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Вступ

Подяка і визнання:
Дисципліна “Цифрові бізнес-моделі” розроблена у межах проєкту ERASMUS+ “Digitalization of economic as an element of sustainable development of Ukraine and  Tajikistan”  / DigEco 618270-EPP-1-2020-1-LT-EPPKA2-CBHE-JP за наставництва і партнерства колег Університету Марібор (Словенія).
Особливу подяку висловлюємо доктору Грегору Поланчічу та всім колегам з Литви, Німеччини, Словенії, України, Таджикістану, які уможливили ефективну імсплементацію проєкту.
Метою навчальної дисципліни є формування у студентів спеціальності «Економіка» специфічних навичок та вмінь з побудови, вибору, імплементації цифрових бзнес-моделей, що необхідні для розвитку індустрії 4.0.
Завданнями вивчення навчальної дисципліни є:
– визначати та аналізувати існуючі цирові бізнес-моделі;
– зрозуміти методи, способи, інструментарій розробки власних бізнес-кейсів, заснованих на існуюючих цифрових бізнес-моделях; 
– зрозуміти сучасні концепції визначення цільової авиторії, покупців, поведінки споживачів
– зрозуміти методи ідентифікаії тач-поінтів клієнтів з ІТ-системами і бізнес-процесами;
– аналізувати внутрішні бізнес-процеси підприємств у напрямку тач-поінтів.
Зміст навчальної дисципліни направлений на формування наступних компетентностей, визначених стандартом вищої освіти зі спеціальності 051 «Економіка»:
ЗК1. Здатність генерувати нові ідеї (креативність).
ЗК2. Здатність до абстрактного мислення, аналізу та синтезу.
ЗК4. Здатність спілкуватися з представниками інших професійних груп різного рівня (з експертами з інших галузей знань/видів економічної діяльності).
ЗК5. Здатність працювати в команді.
ЗК6. Здатність розробляти та управляти проєктами.
СК1. Здатність застосовувати науковий, аналітичний, методичний інструментарій для обґрунтування стратегії розвитку економічних суб’єктів та пов’язаних з цим управлінських рішень.
СК2. Здатність до професійної комунікації в сфері економіки іноземною мовою.
СК3. Здатність збирати, аналізувати та обробляти статистичні дані, науково-аналітичні матеріали, які необхідні для розв’язання комплексних економічних проблем, робити на їх основі обґрунтовані висновки.
СК4. Здатність використовувати сучасні інформаційні технології, методи та прийоми дослідження економічних та соціальних процесів, адекватні встановленим потребам дослідження.
СК6. Здатність формулювати професійні задачі в сфері економіки та розв’язувати їх, обираючи належні напрями і відповідні методи для їх розв’язання, беручи до уваги наявні ресурси.
СК7. Здатність обґрунтовувати управлінські рішення щодо ефективного розвитку суб’єктів господарювання.
СК9. Здатність застосовувати науковий підхід до формування та виконання ефективних проєктів у соціально-економічній сфері.
Отримані знання з навчальної дисципліни стануть складовими наступних програмних результатів навчання за спеціальністю 051 «Економіка»:
ПРН2. Розробляти, обґрунтовувати і приймати ефективні рішення з питань розвитку соціально-економічних систем та управління суб’єктами економічної діяльності.
ПРН3. Вільно спілкуватися з професійних та наукових питань державною та іноземною мовами усно і письмово.
ПРН4. Розробляти та управляти соціально-економічними проєктами та комплексними діями з урахуванням їх цілей, очікуваних соціально-економічних наслідків, ризиків, законодавчих, ресурсних та інших обмежень
ПРН5. Дотримуватися принципів академічної доброчесності.
ПРН6. Оцінювати результати власної роботи, демонструвати лідерські навички та уміння управляти персоналом і працювати в команді.
ПРН7. Обирати ефективні методи управління економічною діяльністю, обґрунтовувати пропоновані рішення на основі релевантних даних та наукових і прикладних досліджень.
ПРН8. Збирати, обробляти та аналізувати статистичні дані, науково -аналітичні матеріали, необхідні для вирішення комплексних економічних завдань.
ПРН9. Приймати ефективні рішення за невизначених умов і вимог, що потребують застосування нових підходів, досліджень та економіко - математичного моделювання та прогнозування.
ПРН10. Застосовувати сучасні інформаційні технології та спеціалізоване програмне забезпечення у соціально-економічних дослідженнях та в управлінні соціально-економічними системами.
ПРН12. Обґрунтовувати управлінські рішення щодо ефективного розвитку суб’єктів господарювання, враховуючи цілі, ресурси, обмеження та ризики.
[bookmark: _heading=h.gjdgxs]ПРН13. Оцінювати можливі ризики, соціально-економічні наслідки управлінських рішень.
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2. ІНФОРМАЦІЙНИЙ ОБСЯГ НАВЧАЛЬНОЇ ДИСЦИПЛІНИ 

Змістовий модуль 1. Цифрові бізнес-моделі та інноваційне управління: концептуальні положення
Тема 1. Бізнес-моделі: розуміння, трансформації, використання
Тема 2. Цифрова трансформація та дифузія інновацій: цифрові бізнес-моделі та фокусування на клієнтах
Тема 3. Іноваційне управління: DOI
Змістовий модуль 2. Стратегічне й операційне управління та цифрові бізнес-моделі: прикладний аспект
Тема 4. Бізнес-стратегії в цифровій економіці
Тема 5. Проєктування бізнес-моделей: ресурсо-відкрита, безкоштовна, базована на підписці, фріміум, “на запит”, шерінгова, рекламо-підтримуюча, е-коммерс, з прихованими вигодами, монетизації даих користувачів
Тема 6. Імплементації бізнес-моделей як частина бізнес-операцій: канва клієнта
Тема 7. Базовий рівень моделювання: мапа подорожі клієнта
Тема 8. Моделювання бізнес-процесів: BPMN
Тематичний план навчальної дисципліни:
	Змістові модулі і теми
	Кількість годин

	
	денна форма
	заочна форма

	
	усього
	лекції
	практичні
	самостійна робота
	усього
	лекції
	практичні
	самостійна робота

	Модуль 1

	Змістовий модуль 1. Цифрові бізнес-моделі та інноваційне управління: концептуальні положення

	Тема 1. Бізнес-моделі: розуміння, трансформації, використання
	12
	4
	2
	6
	2
	2
	 
	 

	Тема 2. Цифрова трансформація та дифузія інновацій: цифрові бізнес-моделі та фокусування на клієнтах
	14
	4
	4
	6
	2
	 
	2
	 

	Тема 3. Іноваційне управління: DOI
	14
	4
	4
	6
	2
	2
	 
	 

	Модульний контроль за Модулем 1
	 7
	 
	2
	5
	 
	 
	 
	 

	Разом за змістовий модуль 1
	47
	12
	12
	23
	6
	4
	2
	

	Модуль 2

	Змістовий модуль 2. Стратегічне й операційне управління та цифрові бізнес-моделі: прикладний аспект

	Тема 4. Бізнес-стратегії в цифровій економіці
	12
	4
	4
	4
	
	 
	
	 

	Тема 5. Проєктування бізнес-моделей: ресурсо-відкрита, безкоштовна, базована на підписці, фріміум, “на запит”, шерінгова, рекламо-підтримуюча, е-коммерс, з прихованими вигодами, монетизації даих користувачів
	14
	6
	4
	4
	2
	2 
	
	 

	Тема 6. Імплементації бізнес-моделей як частина бізнес-операцій: канва клієнта
	14
	6
	4
	4
	2
	
	2 
	 

	Тема 7. Базовий рівень моделювання: мапа подорожі клієнта
	14
	4
	6
	4
	2
	
	 2
	 

	Тема 8. Моделювання бізнес-процесів: BPMN
	12
	4
	4
	4
	
	 
	
	 

	Модульний контроль за Модулем 2
	7 
	 
	2
	5
	 
	 
	 
	 

	Разом за змістовий модуль 2
	73
	24
	24
	25
	6
	2
	4
	

	ВСЬОГО
	120
	36
	36
	48
	12
	6
	6
	




 
Тема 1. Бізнес-моделі: розуміння, трансформації, використання
Наведіть приклади бізнес-моделей від реальних компаній (не менше 3х прикладів).
На основі прикладів, зробіть презентацію для представлення.
Вправи (для повторення)*
I.  Гра-інтерактив. Дайте відповіді на запитання та поясніть.

Що ви бачите на малюнку?
[image: ]
Підрозділ бізнесу, компанії
Яка основна мета компанії?
[image: ]
Переваги, прибуток
Як компанія досягає прибутку?

[image: ]
Створення вартості Створення прибутку
Що потрібно компанії для створення вартості?
[image: ]
Ресурси
Що таке гроші?
[image: ]
Це означає, що завдяки грошам, ми можемо купувати ресурси.
Чи можемо ми купити все?

[image: MasterCard: «Украинский рынок бесконтактных платежей сделал большой скачок»  - ITC.ua]
«Є речі, які не можна купити за гроші /… /»
Компанія не може купувати…

[image: ]

 Потрібно встановлювати та розвивати можливості.
Людина складається з ресурсів чи можливостей?

[image: ]
З обох
Чи пов'язані ресурси та можливості?

[image: Без імені.jpg]
Можливості координують, контролюють та розгортають ресурси.

II. На основі зображення та вивченого лекційного матеріалу, поясніть функціонування бізнес-моделі.
Бізнес-модель з  інфраструктурою, пропозицією, клієнтами та фінансами.

[image: Бізнес-модель]

Теми доповідей
Цифрова трансформація.
Дифузія інновацій.
	

Тема 2. Цифрова трансформація та дифузія інновацій: цифрові бізнес-моделі та фокусування на клієнтах
Підготуйте доповіді за темами:
- Фокус на клієнта: як змінюються великі бренди в контексті пандемії.
- Цифрова трансформація: 5 стратегічних помилок бізнесу.
Вправи (для повторення)*


[image: Digital Business Models Map: Digital Business Model Examples]
На основі лекційного матеріалу створити приклад цифрової бізнес-моделі та  пояснити її функціонування. Пояснити як та в який спосіб відбувається фокусування на клієнтах.
[image: типи_інновацій]

Тема 3. Інноваційне управління: DOI
Теорія для опрацювання, підготовки й викладення повідомлень/презентації:
[image: Marketing Concept | Diffusion Of Innovation | The Brand Hopper]


[image: Diffusion of Innovation]
	П’ять етапів процесу усиновлення

	Етап
	Визначення

	Знання / Поінформованість
	Особа спочатку зазнає інновації, але не має інформації про інновацію. На цьому етапі особа ще не була натхнена дізнатися більше інформації про нововведення.

	Переконання
	Особа зацікавлена ​​в інноваціях та активно шукає відповідну інформацію/деталі.

	Рішення
	Особа бере концепцію зміни та зважує переваги/недоліки використання інновації та вирішує, прийняти чи відхилити інновацію. Через індивідуалістичний характер цього етапу Роджерс зазначає, що це найскладніший етап, на якому можна отримати емпіричні докази. 

	Реалізація
	Індивід застосовує інновації в різній мірі залежно від ситуації. На цьому етапі особа також визначає корисність інновації і може шукати додаткову інформацію про неї.

	Підтвердження / Продовження
	Індивід остаточно ухвалює своє рішення продовжувати використовувати інновацію. Ця стадія є як внутрішньоособистісною (може викликати когнітивний дисонанс ), так і міжособистісною, що підтверджує, що група прийняла правильне рішення.



	Визначення

	Новатори
	Новатори готові ризикувати, мають найвищий соціальний статус, мають фінансову ліквідність, є соціальними та мають найтісніший контакт із науковими джерелами та взаємодію з іншими новаторами. Їх толерантність до ризику дозволяє їм впроваджувати технології, які в кінцевому підсумку можуть зазнати невдач. Фінансові ресурси допомагають подолати ці невдачі.  

	Перші користувачі
	Ці особи мають найвищий ступінь лідерства у думках серед категорій усиновителів. Перші усиновлювачі мають вищий соціальний статус, фінансову ліквідність, вищу освіту і більш соціально просунуті, ніж пізні усиновлювачі. Вони більш обережні у виборі усиновлення, ніж новатори. Вони використовують розумний вибір усиновлення, щоб допомогти їм зберегти центральне місце спілкування. 

	Рання більшість
	Вони впроваджують інновації через різний час, що значно довше, ніж новатори та перші користувачі. Раннє більшість вище середнього соціального статусу, контакт з ранніми і рідко займає посаду керівництва громадської думки в системі ( Rogers +1962 , стор. 283)

	Пізня більшість
	Вони переймають нововведення після пересічного учасника. Ці особи підходять до інновації з високим ступенем скептицизму і після того, як більшість суспільства прийняла цю інновацію. Пізня більшість, як правило, скептично ставиться до інновацій, мають соціальний статус нижче середнього, малу фінансову ліквідність, контактують з іншими в пізній більшості та на ранній більшості та мають мало керівництва думкою .

	Відстаючі
	Вони останні прийняли інновацію. На відміну від деяких попередніх категорій, особи цієї категорії майже не демонструють лідерства у думках. Ці особи зазвичай мають огиду до агентів змін. Відстаючі, як правило, орієнтовані на "традиції", найнижчий соціальний статус, найнижчу фінансову ліквідність, найстарші серед усиновителів і контактують лише з родиною та близькими друзями.


Наведіть 10 прикладів відомих новаторів, використовуючи джамборд дошку та поясніть їх.
На основі 5-ти основних факторів, які впливають на впровадження інновацій, спробуйте створити власну «ідею» з використанням цих факторів, та поясніть їх.
Наведіть приклади моделей інновацій (3) та представте їх на дошці джамборд. 
Виконайте на джамборд або падлет дошці власну діаграму diffusion of innovation, як саме  ви її бачите.
https://drvidyahattangadi.com/diffusion-of-innovation-theory/ - цікавий сайт, для закріплення теми!
Вправи (для повторення)*
На прикладі даних фото зображених нижче, пропонується розробити такі ж «макети свого бачення diffusion of innovation» та представити їх.
На основі 12 характеристик інноваційних людей, поясніть, до якої з них ви відноситесь та чому.
[image: Diffusion of Innovation Theory - Dr. Vidya Hattangadi]
[image: 8 Types of Innovation cartoon | Marketoonist | Tom Fishburne]
[image: 7 Deadly Sins of Innovation Tom Fishburne Marketoonist]
Пропонується для перегляду відео, аби краще зрозуміти дану тему:
https://www.youtube.com/watch?v=kxVeLlTEgtU
https://www.youtube.com/watch?v=Cu6J6taqOSg
https://www.youtube.com/watch?v=B4ZSGQW0UMI


Тема 4. Бізнес-стратегії в цифровій економіці
У  статті з Harvard Business Review  пропонується використати п'ять питань, щоб обґрунтувати своє розуміння цифрових технологій:
Чи змінюють цифрові технології бізнес, яким ви повинні займатись?
Як цифрові технології могли б покращити спосіб додавання вартості вашим бізнесам?
Чи можуть цифрові технології змінити вашого цільового клієнта?
Чи впливають цифрові технології на ціннісну пропозицію для вашого цільового клієнта?
Як цифрові технології можуть покращити можливості підприємства, які відрізняють вас від конкурентів?
Продумайте, яким міг би бути ваш бізнес, та на його основі, дайте відповіді на ці запитання. Завдання має бути виконане у вигляді презентації.
Вправи (для повторення)*
На основі статті: https://www.bdo.com/insights/business-financial-advisory/strategy,-technology-transformation/covid-19-is-accelerating-the-rise-of-the-digital-e
розробити план у вигляді тез про вплив пандемії на цифрові технології.
Зробити у вигляді порівняльної таблиці звіт про зміни цифрових технологій до пандемії, під час пандемії та що може очікуватись після пандемії.


Тема 5. Проєктування бізнес-моделей: ресурсо-відкрита, безкоштовна, базована на підписці, фріміум, “на запит”, шерінгова, рекламо-підтримуюча, е-коммерс, з прихованими вигодами, монетизації даних користувачів
Прочитайте надихаючу статтю: https://medium.muz.li/the-8-essential-tools-that-you-need-for-solid-business-design-work-2a17c86d1beb
Спроєктуйте власну бізнес-модель,.
Представте свою бізнес-модель у вигляді презентації, інформацію надайте у вигляді тез, діаграм, надихаючих фото та цікавих переходів. 
Що має містити презентація:
- назву бізнес-моделі;
- короткий опис;
- до якого виду відноситься (ресурсо-відкрита, безкоштовна, базована на підписці, фріміум, “на запит”, шерінгова, рекламо-підтримуюча, е-коммерс, з прихованими вигодами, монетизації даних користувачів);
- порівняльна таблиц яз якимось відомим брендом (залежно до якого виду належить: ресурсо-відкрита, безкоштовна, базована на підписці, фріміум, “на запит”, шерінгова, рекламо-підтримуюча, е-коммерс, з прихованими вигодами, монетизації даних користувачів);
- фото, відео, діаграми;
- висновок.
Вправи (для повторення)*
На представлених прикладах, заповніть інформацію по наступним компаніям:
- Nike
- Skype
- HBO
- Amazon
- Uber
- Netflix
[image: ]
Корисне посилання з відео-матеріалами та підказками: https://uhbdp.org/ua/business-instruments/canvas
[image: Zoom Business Model]

[image: Toyota Business Model]

[image: Groupon Business Model]


Тема 6. Імплементації бізнес-моделей як частина бізнес-операцій: канва клієнта
Створити власну канву клієнта використовуючи шаблони та представити її, за потребою на інтерактивній дошці джамборд.
[image: Canvas Toolkits that You Can Use Today - RevelX | Blog]
[image: Three powerful ways to use the Persona Canvas - Design a better business]


Тема 7. Базовий рівень моделювання: мапа подорожі клієнта
Створити мапу подорожі клієнта використовуючи шаблони.
За потребою, можна виконати у вигляді презентації або представити на інтерактивній дошці джамборд.


[image: 5 Customer or User Journey Mapping Templates]

[image: Grid for customer journey mapping | Customer journey mapping, Journey  mapping, Experience map]

[image: 7 Journey maps ideas | journey mapping, appreciative inquiry, customer  experience mapping]
Вправи (для повторення)*
Цікава стаття для огляду: https://vlada-rykova.com/ua/karta-puteshestvij-polzovatelya-customer-journey-map/
https://osipenkov.ru/customer-journey-map-analytics/
https://online.visual-paradigm.com/infoart/templates/customer-journey-maps/customer-journey-mapping-tools/
Моделювання мапи за допомогою ресурсу:
https://academic.signavio.com/p/register?link=dade0fb36aa24831be7cc1420c2602ca

[image: Customer Journey Map template: What is Customer Journey Map? (Created by InfoART's Customer Journey Map maker)]

[image: 7 Ways to Analyze a Customer-Journey Map]

Тема 8. Моделювання бізнес-процесів: BPMN
Створіть умовний бізнес-процес та поясніть його з точки зору BPMN.
Завдання виконується схематично та презентується на інтерактивній дошці джамборд.
Вправи (для повторення)*
На основі прикладів: https://www.edrawsoft.com/bpmn-diagram-examples.html пояснити бізнес процеси BPMN.
Вправа Моделювання бізнес-процесів: 
- приготування та подавання кави;
- підготовка до складання іспиту;
- покупки в інтернет-магазині;
- виклик служби підтримки мобільного оператора.
Вкажіть моделі бізнес-процесів на основі точок дотику Подорожі клієнтів.

[image: ]
Ресурси: https://bpmn.io/
http://www.bpmn.org/
https://bpmn.io/desktop/
Розширений рівень моделювання - повний набір елементів моделювання процесу.

[image: ]


Робота, яка має бути виконана на закінчення курсу!
1. Вивчіть цифрові бізнес -моделі.
2. Запропонуйте можливість власного бізнесу на основі існуючого цифрового бізнесу
моделей.
3. Вкажіть клієнтів через канву.
4. Створіть карту подорожі клієнта.
5. Визначте точки дотику.
6. Моделюйте бізнес-процеси в напрямку точок дотику.
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Інтернет-ресурси:
• https://bmilab.com/blog/2020/01/23/business-models-definition-and-reason 
• https://lvivity.com/what-is-industry-4-0 
• https://itpeernetwork.intel.com/intels-digital-transformation/#gs.hhi8s5
• https://itpeernetwork.intel.com/intels-digital-transformation
• https://fourweekmba.com/digital-business-models/ 
• https://bmtoolbox.net/patterns/customer-data-monetization/ 
• https://www.interaction-design.org/literature/article/personas-why-and-how-youshould-use-them
 • https://www.businessmodelsinc.com/about-bmi/tools/persona-canvas/
 • https://documentation.signavio.com/suite/enus/Content/processmanager/userguide/customer-journey-maps 
• https://www.garyfox.co/digital-business-model/ 
• https://alejandrocremades.com/what-is-a-business-model
- моделювання бізнес-процесів: https://bpmn.io/, http://www.bpmn.org/, https://bpmn.io/desktop/
- мапа подорожі клієнта: https://academic.signavio.com/p/register?link=dade0fb36aa24831be7cc1420c2602ca
This project has been funded with support from the European Commission. This document reflects the views only of the author, and the Commission cannot be held responsible for any use which may be made of the information contained there in.
Цей проект фінансується за підтримки Європейської Комісії. Цей документ відображає лише погляди автора, і Комісія не несе відповідальності за будь-яке використання інформації, що міститься в документі.
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Customer Journey Map

AWARENESS

awareness through
onhne advertisement or
sociol media campaign.

NEWS LETTER

Sees news letter to get
awareness of the product.

GOOGLE SEARCH

Recognize the product by
google searching the
keywords of product.

FLYERS/LEAFLETS

Sees flyers/leaflets to
understand the details of
service.

ding the service
he newsletter of

Explore the site and look at
the pricing through Google
search

Sees the pricing of the
service and compare it with
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Compare the pricing and
different features with
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CONSIDERAION

PURCHASE

User make a purchase of
the service and product.

ONLINE SHOP

Visit the online shop and
purchase the service
through online.

WHOLESALE

Distributing the sole of
product through wholesale:

DISTRIBUTOR STORE

Deliver the order of product
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Free access
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User receive the service
and read the
documentation of service.

LOYALTY

User Make another
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Rate the satisfaction score
of the service through rating
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Give comments and
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CUSTOMER JOURNEY MAP Shopping for a New Car

EMOTIONAL ERIC EXPECTATIONS
Eric is an emotional car buyer. He purchases based on aesthetics and status. * Ability to compare cars and their breakdowns
Scenario: Eric recently moved to the area. He is shopping for a car that is fun « Good photography with closeups, inside and out
to drive and dependable enough for use for everyday commuting. * Video overview of car with demonstrations
CONSIDER EXPLORE COMPARE TEST NEGOTIATE
1week 2 months 1month 2 weeks 1week
u =l = 80 L
1. Sees TV commerical fora 3. Explores site and looks at 6. Reads Consumer Reports 9. Selects a set of cars he 13. Decides on a car
website, YourCarNext.net, all vehicles in his budget and reviews; keeps a plans to test-drive
which helps people shop spreadsheet to compare 14. Gets financing terms, total
for vehicles; visits the 4. Creates account; saves cars 10. Looks up location of each price, monthly payment
website favorite cars in wishlist dealership on Google Maps from salesperson
7. Consults with trusted
2. Sees ad on Facebook 5. Downloads mobile app indviduals 11. Visits dealership; fills out 15. Researches more,
while at his office lead card, discusses specifically about price
8. Constantly checks site for process with sales person,
new options that meet his drives car, discusses more; 16. Makes a competing offer
criteria repeats process for each car and buys his new car

“Wow that website looks
great for car shopping!”

12. Discovers he can take notes
about each car he drives in
the app

“Ilike that | can save
cars and alistis
automatically made”

“Ym so happy with
my new carl”

“This mobile app

is missing alot of

features.” “I love that I can take
notes about these cars
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shown on asingle map, so |
“I'm disappointed by the can plan my route.”

quality of some listings...
“This website looks very few photos.”

much different from
the commercial.”

“wonder if | can get
a better deal?”

“Why does it take 5000 long
to test drive a car? | wish |
knew it was going to be
procedural and salesy.”

“I might miss the
perfect car if |
don’t check the
site multiples
times a day”

“It's difficult to narrow
down options and parse

through competing
resources. | have to use
aspreadsheet.”
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