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Inleiding
In dit boekje vindt u de resultaten van de definitiefase van 
het project Erfgoed & Locatie.

1

Doel project 

Het project Erfgoed & Locatie richt 
zich op het vergroten van het gebruik 
van (digitaal) erfgoed op basis van 
locatieve media. De inzet van business 
modellen en het streven naar nieuwe 
samenwerkingsvormen met partijen 
van buiten het veld vormen belangrijke 
elementen in de aanpak. 

Resultaat Definitiefase

In de definitiefase is vastgesteld welke 
diensten als relevant worden  

aangemerkt om te ontwikkelen.  
Daarnaast is er per dienst een business 
model canvas ontwikkeld die inzicht 
geeft in de uitwerking van de verschil-
lende bouwstenen van een business 
model en de samenhang daartussen. 
Ook is de impact onderzocht die het 
ontwikkelen van deze diensten heeft 
op gebruikers (customer journey) en 
betrokken erfgoedinstellingen 
(Business model Erfgoed & Locatie).  
Tot slot zijn alle stappen die doorlopen 
zullen worden bij het ontwikkelen van 

de diensten inzichtelijk gemaakt op 
basis van een roadmap. Alle genoemde 
eindproducten vindt u in dit boekje. 
Aanvullende informatie, zoals de  
functionele uitwerking van elke dienst, 
vindt u op de projectsite:  
http://erfgoedenlocatie.nl

Follow up

De resultaten van de definitiefase  
dienen als input voor de realisatie 
(zie roadmap).

1
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Datastroom tussen 
erfgoedinstellingen 
en gebruikers

Onderstaande afbeelding geeft de datastroom tussen alle 
betrokken instellingen en gebruikers binnen het project  
Erfgoed & Locatie weer.

1
2

De achterliggende gedachte is dat 
binnen het project de locatiegebonden 
erfgoeddata van meerdere erfgoed-
instellingen, via het platform in het 
midden bij elkaar worden gebracht. 
Via het platform is het herverdelen van 
deze gecombineerde datacollectie naar 
meerdere afnemers mogelijk, als geheel 
of op basis van selecties. 

De afnemers zijn:

•	 bestaande sociale media  
platforms zoals Foursquare

•	 eventueel zelf te ontwikkelen/ 
exploiteren diensten

•	 zakelijke afnemers, voor eigen  
gebruik of voor ontwikkelen  
publieksdienst
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Customer Journey
De customer journey geeft inzicht in de momenten dat een 
gebruiker in aanraking komt met de producten en diensten 
die ontwikkeld gaan worden. We beschrijven die momenten 
aan de hand van verschillende gebruiksfasen, te weten  
bewustwording, verleiding, conversie, gebruik, partici-
patie en promotie. Promotie door de ene gebruiker zorgt 
weer voor bewustwording bij andere gebruikers. De beoogde 
situatie en de situatie nu worden daarbij vergeleken.

1
3
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Bewustwording
Hoe komen potentiële gebruikers op de 
hoogte van het bestaan van de producten  
en diensten?

Bewustwording nu

•	 Via VVV-kantoren, hotels, ANWB en andere zakelijke  
partners vindt de gebruiker informatie en promotie- 
materiaal van lokale erfgoedinstellingen

•	 Ook bij bibliotheken, musea en andere erfgoed- 
instellingen vindt de gebruiker informatie en  
promotiemateriaal van lokale erfgoedinstellingen

•	 Vrienden of kennissen vertellen erover
•	 Via de huizensector/makelaars
•	 Museumjaarkaart verwijst naar de erfgoedinstellingen
•	 Via educatieve instellingen

Bewustwording straks

•	 De communicatie zal over het algemeen beter zijn:  
via meer kanalen en op meer plekken

•	 Bij VVV’s, hotels, ANWB en andere zakelijke partners vindt 
de gebruiker promotiemateriaal van de producten en 
diensten die gebruik maken van het landelijke  
dataplatform

•	 De gebruiker ziet updates van erfgoedinstellingen op  
social media, via de instelling zelf of via vrienden

•	 Via Google zullen de producten en diensten beter  
vindbaar worden: ze komen hoog in de zoekresultaten 
door de vele crossverbanden

•	 Gebruikers met interesse in erfgoed komen via het ene 
product of dienst op de hoogte van het bestaan van  
andere producten en diensten
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Verleiding
Hoe worden potentiële gebruikers verleid 
om de producten en diensten te gaan  
gebruiken?

Verleiding nu

•	 Specialisten en kenners worden verleid door de rijkheid 
van de fysieke collectie

•	 Er is veel keuze, collecties zijn rijk, maar zijn nauwelijks  
of niet met elkaar verbonden

Verleiding straks

•	 Producten en diensten stralen gebruiksgemak uit:  
de informatie is gemakkelijk te vinden, producten en  
diensten zijn goed gekoppeld en leveren een prettige 
‘totaalbeleving’

•	 Producten en diensten stralen rijkheid uit: er zijn veel 
onderlinge verbindingen waardoor complete verhalen 
ontstaan

•	 Producten en diensten stralen kwaliteit en een goede 
performance uit

•	 Het platform levert relevante content die door derden  
te gebruiken is
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Conversie
De doelgroep zet daadwerkelijk de stap om 
een product of dienst te gaan gebruiken.

Conversie nu

•	 Mensen die geïnteresseerd zijn bezoeken musea,  
bibliotheken, archieven, etc.

•	 Mensen bezoeken de websites van erfgoedinstellingen
•	 Bezoekers kunnen zich registreren voor die betreffende 

website
•	 Gebruikers kunnen een lokale mobiele tour verkrijgen

Conversie straks

•	 Het verschil tussen het aantal geïnteresseerden en het 
aantal daadwerkelijke gebruikers zal kleiner worden

•	 Gebruikers worden via diensten van zakelijke partners 
doorgelinkt naar websites en diensten van erfgoed- 
instellingen

•	 Gebruikers kunnen mobiele tours en de mobiele erfgoed 
informatiedienst verkrijgen, die gebruik maken van het 
rijke dataplatform

•	 Gebruikers besluiten na het gebruik van de website of 
dienst ook daadwerkelijk de erfgoedinstelling te  
bezoeken

•	 Gebruikers kunnen zich registreren voor “Mijn erfgoed” 
via een account dat ze al gebruiken, bijv. Facebook, 
Google of OpenID
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Gebruik
De doelgroep maakt gebruik van en inter-
acteert met de websites, mobiele erfgoed 
informatiedienst en mobiele tours.

gebruik nu

•	 De collectie is lokaal georiënteerd en versnipperd
•	 De collectie is veelal fysiek / op zaal te bekijken
•	 Het gebruik van producten en diensten die de collectie 

ontsluiten levert overal een andere gebruikerservaring op

gebruik straks

•	 Producten en diensten zijn slim: ze bieden voor de  
gebruiker relevante, slim gekoppelde en verrijkte  
informatie

•	 De landelijke website ontsluit (evt. via andere diensten) 
het volledige erfgoedplatform

•	 De website biedt verdieping ten opzichte van de overige 
producten en diensten

•	 Mensen zijn bij het gebruik van de producten en  
diensten niet meer afhankelijk van de infrastructuur  
van derden, ze kunnen hun eigen apparaten gebruiken

•	 Als een gebruiker geïnteresseerd raakt, kan hij  
erfgoedinstellingen gaan volgen op social media
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Participatie
Gebruikers voegen zelf content toe en  
verrijken zo de collectie.

Participatie nu

•	 Losse collecties worden nu nog niet veel verrijkt
•	 Verbindingen tussen collecties ontbreken

Participatie straks

•	 Gebruikers verrijken landelijke data door zelf items toe te 
voegen, te reageren of te taggen en leggen op die manier 
ook grensoverschrijdende verbindingen

•	 Het verrijken van de data zal groei doormaken door  
ontsluiting ervan buiten de regiogrenzen.

•	 Er ontstaat sneller een kritische massa om het succesvol 
te laten zijn
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Promotie
Gebruikers zijn te spreken over de 
producten en diensten en promoten het  
gebruik ervan ook bij hun vrienden

Promotie nu

•	 Mond-tot-mondreclame
•	 Sporadisch gebruik social media

Promotie straks

•	 Bezoeker deelt collectie-items via social media
•	 Gebruiker van de mobiele tour kan zelf toevoegingen doen 
•	 Mensen kunnen content elders gaan gebruiken,  

bijvoorbeeld op hun eigen weblog

erfgoed-
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Journey begint opnieuw...
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Business model 
canvassen per dienst

1
4

Tijdens de werksessies is een beschrijving van de diensten 
gemaakt op basis van het business model canvas. Het can-
vas geeft inzicht in de uitwerking van de verschillende  
bouwstenen van een business model en de samenhang 
daartussen. 

De beschreven diensten zijn:

•	 het platform
•	 de landelijke website
•	 de white label website
•	 mobiele erfgoed informatiedienst
•	 mobiele tours



Erfgoed & Locatie    17

What are the most important costs inherent in our business model? 
Which Key Resources are most expensive? 
Which Key Activities are most expensive?

Revenue Streams

Through which Channels do our Customer Segments 
want to be reached? 
How are we reaching them now?
How are our Channels integrated? 
Which ones work best?
Which ones are most cost-efficient? 
How are we integrating them with customer routines?

For what value are our customers really willing to pay?
For what do they currently pay? 
How are they currently paying? 
How would they prefer to pay? 
How much does each Revenue Stream contribute to overall revenues?
 

Channels

Customer Relationships Customer Segments

channel phases:
1. Awareness
   How do we raise awareness about our company’s products and services?

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

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

4. Delivery
    How do we deliver a Value Proposition to customers?

5. After sales
   How do we provide post-purchase customer support?

Mass Market
Niche Market
Segmented
Diversified
Multi-sided Platform

examples
Personal assistance
Dedicated Personal Assistance
Self-Service
Automated Services
Communities
Co-creation

For whom are we creating value?
Who are our most important customers?

What type of relationship does each of our Customer
Segments expect us to establish and maintain with them?
Which ones have we established? 
How are they integrated with the rest of our business model?
How costly are they?

Value PropositionsKey ActivitiesKey Partners

Key Resources

Cost Structure

What value do we deliver to the customer?
Which one of our customer’s problems are we helping to solve? 
What bundles of products and services are we offering to each Customer Segment?
Which customer needs are we satisfying?

What Key Activities do our Value Propositions require?
Our Distribution Channels?  
Customer Relationships?
Revenue streams?

Who are our Key Partners? 
Who are our key suppliers?
Which Key Resources are we acquiring from partners?
Which Key Activities do partners perform?

What Key Resources do our Value Propositions require?
Our Distribution Channels? Customer Relationships?
Revenue Streams?

characteristics
Newness
Performance
Customization
“Getting the Job Done”
Design
Brand/Status
Price
Cost Reduction
Risk Reduction
Accessibility
Convenience/Usability

categories
Production
Problem Solving
Platform/Network

types of resources
Physical
Intellectual (brand patents, copyrights, data)
Human
Financial

motivations for partnerships:
Optimization and economy 
Reduction of risk and uncertainty
Acquisition of particular resources and activities

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

sample characteristics:
Fixed Costs (salaries, rents, utilities)
Variable costs
Economies of scale
Economies of scope

www.businessmodelgeneration.com

The Business Model Canvas
On:

Iteration:

Designed by:Designed for:
Day Month Year

No.

types:
Asset sale
Usage fee
Subscription Fees
Lending/Renting/Leasing
Licensing
Brokerage fees
Advertising

fixed pricing
List Price
Product feature dependent
Customer segment dependent
Volume dependent

dynamic pricing
Negotiation( bargaining)
Yield Management
Real-time-Market

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.

•	 Erfgoedinstellingen en  
bestaande erfgoed platforms 
(MijnGelderland, Oneindig 
NoordHolland etc)

•	 Platforms met gerelateerde 
datasets (VVV, NUB, etc)

•	 Leveranciers van technologie

•	 investering, (door)ontwikkeling, beheer 
•	 promotie

Geldelijke revenue
•	 datalicenties 
•	 kick back fee

Niet geldelijke revenue
•	 besparing bij deelnemende instellingen (centrale opslag + verrijking) 
•	 relaties, kennisverspreiding, inspiratie

•	 Beheer en ontwik- 
keling van platform, inclusief 
datamodel, integraties naar 
andere systemen zoals social 
media platforms.

•	 Harvesten, combineren en 
converteren van data

•	 Hosting van een stabiele en 
schaalbare API

•	 Service, promotie, en onder-
steuning van gebruikers

•	 Er is een facilitaire en infra-
structurele relatie met de 
customer segments.

•	 Partners kunnen zowel infor-
matie brengen (verrijken) als 
halen.

•	 Erfgoedinstellingen
•	 Zakelijke partners (VVV, 

ANWB, Hotels, TomTom, etc. 
die op hun beurt de eind- 
gebruiker bedienen)

•	 Ontwikkelaars (diensten  
ontwikkelen)

•	 Website 
•	 Social media
•	 Api

•	 Via het platform worden 
gecombineerde, verrijkte en 
geuniformeerde datasets  
samengebracht en geschikt  
gemaakt voor hergebruik op 
basis van API’s (push en pull).

•	 Het platform geeft de (zake-
lijke) gebruikers een brede 
datacollectie die in zichzelf 
verrijkt is en die andere data 
kan verrijken en met andere 
data kan verbinden op basis 
van locatie en mogelijke  
andere semantische concep-
ten (thesauri).

•	 Het platform maakt het  
ontwikkelen van diensten 
met relevante en rijke content 
mogelijk

•	 Het platform biedt de  
mogelijkheid om als infra-
structuur te dienen van een 
reeds bestaande interface.

•	 API (lezen en schrijven)
•	 data
•	 database
•	 (web)server
•	 kennis van api, Geoweb, 

standaarden, juridisch kader 
•	 platform beheerder
•	 platform promotor
•	 datamodel

Het platform
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What are the most important costs inherent in our business model? 
Which Key Resources are most expensive? 
Which Key Activities are most expensive?

Revenue Streams

Through which Channels do our Customer Segments 
want to be reached? 
How are we reaching them now?
How are our Channels integrated? 
Which ones work best?
Which ones are most cost-efficient? 
How are we integrating them with customer routines?

For what value are our customers really willing to pay?
For what do they currently pay? 
How are they currently paying? 
How would they prefer to pay? 
How much does each Revenue Stream contribute to overall revenues?
 

Channels

Customer Relationships Customer Segments

channel phases:
1. Awareness
   How do we raise awareness about our company’s products and services?

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

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

4. Delivery
    How do we deliver a Value Proposition to customers?

5. After sales
   How do we provide post-purchase customer support?

Mass Market
Niche Market
Segmented
Diversified
Multi-sided Platform

examples
Personal assistance
Dedicated Personal Assistance
Self-Service
Automated Services
Communities
Co-creation

For whom are we creating value?
Who are our most important customers?

What type of relationship does each of our Customer
Segments expect us to establish and maintain with them?
Which ones have we established? 
How are they integrated with the rest of our business model?
How costly are they?

Value PropositionsKey ActivitiesKey Partners

Key Resources

Cost Structure

What value do we deliver to the customer?
Which one of our customer’s problems are we helping to solve? 
What bundles of products and services are we offering to each Customer Segment?
Which customer needs are we satisfying?

What Key Activities do our Value Propositions require?
Our Distribution Channels?  
Customer Relationships?
Revenue streams?

Who are our Key Partners? 
Who are our key suppliers?
Which Key Resources are we acquiring from partners?
Which Key Activities do partners perform?

What Key Resources do our Value Propositions require?
Our Distribution Channels? Customer Relationships?
Revenue Streams?

characteristics
Newness
Performance
Customization
“Getting the Job Done”
Design
Brand/Status
Price
Cost Reduction
Risk Reduction
Accessibility
Convenience/Usability

categories
Production
Problem Solving
Platform/Network

types of resources
Physical
Intellectual (brand patents, copyrights, data)
Human
Financial

motivations for partnerships:
Optimization and economy 
Reduction of risk and uncertainty
Acquisition of particular resources and activities

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

sample characteristics:
Fixed Costs (salaries, rents, utilities)
Variable costs
Economies of scale
Economies of scope

www.businessmodelgeneration.com

The Business Model Canvas
On:

Iteration:

Designed by:Designed for:
Day Month Year

No.

types:
Asset sale
Usage fee
Subscription Fees
Lending/Renting/Leasing
Licensing
Brokerage fees
Advertising

fixed pricing
List Price
Product feature dependent
Customer segment dependent
Volume dependent

dynamic pricing
Negotiation( bargaining)
Yield Management
Real-time-Market

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.

De landelijke website

•	 Erfgoed platform
•	 Erfgoedinstellingen 
•	 (op gebied van kennis  

en communicatie)
•	 Tourmakers
•	 Ontwikkelaar mobiele
•	 informatiedienst

•	 Investering, (door)ontwikkeling, beheer, redactie
•	 Promotie

Geldelijke revenues
•	 Downloads specifieke producten (zoals kaarten, routes)
•	 Aanvullende dienstverlening, bijvoorbeeld abonnementen 

Niet geldelijke revenues
•	 Merchandising
•	 Conversie naar andere diensten

•	 Ontwerp interface, 
ontwikkelen

•	 front end en back end website
•	 Data uitserveren naar publiek
•	 Crowdsourcing faciliteren
•	 Landelijke promotie
•	 Sociale media inrichten

•	 Lange-termijn relatie op basis 
van relevantie voor gebruiker. 
de website is slim (past zich 
aan op wensen en locatie) 

•	 Interactief: gebruiker kan ook 
content (kennis) toevoegen

•	 Publiek (Speurders  
en Ontdekkers) 

•	 Toeristische sector (hotels, 
VVV, ANWB etc)

•	 Internet: conversie bezoekers 
naar E-marktplaats via  
mobiele informatie applicatie, 
mobiele tours, 2.0 platforms, 
website regionale partner-
projecten.

•	 De marktplaats geeft  
landelijk overzicht en inhoude- 
lijk inzicht op de ontwikkeling 
van de inrichting van 
Nederland op basis van  
gecombineerde inbreng van 
instellingen en publiek 

•	 Publiek met culturele of 
persoonlijke plaatsgebonden 
interesse kan betrouwbare  
erfgoedinformatie vinden en 
deze zelf verrijken met eigen 
inbreng of materiaal 

•	 De website biedt verdieping  
in het verlengde van andere  
diensten uit de erfgoedsector 

•	 De site dient ook als promotie 
van verschillende diensten uit 
de sector zoals (mobiele) tours

•	 Platform  
(Data, Infrastructuur)

•	 Redactie
•	 Beheer
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De whitelabel website

What are the most important costs inherent in our business model? 
Which Key Resources are most expensive? 
Which Key Activities are most expensive?

Revenue Streams

Through which Channels do our Customer Segments 
want to be reached? 
How are we reaching them now?
How are our Channels integrated? 
Which ones work best?
Which ones are most cost-efficient? 
How are we integrating them with customer routines?

For what value are our customers really willing to pay?
For what do they currently pay? 
How are they currently paying? 
How would they prefer to pay? 
How much does each Revenue Stream contribute to overall revenues?
 

Channels

Customer Relationships Customer Segments

channel phases:
1. Awareness
   How do we raise awareness about our company’s products and services?

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

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

4. Delivery
    How do we deliver a Value Proposition to customers?

5. After sales
   How do we provide post-purchase customer support?

Mass Market
Niche Market
Segmented
Diversified
Multi-sided Platform

examples
Personal assistance
Dedicated Personal Assistance
Self-Service
Automated Services
Communities
Co-creation

For whom are we creating value?
Who are our most important customers?

What type of relationship does each of our Customer
Segments expect us to establish and maintain with them?
Which ones have we established? 
How are they integrated with the rest of our business model?
How costly are they?

Value PropositionsKey ActivitiesKey Partners

Key Resources

Cost Structure

What value do we deliver to the customer?
Which one of our customer’s problems are we helping to solve? 
What bundles of products and services are we offering to each Customer Segment?
Which customer needs are we satisfying?

What Key Activities do our Value Propositions require?
Our Distribution Channels?  
Customer Relationships?
Revenue streams?

Who are our Key Partners? 
Who are our key suppliers?
Which Key Resources are we acquiring from partners?
Which Key Activities do partners perform?

What Key Resources do our Value Propositions require?
Our Distribution Channels? Customer Relationships?
Revenue Streams?

characteristics
Newness
Performance
Customization
“Getting the Job Done”
Design
Brand/Status
Price
Cost Reduction
Risk Reduction
Accessibility
Convenience/Usability

categories
Production
Problem Solving
Platform/Network

types of resources
Physical
Intellectual (brand patents, copyrights, data)
Human
Financial

motivations for partnerships:
Optimization and economy 
Reduction of risk and uncertainty
Acquisition of particular resources and activities

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

sample characteristics:
Fixed Costs (salaries, rents, utilities)
Variable costs
Economies of scale
Economies of scope

www.businessmodelgeneration.com

The Business Model Canvas
On:

Iteration:

Designed by:Designed for:
Day Month Year

No.

types:
Asset sale
Usage fee
Subscription Fees
Lending/Renting/Leasing
Licensing
Brokerage fees
Advertising

fixed pricing
List Price
Product feature dependent
Customer segment dependent
Volume dependent

dynamic pricing
Negotiation( bargaining)
Yield Management
Real-time-Market

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.

•	 Erfgoed platform
•	 Ontwerp-/bouwpartijen

•	 (Door)ontwikkeling, beheer
•	 Promotie

Geldelijke revenues
•	 Basisbedrag voor beheer white label E-marktplaats 

Niet-geldelijke revenues:
•	 Bezoekers voor landelijke e-marktplaats via regionale versies
•	 Data gegenereerd door locale samenwerking-combinaties
•	 Conversie

•	 Ontwerp interface, ontwik-
kelen front end en back end 
website

•	 Promotie white label bij  
doelgroep

•	 Ondersteuning 
ontwerp-/ bouwpartijen

•	 Doorontwikkeling

•	 Er is een faciliterende en 
ondersteunende relatie met 
 de afnemers van de  
white-label site.

•	 Erfgoedsector
•	 Ontwerp-/bouwpartijen

•	 Internet
•	 Presentaties en workshops, 

fysieke materialen

•	 Een white-label E-marktplaats 
stelt instellingen in staat om 
publiek kennis te laten nemen 
van hun collectie op basis van 
locatie. Instellingen kunnen de 
site voorzien van eigen ‘brand-
ing’. 

•	 De white-label site stelt  
instellingen snel en makkelijk 
in staat een passende website 
te lanceren

•	 Beheer
•	 Kennis
•	 Platform (Data, Infrastructuur)
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Mobiele erfgoed informatiedienst

What are the most important costs inherent in our business model? 
Which Key Resources are most expensive? 
Which Key Activities are most expensive?

Revenue Streams

Through which Channels do our Customer Segments 
want to be reached? 
How are we reaching them now?
How are our Channels integrated? 
Which ones work best?
Which ones are most cost-efficient? 
How are we integrating them with customer routines?

For what value are our customers really willing to pay?
For what do they currently pay? 
How are they currently paying? 
How would they prefer to pay? 
How much does each Revenue Stream contribute to overall revenues?
 

Channels

Customer Relationships Customer Segments

channel phases:
1. Awareness
   How do we raise awareness about our company’s products and services?

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

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

4. Delivery
    How do we deliver a Value Proposition to customers?

5. After sales
   How do we provide post-purchase customer support?

Mass Market
Niche Market
Segmented
Diversified
Multi-sided Platform

examples
Personal assistance
Dedicated Personal Assistance
Self-Service
Automated Services
Communities
Co-creation

For whom are we creating value?
Who are our most important customers?

What type of relationship does each of our Customer
Segments expect us to establish and maintain with them?
Which ones have we established? 
How are they integrated with the rest of our business model?
How costly are they?

Value PropositionsKey ActivitiesKey Partners

Key Resources

Cost Structure

What value do we deliver to the customer?
Which one of our customer’s problems are we helping to solve? 
What bundles of products and services are we offering to each Customer Segment?
Which customer needs are we satisfying?

What Key Activities do our Value Propositions require?
Our Distribution Channels?  
Customer Relationships?
Revenue streams?

Who are our Key Partners? 
Who are our key suppliers?
Which Key Resources are we acquiring from partners?
Which Key Activities do partners perform?

What Key Resources do our Value Propositions require?
Our Distribution Channels? Customer Relationships?
Revenue Streams?

characteristics
Newness
Performance
Customization
“Getting the Job Done”
Design
Brand/Status
Price
Cost Reduction
Risk Reduction
Accessibility
Convenience/Usability

categories
Production
Problem Solving
Platform/Network

types of resources
Physical
Intellectual (brand patents, copyrights, data)
Human
Financial

motivations for partnerships:
Optimization and economy 
Reduction of risk and uncertainty
Acquisition of particular resources and activities

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

sample characteristics:
Fixed Costs (salaries, rents, utilities)
Variable costs
Economies of scale
Economies of scope

www.businessmodelgeneration.com

The Business Model Canvas
On:

Iteration:

Designed by:Designed for:
Day Month Year

No.

types:
Asset sale
Usage fee
Subscription Fees
Lending/Renting/Leasing
Licensing
Brokerage fees
Advertising

fixed pricing
List Price
Product feature dependent
Customer segment dependent
Volume dependent

dynamic pricing
Negotiation( bargaining)
Yield Management
Real-time-Market

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.

•	 Erfgoed platforms
•	 Erfgoedinstellingen (bepalen 

mede de voorwaarden)
•	 Tourmakers
•	 Landelijke website

•	 Databeheer
•	 Uitzetten prijsvraag naar ontwikkelaars/marktpartijen
•	 Investeringsbedrag
•	 Monitoring

•	 Kick back fee
•	 Conversie

•	 Opstellen voorwaarden
•	 Selecteren van een partner
•	 Monitoren van applicatie
•	 Data leveren van platform  

naar app

•	 Relatie op basis van investe-
ring met randvoorwaarden

•	 Ontwikkelaars

•	 Prijsvraag

•	 Geïnteresseerde ontwikke-
laars kunnen de beschikbare 
erfgoed data inzetten voor het 
ontwikkelen van een applicatie 
conform de gestelde voor-
waarden.

•	 Erfgoed platform  
(gemetadateerde content)

•	 Kennis van juridisch kader
•	 Investeringsbudget
•	 Relatiebeheer
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Mobiele tours

What are the most important costs inherent in our business model? 
Which Key Resources are most expensive? 
Which Key Activities are most expensive?

Revenue Streams

Through which Channels do our Customer Segments 
want to be reached? 
How are we reaching them now?
How are our Channels integrated? 
Which ones work best?
Which ones are most cost-efficient? 
How are we integrating them with customer routines?

For what value are our customers really willing to pay?
For what do they currently pay? 
How are they currently paying? 
How would they prefer to pay? 
How much does each Revenue Stream contribute to overall revenues?
 

Channels

Customer Relationships Customer Segments

channel phases:
1. Awareness
   How do we raise awareness about our company’s products and services?

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

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

4. Delivery
    How do we deliver a Value Proposition to customers?

5. After sales
   How do we provide post-purchase customer support?

Mass Market
Niche Market
Segmented
Diversified
Multi-sided Platform

examples
Personal assistance
Dedicated Personal Assistance
Self-Service
Automated Services
Communities
Co-creation

For whom are we creating value?
Who are our most important customers?

What type of relationship does each of our Customer
Segments expect us to establish and maintain with them?
Which ones have we established? 
How are they integrated with the rest of our business model?
How costly are they?

Value PropositionsKey ActivitiesKey Partners

Key Resources

Cost Structure

What value do we deliver to the customer?
Which one of our customer’s problems are we helping to solve? 
What bundles of products and services are we offering to each Customer Segment?
Which customer needs are we satisfying?

What Key Activities do our Value Propositions require?
Our Distribution Channels?  
Customer Relationships?
Revenue streams?

Who are our Key Partners? 
Who are our key suppliers?
Which Key Resources are we acquiring from partners?
Which Key Activities do partners perform?

What Key Resources do our Value Propositions require?
Our Distribution Channels? Customer Relationships?
Revenue Streams?

characteristics
Newness
Performance
Customization
“Getting the Job Done”
Design
Brand/Status
Price
Cost Reduction
Risk Reduction
Accessibility
Convenience/Usability

categories
Production
Problem Solving
Platform/Network

types of resources
Physical
Intellectual (brand patents, copyrights, data)
Human
Financial

motivations for partnerships:
Optimization and economy 
Reduction of risk and uncertainty
Acquisition of particular resources and activities

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

sample characteristics:
Fixed Costs (salaries, rents, utilities)
Variable costs
Economies of scale
Economies of scope

www.businessmodelgeneration.com

The Business Model Canvas
On:

Iteration:

Designed by:Designed for:
Day Month Year

No.

types:
Asset sale
Usage fee
Subscription Fees
Lending/Renting/Leasing
Licensing
Brokerage fees
Advertising

fixed pricing
List Price
Product feature dependent
Customer segment dependent
Volume dependent

dynamic pricing
Negotiation( bargaining)
Yield Management
Real-time-Market

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.

•	 Erfgoedinstellingen
•	 Erfgoed platform
•	 Toeristische industrie
•	 Landelijke website
•	 Mobiele informatiedienst
•	 Ontwerp-/bouwpartijen
•	 Leveranciers van  

technologieën

•	 (Door)ontwikkeling en beheer tourbox
•	 Databeheer
•	 Promotie

Niet geldelijke revenues
•	 Besparing voor erfgoedsector op ontwikkeling audiotours
•	 Bezoekers voor e-marktplaats
•	 Conversie naar andere diensten

Geldelijke revenues:
•	 Licenties of set up fee voor B2B partners
•	 Kick back fees

•	 (Door-)ontwikkelen en  
beheer van toolbox

•	 Promotiebeheer en  
relatiebeheer

•	 Persoonlijk ondersteunend 
contact met de doelgroep voor 
uitleg tour toolbox

•	 B2B (erfgoedinstellingen, 
VVV’s, scholen, touroperators 
(steptours Maastricht etc)

•	 Website
•	 Beurs
•	 Fysiek promotiemateriaal

•	 De tour toolkit helpt  
instellingen en derden een  
eigen tour op te stellen zonder 
hoge instapkosten

•	 Professionele afnemers van de 
tour kunnen tours customizen 
(eigen POI’s toevoegen).

•	 Platform
•	 Beheerder van toolbox
•	 Promotor van toolbox
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Business model 
Erfgoed & Locatie

1
5

Op basis van de business modellen per dienst is een nieuw 
algemeen business model ontwikkeld voor Erfgoed & Locatie. 
Het nieuwe model geeft de verandering weer voor de  
erfgoedsector. 
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Roadmap
6

De roadmap laat zien waar we staan in het totale project,  
en welke fasen er nog gaan komen. De projectinitiatie  
hebben we grotendeels afgerond, nu kan het project daad-
werkelijk van start gaan. In de nog volgende fasen zullen 
achtereenvolgens de conceptontwikkeling & aanbesteding, 
realisatie & implementatie, en doorontwikkeling & exploitatie 
aan bod komen.
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STAP projectinitiator en projectorganisatie 

Waag Society  projectpartner

Fabrique [merken, design & interactie]  strategisch partner definitiefase

Business Models Inc.  strategisch partner definitiefase

Deelnemende erfgoedinstellingen  projectdeelnemers

Colofon
7
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