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* Tutorial je rozdélen na 3 hlavni Bloky, které obsahuji detailni vysvétleni
vSech deviti prvki Business Modelu Canvas. Po nastudovani této ¢asti ziskate

znalosti nutné pro tvorbu business modelu.
1. Blok - Hodnotové nabidky a Zakaznické segmenty (slidy 4-32)
2. Blok — Kanaly, Vztahy se zakazniky, Prijmy (slidy 33-50)

3. Blok — Kli¢ové Zdroje, Cinnosti, Partnefi, Naklady (slidy 51-63)




Cilem Bloku 1 je...
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 Ziskat kompetence a znalosti k realizaci segmentace zakazniku a 1dentifikace

jejich potreby, tzn. detailni pohled na dva stavebni kameny Business Modelu
Canvas.

« Ziskat odpovédi na zasadni otazku: KDO je vas zékaznik a PROC by mél mit
o vas produkt/sluzbu zajem.




Blok 1 sLEzsxi@
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Design hodnotovy nabidek vam pomuze usp€sné FAKULTAY KARVINE

... pochopit vzorce vytvareni hodnot. Vysledkem bude daleko efektivné;si 2 EZ_OL
tvorba hodnotovych nabidek a vydéleCnych business modelu, které budou cilit rﬂ\

piimo na ukoly, pfinosy a obtize vaSich zdkaznikli spojené s danym produktem.

zamezit ztrétém casu s népady, které nikam nepovedou Nel’mavné testujte

VVVVVV

Zoom in

eliminuyjete riziko mozného neuspéchu. To vam umozni realizovat dobre
napady, aniZ byste byli nuceni vynalozit na né¢ veskeré dostupné financ¢ni
prostiedky.

..vytvaret, testovat a dodavat to, po ¢em zakaznici skutecné touzi.




Platno business modelu

SLEZSKA
Klitowd partnerstvi é) Klitowd dinnosti e Hodnotové nabidky ﬁ Vrtahy se zdkarniky " Zakarnické segmenty ’ UNIVERZITA
_ OBCHODNE PODNIKATELSKA
R — FAKULTA ¥ KARVINE
¢
Klicowé zdroje H

Kandly Ns

Struktura nakladd

6 Zdraje prijmid

Gee®

@ Daiignad by: Budrsns Modied Foundry &G

TR =

@ Strategyzer

strateqyzer.com



Hodnotova nabidka |
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* Soubor benefiti, které vytvarite, abyste prildkali zakazniky.
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* (Value Proposition) popisuje benefity, které¢ muze zakaznik od vaSich
produktu a sluzeb oCekavat.

Uvedte priklady hodnotove nabidky....




Hodnotova mapa — Value Proposition Map

SLEZSKA

Hodnotova mapa

(Value Proposition Map)
strukturovangji a detailnéji
popisuje vlastnosti
specificke value
proposition vaseho
business modelu.

Rozpada value proposition
na produkty a sluzby,
feSeni obtizi

(Pain Relievers) a tvorbu
piinosu (Gain Creators).

Platno business modelu

Tvorba prinost (Gain Creators) popisuje, jakym

UNIVERZITA
ORCHODNE PODMIKATELSEA
FAEULTA V EARVINE

zplUsobem vase produkty a sluzby vytvareji prinosy

pro zdkazniky.

Seznam vsech produktt

a sluzeb, kolem nichz je
vytvorena dana hodnotova
nabidka.

il
L
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Resenfi obtiZi (Pain relievers)
popisuje, jakym zplsobem vase
produkty a sluzby zmirniuji obtize
zdkaznik.




Hodnotova mapa — Value Proposition Map
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. | Produkty a SlllVZ}ll) y , Hodnotova nabidka je slozena z AT
. - Je to seznam vseho, co nabizite. rGznych druh@ produkt( a sluzeb:
Fyzické/hmatatelné:
- Zahrnuje seznam vSech produktii a sluzeb, na Zbozi, hmotné vyrobky apod.
nichz je zaloZena vaSe hodnotova nabidka.
Nehmotné
- Tento set produkti a sluzeb napomaha vasim Produkty jako napriklad copyright +
zékazniktim dokon¢it jejich funkéni, nebo sluzby jako asistence po e
spole¢enské nebo emocionalni tkoly nebo nakupu. I
jim pomuZe uspokojit jejich zakladni potieby Digitalni piiiemng bonus

Je ovSem klicové uvédomit si fakt, ze
samotn¢ produkty a sluzby hodnotovou
nabidku nevytvofi — ta mize vzniknout pouze
v uzké spolupraci s konkrétnim zakaznickym
segmentem a jeho ukoly, obtizemi a pfinosy.

Produkty jako stahovani hudby
nebo sluzby jako online doporuceni.

Financni

Produkty jako investi¢ni fondy a
pojisténi nebo sluzby jako
financovani pujcky.




Hodnotova mapa — Value Proposition Map

ResSeni obtizi

Jakym zplisobem vase produkty a sluzby zabranuji zakaznickym
obtizim.

Explicitné€ nastiniuje, jak chcete eliminovat nebo redukovat ty véci,
které vasim zakaznikiim vadi pred, v prubéhu nebo po splnéni
urc¢itého ukolu nebo jim v jeho dokonceni zabranuyi.

Funk¢ni hodnotova nabidka se soustiedi na obtize, které jsou pro
zakazniky prioritni, zeyjména tedy na extrémni obtiZe. Nemusite
piijit s minimalizaci kazde¢ obtize, kterou jste na zakladé profilu
zakaznika identifikovali — Zadna hodnotova nabidka nic takového
nezvladne.

W ew/

které ale zru¢né¢ a u€inné minimalizuji.
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Hodnotova mapa — Value Proposition Map “‘;E P ﬂﬂm@
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Pro pochopeni hledejte odpovédi na otazku Mohou moje produkty a sluzby

e zajistit Gspory? Usporu ¢asu, financi, nebo energie.

* zajistit, Ze se budou vasi zakaznici citit Iépe? Tim, Ze eliminuji moZné frustrace, nespokojenost 1 dalsi
vécl, které vasim zakazniklim zplsobuji téZkou hlavu.

* napravit nefunkcni feSeni? Zavedenim novych funkénosti, lepSiho vykonu nebo zvySene kvality.

* vymazat negativni spolecensky dopad, se kterym se vasi zakaznici setkavaji nebo z kterého maji strach? +
Konkrétné toho, Ze ztrati tvat nebo piijdou o moc, ditvéru nebo sviij spolecensky statut. Nutné

* eliminovat rizika, z nichZ maji vasi zakaznici obavy? Ve smyslu finan¢nich, spoleCenskych i technickych I
rizik nebo prosté ¢ehokoli, co by se mohlo pokazit.

« pomoct vasim zakaznikim v noci klidné spat? Tim, Ze se budete soustiedit na podstatné véci, zmirnite ~ Priemnybonus
jejich obavy a eliminujete komplikace.

* limitovat nebo zcela vymytit asté chyby, kterych se zakaznici dopoustéji? Tim, Ze jim pomiiZzete vyuzit
urCité feSeni spravnym zpusobem.

* eliminovat prekazky, které vasim zadkaznikiim brani pfijmout danou nabidku? Zaved’te nizni nebo nulove
prvotni investice, zlepSete ucici kiivku a eliminujte 1 dalsi prekazky, které by jim v pfijeti mohly branit.




Z.akaznické segmenty Q sLEzsxi@
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Skupiny zakazniku predstavuji oddélené segmenty v pripad¢, Ze:

* jejich potreby vyZzaduji a zduvodnuji zvlastni nabidku,

* k nim firma pfistupuje prostfednictvim riznych distribu¢nich kanala,

* vyZaduji rizne typy vztaht,

 vykazuji vyrazné odliSnou ziskovost,

* jsou ochotny platit za rtizné aspekty nabidky.




Z.akaznické segmenty mzm@
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* Pro koho vytvarime hodnotu?

Vewv /)

Masovy trh

* V tomto pfipad¢ nejsou rozliSovany jednotlive zdkaznické segmenty a
hodnotova nabidka stejné jako distribu¢ni kanaly a vztahy jsou zamifeny na
jednu skupinu zdkaznik.

Nikovy trh

* U nikového trhu je nabidka zaméfena a uzptisobena specifickym
zakaznickym segmentiim (naptiklad specializace subdodavatelt v
automotive).




Z.akaznické segmenty mzm@
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Segmentovany trh

* Hodnotova nabidka pocita s ruznymi typy zdkaznickych segmentt, kterée
ziskavaji uzptisobenou nabidku.

* Existuji segmenty s odliSnymi potfebami a problémy.

Diverzifikované zakaznickeé segmenty

* Dvéma nebo vice zakaznickym segmentum je poskytovana odliSna hodnotova
nabidka (existuji dva nesouvisejici zakaznické segmenty s odliSnymi
potfebami a problémy.




Z.akaznické segmenty mzm@
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Vicestranné platformy

* Zakaznickymi segmenty u vicestranné platformy musi byt minimalné dva
subjekty, které jsou prostrednictvim platformy provazany.

* Op¢t se lisi hodnota poskytovana zakaznickym segmentum.

* Model bez pritomnosti jednoho ze zdkaznickych segmentli nefunguje (napf.
model novin distribuovanych zdarma financovany inzerenty potiebuje k
fungovani Ctenare 1 inzerenty, kazdému poskytuje jinou hodnotu).




Hodnotové nabidky mzm@
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* Jsou zaméreny na spojeni vyrobku a sluzeb, které vytvareji hodnotu pro
urcity zakaznicky segment.

* Hodnotova nabidka predstavuje duvod, pro¢ zakaznici davaji konkrétni firmé
pirednost pred jinou.

 Tato nabidka fesi urCity problém zdkaznika nebo uspokojuje urcitou jeho
potrebu. Kazda hodnotova nabidka se sklada z vybraného spojeni vyrobku
nebo sluzeb, ktere reaguji na pozadavky specifickeého zakaznického
segmentu.

* Hodnotova nabidka je ,,baliCkem* vyhod, které firma zdkaznikovi nabizi.




Hodnotové nabidky mzm@

UNIVERZITA

ORCHODNE PODMIKATELSEA
FAEULTA V EARVINE

* Nékteré hodnotove nabidky mohou byt inovativni a predstavovat novou ¢i
,,JuStvou‘ nabidku.

* Jiné se mohou podobat stavajicim nabidkam na trhu, mohou vSak obsahovat
dalsi rysy ¢i1 atributy.

* Hodnotova nabidka = odliSny mix prvkii uspokojujici potieby dan¢ho
segmenty.

* Hodnoty mohou byt kvantitativni (napf. cena, rychlost sluzby) nebo
kvalitativni (napf. design, spokojenost zakaznik).




Hodnotové nabidky
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» Jakou hodnotu zdkaznikovi poskytujeme?

FAKULTA ¥V EARVINE

» Ktery z problémii zdkaznika pomdhdme vyresit?

* Které potieby zakaznika uspokojujeme?

» Jaka spojent vyrobkii a sluzeb nabizime kazdému zakaznickému segmentu?




Hodnotoveé nabidky ﬂmn@
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K tvorbé hodnoty pfispivaji prvky:

* Novost — n¢kter¢ hodnotové nabidky uspokojuji zcela novy soubor potieb,
které zakaznici diive nepocitovali (nesetkali se s obdobnou nabidkou). Casto
je zde souvislost s novymi technologiemi.

* Vykon — zlepSovani vykonu vyrobku ¢i sluzby (sektor IT). ZlepSovani ma své
hranice (technickd omezeni nebo nasycenost trhu, napt. zakaznici nevyzaduji
vysoky vykon — hranice zralosti, nasycenosti)

* Prizplisobeni — hodnotu vytvari piizpisobeni vyrobki a sluzeb specifickym
potifebam jednotlivych zakazniki ¢1 segmenti, koncepce customizace a
spoluvytvareni produktu zakaznikem.




Hodnotové nabidky mzm@
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K tvorbé hodnoty pfispivaji prvky:

e Zvladnuti tkoli — hodnotu miize vytvaret firma tak, Ze pomiuize zakaznikovi
zvladnout urcité ukoly.

* Design — dulezity prvek, ktery se obtizné méfi. Diky vyjimeéneému designu
muize urCity vyrobek vyniknout (napt. Red Dot Awards — Tescoma). V
odvétvi mody a spotiebni elektroniky miize design predstavovat diulezitou
soucast hodnotove nabidky.

» Znacka (brand) — zakaznici1 spatiuji hodnotu uz jen v tom, Ze pouzivaji a
ukazuji ostatnim urcitou znacku (reprezentuji status v dané spoleCenske
skuping).
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K tvorbé hodnoty pfispivaji prvky:

* Cena — nabidnuti podobné hodnoty za niZsi cenu predstavuje bézny zpusob,
jak uspokojit potieby zadkaznickych segmentt citlivych na cenu.

* Snizovani nakladu — jednim ze zpusobu tvorby hodnot je pomoc zakaznikiim
se snizovanim nakladu (napf. urcité placené platformy za Clenstvi, kdy
nevyuZziji cely potencial softwaru ale jen jeho Cast a v omezeny Cas).

* Snizovani rizika — zdkaznici ocenuji, jestlize mohou snizit riziko, které pi1
nakupu vyrobku ¢1 sluzeb podstupuji (napt. dodatecné sluzby, poradenstvi,
konzultace spojené s naslednym pouzivanim produktu).




Hodnotoveé nabidky ﬂmn@
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K tvorbé hodnoty pfispivaji prvky:

* Dostupnost — zajiSténi dostupnosti vyrobki a sluzeb zakazniktim, ktefi k nim
diive pristup neméli. Zde je moZzné vychazet z inovace business model,
novych technologii ¢1 jejich kombinace (napf. inovativni finan¢ni produkty,
kter¢ umozni 1 lidem s nepftili§ velkym majetkem vybudovat diverzifikovane
investi¢ni portfolio, rozvazka potravin, tvorba aplikaci)

* Pohodlnost/vyuzitelnost — znaCnou hodnotu muze vytvaret snaha o vEtsi
pohodli ¢1 snadnost pouzivani. Prosttednictvim iPodu a 1Tunes nabidla
spolecnost Apple zakaznikiim pohodli ve vyhledavani, nakupu, stahovani a
poslechu digitalni hudby.




Mapa empatie a Value Proposition Design sLEzsxi@
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* Mapa empatie je vizualni nastroj pro objevovani poznatku o zakaznicich.

* Mapa empatie je jednoduchy nastroj, ktery vam pomitize pochopit a
syntetizovat vase pozorovani z faze vyzkumu a vyvodit neocekavané pohledy
na potfeby vaseho uzivatele.

* Empaticka mapa je jednim z nastroji designoveho mysleni (design thinking),
tedy pristupu, ktery se pouziva pii navrhu produkti v fad¢ GispésSnych firem
jako tieba Apple, Ferrari nebo IKEA.
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« Zakladem empatické mapy je vlastné matice o ¢tyfech kvadrantech: ,,Rikaji*,
,,Mysli®, |, Citi* a ,,Dé€laji*. Ty vypovidaji o naSich zakaznicich. Empaticka
mapa zjistuje:

* Co si lidé o vyrobku nebo sluzbé mysli.
* Co v souvislosti s nim citi.
* Jak se v souvislosti s nim chovaji.

* Co nam o vyrobku fikaji.




Ov¢érujeme zajem zakazniki —

mapa empatie
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Vyzkum potreb zakazniki

Co vidi? Popiste co zakaznik vidi kolem
sebe:

*  Kdo jej obklopuje?
e Jaké ma pratele?
e Jakym typtim nabidek je kazdodenné

vystaven (ve srovnani se vSemi
nabidkami trhu)?

e  Sjakymi problémy se setkava?

Co slysSi? Popiste, jak zdkaznika ovliviiuje
prostiedi:

(o tikaji jeho pratelé? A co manzel/ka?
* Kdo jej opravdu ovliviiyje a jak?

*  Jakeé medialni kandly na n€j maji vliv?

Mapa empatie zakaznika

,Co si THE
MYSLI A CITI?
na ¢em opravdu zilezi
nejdulezitéjsi véci

starosti a touhy

NAZORY ZAKAZNIKD

UNIVERZITA
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. \// |
(',Ov L ; Co ;
SLYSI? 4 \ VIDI?
120 co fikaji pratelé :ff—f c D prostredi
co Filka $6f ~N pitelé
g co fikaji ti, kdo ho ovliviuji / co nabizi trh

- 3 Co 3 ]
RIKA A DELA?
vefejné postoje
vzhled
chovini vidi ostatnim

-

PROBLEMY CILE
obavy pozadavky/potieby
frustrace méfitka uspéchu
prekdzky

Zdroj: Tvorba business modelt (Osterwalder, Pigneur, 2010, s. 130)

3. Pfednaska - Podnikatelska ptilezitost a zakaznicka perspektiva

24



Ov¢érujeme zajem zakazniku -

mapa empatie

SLEZSKA

Vyzkum potieb zakazniki

Co si opravdu mysli a co citi? Pokuste se
nacrtnout, co bézi zakaznikovi hlavou:

. Co je pro néj opravdu diilezité (coZ ovSem
nemusi sdélovat veiejng)?

. Ptedstavte si jeho pocity.

Comu v noci nedava spat?

. Pokuste se popsat jeho sny a touhy.

Co rika a déla? Predstavte si, co muze zakaznik
fikat a jak se mliZe chovat na vefejnosti:

. Jaky ma pfistup ke svétu kolem sebe?
. Co mtize tikat ostatnim?

*  Zaméite se zejmeéna na mozne konflikty
mezi tim, co zakaznik tika, a tim, co si
opravdu mysli a co citi.

Mapa empatie zakaznika

,Co si THE
MYSLI A CITI?
na ¢em opravdu zilezi
nejdulezitéjsi véci

starosti a touhy

NAZORY ZAKAZNIKD
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SLYSI? 4 \ VIDI?
120 co fikaji pratelé :ff—f c D prostredi
co Filka $6f ~N pitelé
g co fikaji ti, kdo ho ovliviuji / co nabizi trh

- 3 Co 3 ]
RIKA A DELA?
vefejné postoje
vzhled
chovini vidi ostatnim

PROBLEMY CILE
obavy pozadavky/potieby
frustrace méfitka uspéchu
prekdzky

Zdroj: Tvorba business modelt (Osterwalder, Pigneur, 2010, s. 130)

3. Pfednaska - Podnikatelska ptilezitost a zakaznicka perspektiva
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Ov¢éruyjeme zajem zakazniki - mapa empatie
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Vyzkum potreb zakaznikt

Jaké ma problémy?

(o jej nejvice frustruje?

»  Jake ptekazky lezi mezi nam a tim,
ceho chce ¢1 musi dosahnout?

e Jakych rizik se mlize obavat?

Jaké ma cile?

«  Ceho opravdu chce &i musi dosdhnout?

e Jak mé&fi uspéch?

*  Pokuste se prijit na nékolik strategii,
které mizZe pouZzivat k dosahovani cilt.

Mapa empatie zakaznika

,Cu si Zamip:
MYSLI A CITI?
na ¢em opravdu zilezi
nejdulezitéjsi véci

starosti a touhy

NAZORY ZAKAZNIKD

UNIVERZITA

QBCHODNE PODNIKATELSKA
PAKULTA V KARVINE

Co \/ Co
v r ' r
SLYSI? 4 T \ VIDI?
120 co fikaji pratelé :ff—f D prostredi
co Filka $6f ~N / pitelé
E co fikaji ti, kdo ho ovliviuji / co nabizi trh

v 7 I (‘“ A Id
RIKA A DELA?
vefejné postoje
vzhled
chovini vidi ostatnim

PROBLEMY CILE
obavy poiadavky/potieby
frustrace méfitka uspéchu
prekdzky

Zdroj: Tvorba business modelt (Osterwalder, Pigneur, 2010, s. 130)

3. Pfednaska - Podnikatelska ptilezitost a zakaznicka perspektiva
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Profil zdkaznika — Ukoly zakaznika
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* Takové tkoly, pf1 nichz se vasi zakaznici Prinosy popisuvystupy
pokouseji vytesit konkrétni illohu nebo e ey e
specificky problém, naptiklad posekat travnik,
stravovat se jako konzument zdravéji, napsat
zpravu €i jako profesional poradit a pomoct
svym klienttim.

zakaznici radi dosahli.

Profil
zakaznika

Profil zakaznika/segmentu (Customer
Segment Profile) strukturovanéji a detailnéji
popisuje specificky zakaznicky segment
vaseho business modelu. Rozpada profil
zakaznika na ukoly, pfinosy a obtize.

Spolecenské ukoly
» Takové tkoly, pt1 jejichz plnéni se vasi
zékaznici snazi vypadat dobie nebo ziskat moc
C1 postaveni. Dan¢ tkoly popisuji, jakym
zpusobem chtéji byt tito zakaznici vnimani
ostatnimi, naptiklad plisobit moderné nebo byt
okolim vniman jako kompetentni osoba ¢i jako \
profesional.

Ukoly zdkazniki popisuji, ¢eho
se podle svyich viastnich slov

Osobni/emocionalni ukoly \
*  Vznikaji, kdyZ vasi zdkaznici touzi po urcité \
emoci, jako je citit se dobie nebo bezpecné.
Napiiklad kdyz hledaji pocit bezpeci a jistoty, \ e

a prekaZky, které se vztahujl k akoldm,

pokud jde o jejich investice, nebo dosazeni \ tre dany z8kaznikvkonsv.
pocitu stability, pokud jde o jejich zaméstnani..

zdkaznici pokousejl v praci i v Zivoté

dosahnout.

Souladu dos3




Profil zakaznika - Obtize

SLEZSKA

Obtize popisuji cokoli, co zakazniky obtézuje pied, v pribéhu nebo po
snaze o splnéni n&kterého tkolu nebo co jim v jeho dokonceni
jednoduse zabrani.

Nechténé vysledky, problémy a vlastnosti

Obtize mohou byt funkéniho charakteru (to znamena, ze dan¢
feSeni nefunguje viibec, funguje nespravné nebo ma nezadouci
vedlejsi u€inky), socialniho charakteru (,,KdyZz dany kol plnim,
vypadam jako blbec“) emocionalniho charakteru (,,Kdykoli dany
ukol plnim, necitim se dobie™), nebo dodatecného charakteru
(,,Stve mé, kdyz musim pro tohle jit do obchodu*). Mlizeme mezi
né zahrnout také nechténé vlastnosti, které¢ se zdkaznikiim nelibi
(napiiklad ,,B&hani v posilovné je strasn4 nuda“ nebo , Lenhle
design je osklivy*).

Prekazky oznacuji vSe, co zdkaznikiim zabranuje s plnénim
daného tkolu viibec zacit nebo co je pii jeho plnéni zpomaluje
(naptiklad ,,Nemam tolik ¢asu, abych to udélal spravné* nebo
,,Nejsem schopen dosahnout ani jednoho z existujicich feSeni*).

Rizika - oznacuji vSe, co se mize pokazit nebo bude mit podstatné
negativni nasledky (naptiklad ,,Pokud zvolim dané feseni, mohl
bych piijit o divéryhodnost® nebo ,,Poruseni bezpecnosti by pro
nas bylo katastrofalni®).

UNIVERZITA

QBCHODNE PODNIKATELSKA
PAKULTA V KARVINE

Pinosy popisujl vystupy

a konkrétni benefity, kterych by
zakaznici radi dosahli.

Profil
zakaznika

Profil zakaznika/segmentu (Customer
Segment Profile) strukturovanéji a detailnéji
popisuje specificky zakaznicky segment

vaseho business modelu. Rozpada profil
zakaznika na ukoly, pfinosy a obtize.

Ukoly zdkazniki popisuji, ¢eho
se podle svyich viastnich slov
zdkaznici pokousejl v praci i v Zivoté

dosahnout.

ObtiZe popisujl spatné vysledky, rizika

a prekaZky, které se vztahujl k akoldm,
které dany zakaznfk vykonava.
Souladud




Profil zakaznika - Piinosy

SLEZSKA

Pfinosy popisuji predevsim vysledky a benefity, kter¢ zakaznici pozadujl Nekteré
piinosy jsou zédkazniky vyzadovany, ocekavany nebo chtény, jiné je naopak mile
piekvapi. Pfinosy zahrnuji funkcni uzitek, spole¢enské vyhody, pozitivni emoce 1
usporu penéz.

Pinosy popisujl vystupy

a konkrétni benefity, kterych by
zakaznici radi dosahli.

Pozadované ptinosy
* Ty ptedstavuji pfinosy, bez nichz nalezené feSeni nikdy nemtize fungovat.
Napfiklad ten Gplné nejzakladné;si pozadavek, ktery po chytrém telefonu
mame, je, Ze s nim jednoduse miizeme né¢komu zavolat.
Ocekavané piinosy
*  Toto je skupina piinost, které¢ od daného feSeni ocekavame, ackoli by dany
produkt mohl fungovat i bez nich. Napftiklad od té doby, kdy Apple uvedl na
trh prvni iPhone, o¢ekdvame, Ze mobilni telefony budou mit pfijemny design
a budou Jednoduse vypadat dobre.
Chténé ptinosy
*  Toto jsou ptinosy, které ptesahuji to, co od dané¢ho feSeni ocekavame, ale byli
bychom nesmirné radi, kdyby byly jeho soucésti. Jsou to obvykle ty pfinosy,
o kterych se zdkaznici sami zmini, pokud se jich na n€ zeptate. Naptiklad \
bychom radi, kdyby byly chytré telefony automaticky propojeny s dalSimi -.
pfistroji, které vyuZzivame. \
Neocekavané piinosy
* Ty predstavuji zisky, které dalece ptesahuji to, co zakaznic od dané¢ho \
produktu o¢ekavaji nebo po cem touzi. Ani kdybyste se jich zeptali, nezminili \
by se o nich. Dokud Apple nepiisel s dotykovymi telefony a App Storem,
nikoho by ani nenapadlo, ze by také mohly byt souc¢asti mobilniho telefonu. \

ObtiZe popisujl spatné vysledky, rizika
\ a prekaZky, které se vztahujl k akoldm,
\ které dany zakaznfk vykonava.

Souladud
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Profil
zakaznika

Profil zakaznika/segmentu (Customer
Segment Profile) strukturovanéji a detailnéji
popisuje specificky zakaznicky segment
vaseho business modelu. Rozpada profil
zakaznika na ukoly, pfinosy a obtize.

Ukoly zdkazniki popisuji, ¢eho
se podle svyich viastnich slov
zdkaznici pokousejl v praci i v Zivoté

dosahnout.




PODIT

SLEZSKA
UNIVERZITA

OBCHODNE PODMIKATELSKA
FAKULTA ¥V EARVINE

Value Proposition Canvas

Hodnotovd nabidka

Tvorba pfina
Produkty
a sluzby

Zakaznické

ukoly
s

v,
F 9

Reseni
obtizi

®
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Shrnuti - Value Proposition Design mzm@
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* VPD - nastroj, ktery pomaha zajistit, aby produkt nebo sluzba byla umisténa
kolem toho, co zakaznik opravdu stoji (hodnoti) a potiebuje.

* Value Proposition Design bylo piivodné vyvinuto dr. Alexanderem
Osterwalderem jako ramec, ktery zajiStuje, ze existuje soulad mezi
produktem a trhem.

* Jedna se o detailni pohled na vztah mezi dvéma ¢astmi business modelu
Canvas - segmenty zakazniku a navrhy hodnot.

* VPD lze pouzit v pripadé, ze je tieba upresnit existujici nabidku produktu
nebo sluzby nebo pokud se nova nabidka vyviji od nuly.




Shrnuti (Blok 1) ﬂmn@
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* Pi1 propojeni prvnich dvou stavebnich prvki business modelu Canvas vznika
urcita synergie, kdy se vyuzivaji nastroje — mapa empatie, profil zakaznika a
hodnotova nabidka.

* Diky tomuto propojeni jste schopni vytvofit zpresnény business model: profil
zakaznika vas povede pi1 navrhu lepsi hodnotové nabidky, vhodnéjSimu
zpusobu, jak zdkazniky oslovit, a nasledné pro budovani vztahu se zakazniky.
SlouZi k pochopeni, za co je zdkaznik opravdu ochoten zaplatit.

* Mapa empatie a kliCov¢ otazky — co zakaznik vidi, co slysi, do st mysli a co
citi, co tika a dé¢la, jake ma problémy a jaké ma cile?




Blok 2
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* Kanaly (marketing channels)

The Business Model Canvas

Date: Version:

Key Partners (?

o . o]
Key Activities 0 Value Propositions -'

Customer Relationships ' Customer Segments ’
Ty

7 ’ ,2 {T ’7
 Vztahy se zakazniky b

Key Resources ;-i
* Piijmy

Channels 'a
I

)

Cost Structure

6 Revenue Streams 6
P0ee | S S @® Strategyzer
DESIGNED BY: Strategyzer AG
The makars of Buzinecs Modal Ganeration and Strategyzer strategyzer.com




Cilem tohoto Bloku 2 je... sLEzm@
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 Ziskat kompetence a znalosti k realizaci tvorby vztahu se zakazniky
prostiednictvim kanalll (marketingovych) a takeé zptisoby generovani prijmi.

* Ziskat znalosti k operacionalizaci podnikani, tzn. formulovat monetizaci
business modelu, jakou formou bude generovat prijmy.

...jak tedy propojit nabizenou hodnotu se zakazniky (segmenty), jak s nimi
budovat vztah a jak na tom vydélat...




Kanaly (marketingové) ﬂmn@
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* Urcuji jak firma komunikuje se zdkaznickymi segmenty a jak k nim ptistupuje, aby jim predala
hodnotovou nabidku.

» Komunikace, distribuce a prodejni kanaly vytvareji zdkladni vztah mezi firmou a jejimi zdkazniky
(bez tohoto vztahu neexistuje prodej —— pfijmy —— marze).

Kanaly maji nékolik funkeci:

* zvySovani povédomi o vyrobcich a sluzbach firmy mezi zakazniky,

* pomoc zakaznikiim se zhodnocenim hodnotové nabidky firmy, V
o

 nabidnuti moznosti zakoupit si konkrétni produkty a sluzby,

* predani hodnotové nabidky zakaznikdm, M °

* poskytovani poprodejni zakaznické podpory.




Kanaly (marketingové)

* Nutno odlisit o jaky trh se jedna — B2B nebo B2C - Jake jsou odlisnosti?

* Druhy kanalu

1.

2. Vyrobce — Maloobchodnik — Spotiebitel (jednouroviovy kanal)
3. Vyrobce — Velkoobchod — Maloobchodnik — Zakaznik (dvoutroviiovy kanal)
4. Vyrobce — Agent/Broker — Velkoobchod nebo maloobchod — Zakaznik (tfiaroviiovy kanal)

Vyrobce — Zakaznik (kanal nulové urovné)

Distribu¢ni marketing

Znacky zapojené do prodeje prostfednictvim distribu¢nich kanalti maji vztahy s partnerskymi kanaly
(mistni prodejci, maloobchodnici, zastupci v terénu atd.), ktefi prodavaji své produkty nebo sluzby
koncovému zakaznikovi. Znacky, jejichz cilem je maximalizovat prodej prostfednictvim distribu¢nich
partnerq, jim poskytuji reklamni a propagacni podporu, ktera je predem nakonfigurovana a Casto dotovana

znackou.

SLEESK;&@
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Kanaly (marketingové) ﬂmn@
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Nutno si odpovédéEt na otazky:

» Kter¢ kanaly naSe zdkaznicke segmenty preferu;i? =

» Které¢ kanaly vyuzivame nyni? .

 Jak jsou naSe kandly integrovany? Ktere funguji nejlépe? p4

» Které jsou nakladove nejefektivné)si?

Jak je harmonizujeme se zvyklostmi zakaznik(?




Kanaly (marketingové) ﬂﬂm%
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Uved’te, jak byste dostali produkt k zakaznikovi...

OBCHODNE PODMIKATELSKA
FAEKULTA ¥V EARVINE

1. Jak se o ném dovi?

2. Co ho presvédci o koupi?
3. Kde sijej koupi a jak mu jej dorucite?
o)




Kanaly (marketingové) ﬂmn@

pt -yt elB
Jednotlivé faze (logika marketingovych kanalu) R
1. Povédomi— Jak zvySujeme povédomi o vyrobcich a sluzbach firmy? _
2. Hodnoceni — Jak pomahame zakaznikiim zhodnotit hodnotovou nabidku nasi firmy? %- )
3. Nakup - Jak umosuieme sikaznikim zakoupit specifické virobky ashusby?  —— |

4. Predani — Jak predavame zakaznikiim hodnotovou nabidku?

5. Po prodeji — Jak zajistujeme poprodejni zdkaznickou podporu?




Vztahy se zakazniky ﬂmﬂ%
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* Jak si firma buduje s jednotlivymi zdkaznickymi segmenty vztah.

* Firma si musi ujasnit — jaky typ vztahu chce s kazdym zakaznickym segmentem vybudovat.

* Vztahy mohou byt riizné — automatizované, osobni.

Vztahy se zakazniky mohou vychazet z nasledujicich motivaci:

o Ziskani zakazniku P p— 3

 Udrzeni se zakazniku

* NavySovani prodeje (upselling)




Vztahy se zakazniky ﬂmu%
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 Jaky typ vztahu od nas jednotlivé zdkaznické segmenty ocekavaji?

 Jaké typy vztahtl jsme jiz vytvorili?

* Jak jsou nakladné?

 Jak jsou zaClenény mezi ostatni Casti business modelu?




Vztahy se zakazniky ﬂmn@
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Vztahy se zakazniky lze rozd¢lit do n€kolika kategortii:
* Osobni asistence — lidska interakce. Zakaznik komunikuj se skutenym zastupcem firmy, T —_—_ —
ktery mu poskytne pomoc nejen béhem procesu prodej, ale take po uskutecnéni nakupu. ~
Q
==
* Individualizovana osobni asistence — hlubsi a nejdiivérnéjsi typ vztahu a za béZnych
okolnosti se vytvari v prubéhu dlouhého ¢asoveho horizontu (manazeti pro klicove ] .

zékazniky, bankovni sluzby).

» Samoobsluha — firma neudrzuje se zakazniky Zadné pifimé vztahy. Misto toho jim poskytuje
veskeré prostiedky nutné k tomu, aby se o sebe postarali sami.




Vztahy se zakazniky ﬂmn@
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Vztahy se zakazniky lze rozd¢lit do n€kolika kategortii:
| csteme W coterer segres
* Automatizovane sluzby — spojuje sofistikovangjsi formu zakaznické samoobsluhy s ~
automatizovanymi procesy. 9
- [
* Napf. osobni online profily poskytuji zdkazniklim pfistup k personalizovanym sluzbam.
] — )

* Automatizovane sluzby jsou schopny rozpoznat jednotlivé zdkazniky a jejich

charakteristické vlastnosti a potfeby a nabidnout jim informace na miru k objednavce ¢i
transakci.

* Tyto sluzby dokazi simulovat osobni vztahy (doporuceni na film, knihy).




Vztahy se zakazniky

Vztahy se zdkazniky lze rozd¢€lit do nékolika kategorii:

* Komunity — firmy stale vice vyuzivaji uzivatelsk¢ komunity, aby mohly
intenzivnéj1 komunikovat se stavajicimi €1 potencionalnimi zakazniky a aby
usnadnily vzajemny kontakt mezi ¢leny komunity. Firmy udrZuji online
komunity, které uzivateliim umoznuji vyménu znalosti a pomoc pi1 feSeni
problemul.

* Spolutvorba — firmy zapojuji zakazniky do tvorby hodnoty (navrhovani
novych a inovativnich produkti, napt. YouTube.com Zada zdkazniky, aby
vytvareli obsah pro vefejnou spotiebu.

SLEZSKA @
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Vztahy se zakazniky ﬂmn%
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Uved’te jak byste budovali vztah se svymi zakazniky...
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ZdrOje pi‘ij mu SLEZSKE.@

UNIVERZITA _
 Za jakou hodnotu jsou nasi zakaznici opravdu ochotni zaplatit?
e Za co plati nyni? Jak plati nyni? Jak by radi platili? A e
 Jakou meérou prispiva kazdy zdroj priyjmu k celkovému objemu piijmu?
@ | revonue sreams 6
CZk Ewn E"
Business model se miZe opirat o dva rizné typy zdrojl piiymi:

 Transakcni prijmy z jednorazovych zakaznickych plateb.

* Opakujici se prijmy z prubéznych plateb (za predani hodnotoveé nabidky
zakaznikiim nebo za poskytnuti poprodejni zakaznické podpory).




ZdrOje pi‘ij mu SLEZSKE.@
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Generovat prijmy 1ze nékolika zpusoby...

* Prodej aktiv piiklady —

* Poplatek za uziti

* Piedplatné

* P{yCovani/pronajem/sdileni T n V°
SRt , : , , (k EUR o
* Poskytovani licenci (prodej autorskych prav)

* Brokerage fees (poplatek za zprostiedkovani nebo provize)

e Reklama




|

zakaznicky servis

Provozni naklady

Fixni naklady na spravu a administrativu
Amortizace obsahu, poplatky za zpracovani plateb,

Naklady na dodani streamingu

Kli¢ovi partnefi Klicové aktivity Nabizend hodnota |Vztahy se zakaz- Zakaznické seg-
- Vlastnici obsahu - Technologie - Knihovna nabize- |- Samoobsluha - Mikrosegmentace:
— Poskytovatelé a vyvoj ného obsahu (fil- (aplikace) 2000 shlukd
internetovych — Licencovani a akvi- | my, seridly, show, |- UZivatelska pod-
sluzeb zice obsahu dokumenty atd.) pora - Segmentace uzi-
— Amazon webové | - Marketing - Z4adné reklamy - Socidlnl média vateld (parametry
sluzby — Analytika (zpraco- | - Obsah na vyZadani | - Davéra poutiti): techno-
— Filmova sdruzeni vani dat a hod- - Nabizené - Systém doporu- logie, sledovani
i jednotlivci noceni chovan( binge-watching tenl (moZnost se chovani zakaznika,
- Kina, divadla zakaznikia) - Vysokorychlostni zapojit) chovani pti pro-
- Ceny a filmové Kli¢ové zdroje pfipojenl Marketingové chazenl obsahu
festivaly - Freemium (obsah | kanaly
— Influencefi _ 7nacka zdarma) ———— | — Makro segmenty,
- Drzitele IP - Aplikace/web - Personalizace ob- | _ pc, |aptopy, cilenf reklamy
- Regulatofi — Nabizeny obsah sahu, platformy tablety, obchody (neuzivatelé)
- Investofi - Algoritmy adata |- Lokalizace s mobilnimi apli-
- Zaméstnanci, kacemi — Geodemograficka
herci, filmati — Podpairné kanaly kritéria zakaznikd
— Ocenéni - Socidlnl média
- Medialni vystupy
— Filmové festivaly
Naklady Zdroje prijma
Marketing Poplatky za predplatné (vice variant), napf. mezinarod-
Technologie ni streamovani, streamovani v USA, americké DVD

Piljmy za upgrade na prémiovy tarif
PEljmy z vlastniho filmového studia

Ostatnl, drobné pfijmy
Potencialni budouci tok pfljma: licence obsahu vlast-
néného Netflixem

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim https://businessmodelanalyst.com; https://bstrategyhub.
com; https://innovationtactics.com/wp-content/uploads/2019/06/Netflix-business-model-can-
vas-v1.png; https://profitablebusinessmodels.com/
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Shrnuti — logika BM — prava strana generuje prijmy sLEzsxi@
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Customer Relationships 'l Customer Segments , FAKULTA V EARVINE

Value Propositions ﬁ

* Jak propojit segmenty zakazniky (jak jim dat
‘ ‘ védét — jsem tady a mam produkt/sluzbu)

Oe—u

% * Pokud zakaznik projevi svij zajem pak zaplati
(chci aby kupoval ¢astéji — loajalita, dlvéra,
AN Ty E? radost, spokojenost...)
R

(<& —

* KdyZ znam platici zakazniky — mohu modelovat
prijmy — z kazdého segmentu (vidim kdo a co
kupuje a znam proc...)

4 R 4)
Cew
\JSh

- @ Strategyzer

strategyzer.com
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* Pochopeni jak oslovit zdkaznika (jakymi kanaly, komunika¢nimi nastroji)
je prvotni pro zahgjeni jeho premysleni o koupi.

* Pokud projevi zajem, tak musim védét jak produkt/sluzbu muze koupit
(e-shop, kamenna prodejna, atd.)

* Pokud pi1jde do prodejny, vyuzije e-shop, tak to je zaCatek, musim védét
jak budu dale se zakaznikem pracovat.

* Musim védét jak s nim budu tvorit vztah pro opakovani jeho zajmu
(opakovany prodej).

* Musim zvazit 1 poprodejni chovani, abych jej neodradil...jak a co bude
kupovat v budoucnu.

* Az kdyz zdkaznik zaplati tak mam piijem (vice pfiymu, vice zdroju, vice

moznosti jako maximalizovat/diverzifikovat pfijmy...) —jak tedy
MONETIZOVAT podnikatelskou mySlenku.




Blok 3

* Aktivity

The Business Model Canvas peaameaer

Designed by:

SLEZSKA
UNIVERZITA

OBCHODNE PODMIKATELSKA
FAKULTA ¥V EARVINE

Date: Version. ;

Key Partners e é’

Key Activities 7 ° Value Propositions
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-' Customer Relationships ' Customer Segments ’
.
* Zdroje
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, 6
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/4
* Naklady
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Ziskat kompetence a znalosti: FARULTA V EARVINE

ek vymezeni hlavnich kli¢ovych ZDROJU, které jsou potieba pro tvorbu nabizené
hodnoty (dan¢ho produktu/sluzby),

* k 1dentifikaci klicovych AKTIVIT, které jsou zasadni pro tvorbu nabizené hodnoty,

« k porozuméni tvorby partnerské sité (klicovych PARTNERU) bez kterych nemtzete
vyrabét, poskytovat, dorucovat nabizenou hodnotu zdkaznikim,

* k pochopeni co vie Vas to bude stat (zakladni NAKLADOVA struktura).

...jak tedy vyrobit, jaké cinnosti jsou potieba pro tvorbu nabizené hodnoty a kolik vas
to bude stat...




KliCové zdroje

SLEZSKA
UNIVERZITA
. . o OBCHODNE PODNIKATELSKA
e Klicoveé zdroje mohou mit fyzickou, financ¢ni, dusevni ¢1 lidskou podobu. PARULTA Y EARVINE
. . o v e e e e .y vr v . v , ° Key Partners & | Key Activities Q|
* Firma je muize vlastnit ¢i si je pronajimat, poptipadé koupit od klicovych partnert.
Klicove zdroje 1ze rozdélit do n€kolika Casti:
* Fyzické zdroje v d
e DusSevni zdroje (patenty, znacky, autorska prava, databaze zdkaznikt, partnerstvi) -
* Lidské zdroje
* Finan¢ni zdroje ottt
Opovédét na otazky:

» Jaké klicove zdroje vyZaduji nase hodnotové nabidky?

* A co naSe distribucni kandly? Vztahy se zdkazniky?...




KliCové zdroje

ELEISKJ&%

UNIVERZITA
Uved’te, jaké budou klicové zdroje pro tvorbu produktu...

OBCHODNE PODMIKATELSKA

FAEVLTA ¥V EARVINE
 Jaké druhy zdroju je potieba pro vyrobu?




Klicove cinnosti SLEZSKA
UNIVERZITA

ORCHODNE PODMIKATELSEA
FAEVLTA ¥ EARVINE

 Jedna se o nejdilezité;si ¢innosti nutné k tomu, aby firma mohla GspéSné fungovat.

Key Partners & Key Activities ° \

Kliové ¢innosti 1ze rozdélit do nékolika ¢asti:
* Vyroba

* ReSeni problemu

e Platforma/sit’

Otazky:

Cost Structure

» Jaké kilicové cinnosti vyzaduji nase hodnotové nabidky?

* A co nase distribucni kanaly? Vztahy se zakazniky?




Klic¢ové ¢innosti

ELEISKJ&%

UNIVERZITA
Uved’te, jaké budou kli¢ové Cinnosti pro tvorbu produktii...

OBCHODNE PODMIKATELSKA
FAKULTA ¥V EARVINE

 Jaké ¢innosti (aktivity) jsou nutné pro vyrobu a doruceni produktu zakaznikovi?




Klicova partnerstvi

SLEESK;&@

U tvorby partnerstvi muze byt uziteCne rozliSovat mezi tfemi typy motivace:
* Optimalizace a Gspory z rozsahu (outsorcing, sdileni infrastruktury apod.)
* SniZeni rizika a nejistoty

 Ziskani urcitych zdroju a Cinnosti

Otazky:

* Kdo jsou nasi klicovi partneri? Kdo jsou nasi klicovi dodavatele? Které klicové zdroje
ziskavame od partnerii? Které klicové cinnosti partneri vykonavaji?

OdliSujeme 4 odliSné typy partnerstvi:

 Strategicka spojenectvi mezi subjekty, které si nekonkuruyi,

* Spoluprace (strategicka partnerstvi mezi konkurencnimi subjekty),
* Spolecne podniky s cilem vytvaret nove podnikatelske projekty,

* Vztahy mezi kupujicim a dodavatelem s cilem zajistit si spolehlivé dodavky.

UNIVERZITA
ORCHODNE PODMIKATELSEA
FAEULTA V EARVINE
Key Partners (9 Key Activities o Al
Key Resourc: es a"

Cost Structure




KliCova partnerstvi

SLEZSKA %

UNIVERZITA
Uved’te, kdo muze byt klicovy partner v podnikani?

OBCHODNE PODMIKATELSKA
FAEKULTA ¥V EARVINE




Struktura nakladu ﬂmn@

UNIVERZITA
OdliSujeme mezi 2 pojatymi strukturami nakladii: OUCHODNE PODNIKATELSKA
* Model motivovany naklady.

* Model motivovany hodnotou. PPEY I B
Struktura nakladi miiZe mit nasledujici vlastnosti:

 Fixni naklady, variabilni naklady, uspory z rozsahu, uspory ze sortimentu. e
Otazky:

» Jake ndklady souvisejici s nasim business modelem jsou nejdiileZitejsi? N4

» Které klicové zdroje jsou nejnakladnéjsi? o

» Které klicové Cinnosti jsou nejndkladnéjsi?




NETFLIX

7
Ay

g kﬁu L(EI_J o

Fixni ndklady na spravu a administrativu
Amortizace obsahu, poplatky za zpracovani plateb,
zakaznicky servis

Naklady na dodani streamingu

Provoznl naklady

Kli¢ovi partnefi Klicové aktivity MNabizena hodnota | Vztahy se ziakaz- Zakaznické seg-
nikem menty
—Vlastnici obsahu - Technologie - Knihovna nabize- |- Samoobsluha - Mikrosegmentace:
- Poskytovatelé a vyvoj ného obsahu (fil- (aplikace) 2000 shlukad
internetovych — Licencovani a akvi- | my, seridly, show, |- UzZivatelska pod-
sluzeb zice obsahu dokumenty atd.) pora - Segmentace uzi-
- Amazon webové I Zadné reklamy - Socidlnl média vateld (parametry
sluzby Obsah na vyZadanl | - Davéra poutiti): techno-
— Filmowva sdruzeni ~! Nablzené - Systém doporu- logie, sledovani
i jednotlivci binge-watching enl (moZnost se chovani zakaznika,
- Kina, divadla Vysokorychlostni zapojit) chovani pfi pro-
- Ceny a filmové pfipojeni Marketingové chazenf obsahu
festivaly Freemium (obsah | kanaly
- Influencefi zdarma) - Makro segmenty,
- Drzitele IP Personalizace ob- | _ pc, |aptopy, cllenl reklamy
- Regulatofi sahu, platformy tablety, obchody (neuzivatelé)
- Investofi Lokalizace s mobilnimi apli-
kacemi - Geodemograficka
- Podptirné kanaly kritéria zakaznikd
- Socialnl média
- Medialni vystupy
- Filmové festivaly
Naklady b D Zdroje piijmi
Marketing Poplatky za predplatné (vice variant), napf. mezinarod-
Technologie ni streamovani, streamovani v USA, americké DVD

Pfljmy za upgrade na prémiovy tarif

Piljmy z vlastniho filmového studia

Ostatnl, drobné pFijmy

Potencialni budouci tok pfjmia: licence obsahu viast-
n&ného Metflixem

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim https://businessmodelanalyst.com; https://bstrategyhub.
com; https://innovationtactics.com/wp-content/uploads/2019/06/Netflix-business-model-can-
vas-vl.png; https://profitablebusinessmodels.com/

SLEZSKA
UNIVERZITA

ORCHODNE PODMIKATELSEA
FAEVLTA ¥ EARVINE



Zdroje, aktivity, partneri, naklady BM smm%

UNIVERZITA
PORTFOLIO BUSINESS MODELU  Nescafé OBCHODNE PODNIKATELSKA
SPOLECNOSTI NESTLE PRO KAVU FAKULTA V KARVINE
KP KC 'HN VZ A
VIROBA mi ““'ﬂ;" MALOOBCHOO
VARKETING A RAPSLE PROCE) OnaLbet.
MALOOBCHODNICH MASOVY TRM
KZ Ka
VROSNI ZAVODY =
e | S
SN MARKETING A PROOE) ZP o

Nespresso VIROBA (n281 manze)
KP KC HN Vi A

MARETING

VTRORA NESPRESSO CLUB

LOGISTICA
- ﬂ KZ mﬂm Ka DOMACNOSTI

DOSTUPNE DOMA MANCTLARSKY TRM
DasTRsUdN KANALY PRODELNY NIESPRIZSO
INACKA MALOOBCHOD
(Pouze KavovARY)
VRO 2Avo0Y
ot TN
oRRONAVKY

P

HUAVNE PRUMY: KAPsLE
OSTATNE KAVOVARY A PRISLUSENSTVI




Shrnuti — logika BM — leva strana generuje zdroje+naklady_ ;%

S jakymi partnery musim
(mohu) spolupracovat,
abych byl efektivnéjsi,
ziskovéjsi, financovatelny
apod.?

Jaké hlavni polozky
nékladﬁ jsou

vvvvvv

uvedou ty neryznamnejéi.

UNIVERZITA

OBCHODNE FODKIKATELSKA
Key Partners & Key Activities o FAKULTA ¥V EARVINE

I-1-4 aktivity jsou klicové pro tvorbu nabizené hodnoty a
uceni k zakaznikovi?

» zdroje potrebuji k vyrobé (poskytovani sluzeb)?

7w v g Ce _g Bow &
Ug)@k h/ /Q -




Shrnuti (BlOk 3) swzsxﬁ@

, r v . . w , UNIVERZITA
* Pro tvorbu nabizené hodnoty potfebujete zdroje (zaméstnance, penize,

know-how, vybaveni, technologii, stroje...), které také néco stoji — naklady. R

* Abyste dostali nabizenou hodnotu k zakaznikovi — potiebujete realizovat
klicové €innosti (vyroba, marketing, komunikace, obsluha...). Tyto ¢innosti
take néco stoji - ndklady.

* V podnikani muzete vyuzit ur¢itého ,,leverage* efektu, uspor z rozsahu
apod., kter¢ vam mohou konkrétni partnerstvi pomoci vyftesit
(optimalizovat, snizit naklady, vstoupit na nove trhy apod.).

* Znalost struktury hlavnich nakladovych poloZzek Vam umoznuje se
koncentrovat na podstatné naklady, ktere stoji za tvorbou hodnoty.




Dotazy a diskuse...

A
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UNIVERZITA

OBCHODNE PODNIKATELSKA
FAKULTA V KARVINE
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Dékuji za pozornost

a preji Vam uspésny den ©

Ing. Pavel Adamek, Ph.D.
adamek@opf.slu.cz




