnare

Descrivi le emozioni negative, i costi e le situazioni indesiderate, In che modo le soluzioni attuali
potere o status, ...)

i rischi che il tuo cliente sperimenta o potrebbe sperimentare sono insoddisfacenti per il tuo cliente?
prima, durante e dopo l'attivita. (ad es. mancanza di caratteristiche, performance,
malfunzionamenti,...)

Co-creatore (ad es. estetica, benessere, sicurezza, ...)

Cedente/Venditore (ad es. prodotti e servizi che aiutano
il cliente a smaltire un prodotto, trasferirlo ad altri o rivenderlo, ...)

Cosa il tuo cliente trova troppo costoso?
(ad es. impiegare troppo tempo, spendere troppi soldi,
altro che richiede sforzi notevoli ...)

Quali sono le maggiori difficolta e le maggiori
sfide a cui il cliente va incontro?

(ad es. comprendere come funziona una cosa, difficolta
nello svolgere le attivita, resistenze, ...)

Classifica ogni attivita da svolgere in relazione
all'importanza che ha per il cliente. E cruciale
o insignificante? Per ogni attivita indica

la frequenza con la quale si presenta.

Cosa fa stare male il tuo cliente?

(ad es. frustrazioni, fastidi, cose che gli fanno venire . . oo L . .
il mal di testa, ...) Quiali effetti sociali negativi il tuo cliente incontra

o teme?
(ad es. perdere la reputazione, il potere, la fiducia, lo status, ...)

Sottolinea in quale specifico contesto
e svolta l'attivita, perche questo
potrebbe comportare
vincoli o limitazioni
(ad es. mentre guida,
all’aperto, ...)

Quali rischi teme il tuo cliente?
(ad es. finanziari, sociali, tecnici, qualcosa che potrebbe
andare storto, ...)

Cosa tiene sveglio il tuo cliente durante la notte?
(ad es. questioni importanti, preoccupazioni, problemi, ...)

Quali errori comuni fa il tuo cliente?
(ad es. errori nell'utilizzo, ...)

Quali barriere impediscono al tuo cliente di adottare
una soluzione/acquistare un prodotto/sevizio?

(ad es. costi di investimento iniziali, curva di apprendimento,
resistenza al cambiamento, ...)

Classifica ogni difficolta/sofferenza in base all'intensita
che sperimenta il tuo cliente. E molto intensa o & molto leggera?
Per ogni difficolta/sofferenza indica la frequenza con la quale

Si presenta.
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