Businesss Model
Innovation

Workshop je urcen senior manaZertim s cilem ziskat uceleny
pohled na business model organizace, ktery je dostatecné
komplexni a pritom intuitivné jednoduchy.

ManaZersky tym ziskd efektivni ndstroj jak vést diskusi o
moZnych inovacich na urovni business modelu. Bez toho, aby
se utdpel v neproduktovnich schiizich.

TOMAS ZYKAN
733.792.846

Business
Model

Generation | g

Workshop je postaven na metodice popsané v knize Business
Model Generation autorti Alexander Osterwalder a Yves Pigneur.

Vice informaci o konceptu najdete na
www.businessmodelgeneration.com



Scénar workshopu

Workshop je zaloZen na metodice Business Model Innovation.
Prehledné ddvd do souvislosti zdkladni podnikatelské funkce
organizace od marketingu, produktového vyvoje, financi,
distribuce, zdkaznického servisu aZ po IT.
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Workshop je rozdélen do 4 krokii:

1. Business Model Canvas
spolecna business perspektiva e 3

2. Kontextovad mapa
pohled na vnéjsi prosttedi, konkurenci, technologie a trendy ................ 4

3. Empaticka mapa
pohled do svéta klienta, jeho motivace a rozhodovani ... 5

4. HodNOtOVAINOVACE = ettt s st st s st e s 6.
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Business Model Canvas

Zdkladem workshopu je vytvoreni rychlé skici existujiciho
business modelu. Ujasnéni si jakd je nase hodnotovad
nabidka, na jaké segmenty se soustiedime, jaké jsou nase
klicovd aktiva a jak vydeéldvdme penize.

HODNOTA A NABIDKA
PARTNERSTVI
— V ¢em spotivd nase
— Minimalizace nakladd nabidka
arizik ‘\\ — Jaky resime problém /
— Podporaobchodniho "\, potiebu
modelu h
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— NejdileZitsjsi
nakladové kategorie
— Efektivita modelu

Prace ve skupiné a facilitovana diskuse

15 minut Uvod do konceptu
30 minut prace ve skupiné a shrnuti

ZAKAZNIiK a TRH

. — Techniky segmentace
— Identifikace poti'eb

— Positioning

VZTAHY SE ZAKAZNIKY

Jak udrZujeme vztahy se
zakazniky, jak s nimi
komunikujeme, jak je to
nakladné a efektivni

DISTRIBUCEA
KOMUNIKACE

. — Propagace nabidky

— Nakupni rozhodovani
— Koupé

— Dodavka

— Poprodejniservis

CENA A PRIIMY

— Cenovd strategie

"= — Alternativni pfijmové

modely
— Fixni a dynamicka
tvorbacen
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Kontextova mapa

Ve druhém kroku se na business model podivdme perspektivou

podnikatelského prostredi ve kterém piisobime. Budeme

diskutovat faktory a trendy, které nds ovliviiuji a jejich vzdjemné

vazby.

Zasazeni business modelu do
podnikatelského prostiedi

Prace ve skupiné a facilitovana
diskuse 45 minut

SEKTOROVE
TRENDY

TRZNi TRENDY

— Kam se ubird trh?

— Kde je nejvétsi potencial rdstu?

— Které segmenty naopak klesaji?

— Jaké jsou nejvétsi neuspokojené
potreby?

— Kde poptavka roste a kde klesa?
— Jak je snadné pro zadkaznika najit a
objednat konkurenéni sluzbu?

— Jak je dllezita znacka?

— Za co jsou zakaznici ve skutec¢nosti
ochotni platit?

— Kde jsou nejvétsi marze?

— Mohou zédkaznici lehce najit a
vyhodnotit levnéjsi alternativu?

KLICOVE
TRENDY

| = &

EKONOMICKE
TRENDY

OBOROVE TRENDY

— kdo jsou nasi konkurenti, jaké
maji konkurenéni vyhody?

— Na jaké se zaméruji segmenty?

— Kdo jsou novi hraci a ¢im se
lisi?

— Jaké musi prekonat bariery?

— Jakou maji ndkladovou
strukturu?

— Jaké ndhradni sluzby mohou
nahradit nasi nabidku?

— Jak se lisi jejich naklady?

— Zjakych jinych sektort mohou
prijit

TRZNI
TRENDY

KLICOVE TRENDY

— Jaké technologie vytvari
prilezitosti a naopak hrozby?

— Jaké regulacni trendy
ocekavame?

— Jaké regulace a dané mohou
ovliviiovat zakazniky a
poptavku?

— Jaké kulturni a spolecenské
trendy ovliviiuji nas business
model?

— A chovani zédkaznik(?

— Demografické trendy?

— Disponibilni ptijem?
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Empaticka mapa klienta

V dalsim kroku se podivdme do hlavy klienta. Empatickd mapa je
ndstroj jak rychle shrnout nas kvalitativni vhled do zdkaznického
chovani. Uvédomime si jeho potreby, uvaZovani, motivaci i namitky.
Klient by mél byt alespori touto formou pritomen workshopu .

Designed for: Designed by:

Business Model - The Empathy Map Date:

Customer Perspective: . .
Interation:

| I

" THINKand FEEL? .

PAIN

Prace ve skupiné a facilitovana diskuse

15 minut dvod do konceptu
30 minut prace ve skupiné a shrnuti
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Hodnotova inovace

V poslednim kroku se vsechny predchozi fdaze spoji v uceleny
obrdzek a jsme schopni efektivné diskutovat inovace na urovni
business modelu. Jak na strané nabidky tak na strané vnitrni

efektivnosti firmy.

Zrusit

- NAKLADY

omezit

Hodnotova inovace

Jaké zdroje, aktivity, nebo
partnerstvi nesou nejvétsi naklady?

Co se stane, kdyZ odstranime
nékteré z téchto polozek?

Jak mdZzeme nahradit nékteré drahé
elementy méné nakladnymi
alternativami?

Jakounovou hodnotu mizeme
vytvorit novymi investicemi?

Jaké méné hodnotné prvky
muZeme z nasi nabidky odstranit?

Jaké nové prvky, nebo sluzby
mohou byt pridany, tak, aby
uspokojili potfeby zdkaznikd?

Jaky dopad ma zména hodnotové
nabidky na stranu nakladd?

Jaky dopad mma zména nabidky na
strané zakaznické?

VYLVOTit

+ HODNOTA

zoysit

Na jaké nové segmenty se
mulZeme zamérit, jaké segmenty
mulZeme omezit, nebo vypustit?

Jaké sluzby si nové segmenty
skute¢né predstavuji?

Jak si tyto segmenty preji byt
obsluhovany a s jakou
zakaznickou péci?

Jak se nové segmenty odrazi v
nakladové strukture?



Tomas Zykan

Tomas Zykan je odborny lektor a konzultant v oblasti
komunikace a marketingu. Specializuje se na prezentace
komplexnich témat, prezentace pro vrcholovy management a
facilitaci strategickych a kreativnich workshopti.

Tomas ziskal své analytické a prezentacni zkusenosti v poradenské
firmé McKinsey & Co, kde se podilel na vyznamnych
restrukturalizacnich projektech priimyslovych podnikd. Pozdéji
plsobil 10 let v New Yorku a v Londyné jako reditel Ceského centra,
kde se zabyval komunikaci zemi a regiond. Ziskal bohaté zkusenosti
s vedenim facilitovanych workshopl doma i v zahranici. Seminare
vede v cestiné i v anglictiné.

Tomase zajima design a architektura. Zalozil a dva roky fidil vlastni
komunikacni agenturu zamérenou na mezinarodni propagaci ceského
designu. Pracoval s kli¢ovymi ¢eskymi exportnimi zna¢kami Skoda
Auto, Staropramen, Bata a CSA. Za svilj projekt a knihu 100 Ikon
Ceského designu ziskal cenu za nejkrasnéjsi knihu na Lipském veletrhu
v roce 2006.

Do konce roku 2008 ved| marketing a znackovou komunikaci pro
developersky projekt Central Park Praha. Za kreativni kampan ziskal
ocenéni The Best European Marketing Award na International
Property Awards v Londyné.

Od roku 2009 pusobi jako konzultant, coach a trenér v oblasti
marketingu, strategie a komunikace. Jako lektor pracoval napriklad
pro Ceskou pojistovnu PPF, Atlantik Finanéni trhy, Cushman
Wakefield, T Mobile, Dupont, CSOB, Adastra Business Consulting,
CBRE Global Investors a dalsi.




Tomas Hrivnak

Tomds je poradcem v oblasti rizeni znacek. V poslednich
20 letech pracoval v oblasti reklamy, marketingu a
poradenstvi jako textar (MARK/BBDO), kreativni reditel
(MARK/BBDO), reditel firmy (Men on the Moon) a
strategic planner (TBWA a Euro RSCG).

Tomas ma bohaté zkusenosti s planovanim a tvorbou
reklamy, navrhovanim a interpretaci kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu, koucovanim a marketingovym
planovanim a fizenim znacek.

Prednasi na seminafrich a konferencich, pise odborné
¢lanky a publikace.

Tomas studoval anglistiku na FF Univerzity Komenského
v Bratislavé a na Edinburgh University ve Skotsku.




Dekuji

Tesim se na Vas feedback

TOMAS ZYKAN
tomaszykan@gmail.com
733.792.846



