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Waardecreatie Klantenbehoeften

Winstmaximalisatie Bereidheid om te betalen

Klassiek Business Model: verdienmodel focusmagimale
winst en dewijze waaropje dit doet hoe: welke producten en
diensten voor welke klanten) emet waarom je dit doet




The Business Model Canvas
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A Door koppeling => BM zijn messmplex maar nog steeds
belonend omdat ze (snellenjeuwemarktenhelpen vinden, nieuwe
Inkomstenstromengpportuniteitenen partnerschippen

A Eigenschappen:

1. Passen 3Rriple bottom line) 5P (SDG)ogica toe

2. ActieveStakeholdergcocreatie)ipvd LI & & A S&h&éholdef | v
3. Bedrijfsdoelerworden opzettelijk in BM ingebefthet waarom!)
4

Passersysteemdenkertoe bij oplossen probleme(ipv product/proces
denken)

Hanteren totaldife-cyclebenadering/CElenken
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7. BM gebaseerd op holistisch concepiardecreatie en waarde
destructie

1

o




2 onment
' 0(,

4 e&eﬂﬁ Society

BIOPHYSICAL

STOCKS .

RESOURCES .

ECOSYSTEM

ACTIVITIES .
SERVICES .

VALUE

F'ARTNEF.SHIPS’

GOVERNANCE .

VALUE

GOALS .

K eo\den Cirgjg.,

Q> trategy

wmission

CO-CREATIONS

CO-DESTRUCTIONS

ECOSYSTEM

ACTORS .

. F.ELATIDNSHIPS. STAKEHGLDER'

CHANNELS .

BENEFITSO

$ = Question earlier profit-centric Business

Model Canvas asks — now extended to i
financial, social & environmental aspec




Flourishing Business Canvas v20
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Hoe aan de slag?

— waardepmpositie

ii WAARDE- wal is de unieke meerwaarde die
g PROPOSITIE- mijn organisatie biedt aan klanten
Maatschappelijke meerwaarde
de bijdrage die mijn organisatie levert
Relaties met de klant aan een betere samenleving
Klantensegmenten Ecologische impact

koppelviakken waarop mijn
organisatie in contact komt
met klanten

de impact die mijn organisatie
heeft op ecologisch en klimaatviak
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CREATIE
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o 9 Belanghebbenden
kl = 5 o leveranciers, financlers,
P 8 "’,‘:-"' WAARDE- \ : ' reststroomverwerkers, ...
w I“I CAPTATIE Sleutelactiviteiten

processen, locaties

Middelen en competenties

Middelen en competenties:
é Kostenstructuur materialen, werknemers, data,

Opbrengstenstructuur kennis, competenties, technologle,...



Inzetten op een groene waarde
propositie

A Wat?Leverenvan
meervoudige waardeaan

—1 \Naardepropositie
wat Is de unieke meery

Maatschappelijke meerwaarde klanten
Ecologiache impact A Hoe?Cocreatie enc
et 0p cologisch en ima destructie met

stakeholder, inzetten op
YAOKS G3aINRSYS
(ecoceffectief)

A Bv.Fairtrade, bio-, gezond
of ecologisch afbreekbaar
product; maar bv ook
plantaardigeDerbipure
zonder bitumen



Inzetten op vergroening van de waarde
creatie

A wat?
A Groene, nagroeibareof
gerecycleerde materialen
Belanghebbenden en grondstoffen, energie X
soor A Processeraanpassengver
helewaardeketen

A Hoe? Van lineair naairculair
businessmodel

A Bv. COneutrale server
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Inzetten op vergroening van de waarde
levering

A Wat?Community building

ipv klantenbinding
Relaties met de klant K A Hoe?dverrijkendet S y
corporaeswaropmin [ wederkerige relaties/oor
alle partijen metimpactop
Kgrmisn consumptiegedragen
X klantenbeleving

A Bv.korte ketensen lokale
productie en consumptie
zoals: voedselteams,
stadslandbouw]To-Good
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Inzetten op innovatieve
verdienmodellen

A Wat?Nieuw verdienmodelmet
respectgrenzeno donuté 0

A Hoe?Inbeddenvan het
OWaarom/purpose  BiWw

A Bv.Fractionalownership gedeeld
bezit van bepaalde assets
(deeleconomi¢

A Bv.Productalsdienstmodel bv.
Cambio/Poppy; maar ook digitale
(deel)platformen bvDigitisation
omzetten van de verkoop van fysieke
producten in online diensten




Vergroenenn de praktijk?

Tijdshorizon strategische plannen
(vraag gesteld in 2018):

20 % heeft (M)LT plan (>5)))
45% plant op KT (1 a 2j)

10% plant op zeer KT(<1j) of heef
geen plan




