
 

İş Modeli Tuvali 

Temel Ortaklar 

Temel ortaklarımız kimlerdir ? 
Temel tedarikçilerimiz kimlerdir ? 
Ortaklarımızdan hangi temel girdileri alıyoruz ? 
Ortaklarımız hangi temel girdileri sağlıyor ? 

ORTAKLILAR İÇİN MOTİVASYONLARIMIZ 

Optimizasyon ve maliyet 

Risk ve belirsizliğin azaltılması 

Özellikli kaynak ve etkinliklerin sağlanması 

Kullanıcı: Tasarımcı: Tarih Gün Ay Yıl 

Versiyon: No. 

Temel Etkinlikler 

Değer Önerimiz hangi temel etkinliğimiz 
nedeniyle oluşuyor ? 
Dağıtım kanallarımızdan mı ? 
Müşteri ilişkilerimizden mi ? 
Gelir akışından mı ? 
SINIFLANDIRMA 
Üretim 
Sorun çözme 
Ağ veya taban 

Değer Önerisi 

Müşteriye aktardığımız değer nedir ? 
Müşterimizin hangi sorununu çözmesine yardımcı oluyoruz ? 
Her müşteri segmentine hangi ürün ve hizmet paketini sunuyoruz ? 
Müşterinin hangi ihtiyaçlarını karşılıyoruz ? 
 

ÖZELLİKLER 

Yenilik 

Performans 

Özelleştirme 

İşi  yapma olanağı 

Tasarım 

Marka/Konum 

Fiyat 

Maliyet indirimi 

Risk azaltılması 

Ulaşılabilirlik 

Kullanım uygunluğu 

Müşteri İlişkileri 

Müşteri segmentleri bizden ne türlü bir ilişki kurmayı 
ve sürdürmeyi bekliyor ? 
Bunlardan hangilerini kurduk ? 
İş Modelimizin geri kalan kısmı ile ne kadar uyumlu ? 
ÖRNEKLER 
Kişisel Yardım 
Kişiye Özel Yardım 
Self-servis 
Otomatik hizmet 
Birlikte yaratma 

Müşteri Segmentleri 

Kimin için değer yaratıyoruz ? 
En önemli müşterilerimiz kimlerdir ? 
Büyük pazarlar 
Niş pazarlar 
Segmentlere ayrışmış pazarlar 
Çeşitlendirilmiş Pazarlar 
Çok yönlü platform 

Temel Kaynaklar 

Değer Önerimiz Hangi Kaynakların Kullanımını 
Gerektiriyor ? 
Dağıtım Kanallarımızmı ? Müşteri İlişkilerimizmi ? 
Gelir Akışımızmı ? 

KAYNAK ÇEŞİTLERİ 
Fiziksel 
Düşünsel (Entellektüel – marka, patent, vs.) 
İnsan 
Finansman 

Kanallar 
Müşteri segmentlerimiz kendilerine hangi 
kanallar ile ulaşılmasını istiyor ? 
Onlara şimdi nasıl ulaşıyoruz ? 
Kanallarımız ne kadar uyumlu ? 
En iyi çalışanlar hangileri ? 
En ekonomik olanlar hangileri ? 
Kanallarımız, müşteri talepleri ile ne kadar 
uyumlu ? 

 KANAL AŞAMALARI 

1. Farkındalık 

Ürün ve hizmetlerimizin fakındalığını nasıl yaratıyoruz ? 

2. Değerlendirme 

Müşterimizin, sunduğumuz değeri değerlendirmesine nasıl  yardımcı 

oluyoruz ? 

3. Satınalma 

Müşterimizin ürün ve hizmeti satınalmasını nasıl sağlıyoruz ? 

4. Ulaştırma 

Değer önerimizi müşterimize nasıl ulaştırıyoruz ? 

5. Satış Sonrası 

Satış sonrası müşteri ilişkilerimizi nasıl sağlıyoruz ? 

 

Maliyet Yapısı 
İş modelimizin en önemli maliyet noktaları nelerdir ? 
Temel kaynaklarımızdan en pahalı olanı hangisidir ? 
Temel etkinliklerimizden en pahalı olanı hangisidir ? 

İŞİNİZ AĞIRLIKLI OLARAK : 

Maliyet yoğunmudur (artmayan maliyet, düşük fiyat, maksimum otomasyon, outsourcinge dayalı) ? 
Değer yoğunmudur (değer yaratmaya yoğunlaşmış, üst düzey değer öneren) ? 

ÖRNEK ÖZELLİKLER: 

Sabit maliyet (maaşlar, kira, enerji) 

Değişken maliyetler  

Ölçek ekonomisi 
Kapsam ekonomisi 

Gelir Akışı 
Müşterilerimiz gerçekte hangi değerler için para ödemeyi 
kabulleniyor ? 
Halen ne için ödeme yapıyorlar ? 
Halen nasıl ödüyorlar ? 
Nasıl ödemeyi tercih ederler ? 
Toplam gelirlerde ödeme şekillerin payları nasıl dağılıyor ? 
ÇEŞİTLER : 

Varlık Satışı 

Kullanım Hakkı 

Üyelik Aidatı 

Ödünç verme / Kiralama / Leasing 

Lisans Satışı 

Komisyon 
Reklam 

SABİT FİYATLANDIRMA 

Liste Fiyatı 

Ürün Özelliklerine Göre Fiyatlandırma 

Müşteri Segmentine Göre Fiyatlandırma 

DİNAMİK FİYATLANDIRMA 

Pazarlık Usulü 

Getiri Yönetimi 

Gerçek Zaman Pazarı 
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