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* Hodnotové nabidky
» Zakaznické segmenty

* Value Proposition Design

* Mapa empatie




Cilem prednasky 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.

* Pochopit a aplikovat Value Proposition Canvas pro identifikact hodnoty pro
zakaznika v ramci vybranych atributu.

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




Value Proposition Canvas mzm@

UNIVERZITA
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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 vydéleénych 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
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Hodnotova nabidka |
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* Soubor benefiti, které vytvarite, abyste prildkali zakazniky.

OBCHODNE PODMIKATELSKA
FAKULTA ¥V EARVINE

* (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

T

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@

UNIVERZITA
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Re‘slenl’ Obtl’il’ FAEULTA ¥V EAERVINE
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@
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* 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).




Hodnotoveé nabidky ﬂmn@
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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

SLEZSKA

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

QBCHODNE PODNIKATELSKA
PAKULTA V KARVINE

. \// |
(',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



Ov¢éruyjeme zajem zakazniki - mapa empatie
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Mapa emp atie Zékaznika PAKULTA V KARVINE

Vyzkum potieb zakazniki

Co si
r4 £ s
MYSLI A CITI?
na ¢em opravdu zilezi
nejdulezitéjsi véci

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

starosti a touhy

(',Ov L ; Co
SLYSI? / \

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

NAZORY ZAKAZNIKD

,, P VID{?
° A sl . 120 co fikaji pratelé :ff—f i— E prostredi
Predstavte si jeho pocity. sk o i \ L ety

g co Fikaji ti, kdo ho ovliviiuji / co nabizi trh

Comu v noci nedava spat?
. Pokuste se popsat jeho sny a touhy.

Co

RIKA A DELA?

Co iika a déla? Predstavte si, co mize zakaznik fiidi

fikat a jak se mliZe chovat na vefejnosti: g st i

. Jaky ma pfistup ke svétu kolem sebe?

. Co mtize tikat ostatnim? PROBLEMY CiLE

e  Zaméite se zejména na mozné konflikty il dies it

mezi tim, co zakaznik fika, a tim, co si prekizky

opravdu mysli a co citi.
Zdroj: Tvorba business modelt (Osterwalder, Pigneur, 2010, s. 130)

3. Pfednaska - Podnikatelska ptilezitost a zakaznicka perspektiva



Ov¢éruyjeme zajem zakazniki - mapa empatie
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Mapa emp atie Zékaznika PAKULTA V KARVINE

Vyzkum potreb zakazniku PO S
MYSLI A CITI?
na ¢em opravdu zilezi
nejdulezitéjsi véci

starosti a touhy

\/ Co

Jaké ma problémy?
(o jej nejvice frustruje?

NAZORY ZAKAZNIKD

Co
»  Jake ptekazky lezi mezi nam a tim, SLYSI? o P VIDI?
o .- , , 120 co fikaji pratelé (1 i— E prostredi
¢eho chce ¢1 musi dosahnout? co fiki séf N L pritelé

co fikaji ti, kdo ho ovliviiuji co nabizi trh

NAVAH

e Jakych rizik se mlize obavat?

Co
RIKA A DELA?
Jaké ma cile? vere,l:«;::::lme
chovini vidi ostatnim

«  Ceho opravdu chce &i musi dosdhnout?

e Jak mé&fi uspéch?

e, . i ., PROBLEMY CiLE
»  Pokuste se prijit na nékolik strategii, ey pisiavypticy
rustrace méfitka uspéchu
které mizZe pouZzivat k dosahovani cilt. prekiiy

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

3. Pfednaska - Podnikatelska ptilezitost a zakaznicka perspektiva



Profil zdkaznika — Ukoly zakaznika
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Funk¢ni llkOly FAKULTA V KARVINE

* 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 soucasti. 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.
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UNIVERZITA

QBCHODNE PODNIKATELSKA
PAKULTA V KARVINE

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.
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Value Proposition Canvas

Hodnotovd nabidka
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Shrnuti - Value Proposition Design mzm@
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FAKULTA V KARVINE

* 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.
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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?
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Dékuji za pozornost




