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• Pojam poslovni model prvi je put spomenut u akademskom članku iz 1957. (Bellman i dr., 1957) i
u naslovu i sažetku članka iz 1960. (Jones, 1960).
• Prema Chesbrough i Rosenbloomu (2002), koncept poslovnog modela vuče korene iz
Chandlerove knjige Strategija i struktura iz 1962. 
•Isti autori smatraju da je za razvoj koncepta značajnu ulogu imao Ansoff (1965) koji je istraživao
područje korporativne strategije, ali i Andrews (1980) koji je popularizovao koncept poslovne 
strategije. 
•Međutim, tek u kasnim 1990-im koncept poslovnog modela počinje se češće koristiti te se 
povezuje s e-poslovanjem i pojavom tzv. nove ekonomije (Wirtz i dr., 2015), odnosno koncept se 
počinje češće koristiti u vreme pojave Interneta u poslovnom svetu i snažnog rasta vrednosti
američkih tehnoloških poduzeća na NASDAQ berzi (Osterwalder, Pigneur i Tucci, 2005). 
•U tom kontekstu Zott, Amit i Massa (2010) daju pregled tipova poslovnih modela u e-poslovanju, 
dok Fielt (2014) detaljnije opisuje razvoj koncepta poslovnog modela.

POSLOVNI MODELI



• Chroneer, Johansson i Malmstrom (2015) navode tri faze 
razvoja područja poslovnih modela. 
•Prva, razvojna faza, obuhvata definisanje poslovnih modela
(npr. Amit i Zott, 2001), 
• U drugoj su fazi detaljno navedeni elementi poslovnih modela
(npr. Petrovic, Kittl i Teksten, 2001),
• Treća faza predstavlja poslovni model kao sveobuhvatni i
integrisani okvir (npr. Osterwalder i Pigneur, 2010) i tokom ove 
faze poslovna praksa usuglašava koncept, elemente i njihove
interakcije unutar poslovnog modela.
• Akademska zajednica još nije iznedrila jedinstvenu i
zajedničku definiciju poslovnih modela (DaSilva i Trkman, 
2013).
Poslovni model je metod vođenja biznisa na način koji
kompaniji donosi profit, ukazujući joj gde će se
pozicionirati u tržišnom lancu.

POSLOVNI MODELI



• Mason i Spring (2011) smatraju da je poslovni model poput fotografije, koja u 
specifičnom trenutku prikazuje suštinu poslovanja. 
• Muehlhausen (2012) navodi da je poslovni model formula za profit poduzeća, pri
čemu su ključna pitanja: Šta poslovni model nudi? Kako tu ponudu monetizirati? i
Kako postići održivost poslovnog modela?
• Lindgren (2012) smatra da se poslovnim modelom objašnjava kako preduzeće na
temelju predloga vrednosti, ključnih kompetencija, lanca vrednosti te odnosa s 
kupcima i partnerima generiše profit. 
•Poslovni se model definiše i kao metakoncept koji proizlazi iz strategije poduzeća, a u 
kome su ključne karakteristike kupci, odnosi s kupcima,monetizacija, lanac vrednosti i
povezujući mehanizmi (Baden-Fuller i Mangematin, 2013).
• Poslovni model može biti objašnjen i kao koncepcijski okvir koji predstavlja 
sponu između strategije i poslovnih procesa, odnosno objašnjava suštinu 
procesa stvaranja vrednosti (Wirtz i sur., 2015).
• Poslovni model opisuje logiku kreiranja, dostavljanja i čuvanja vrednosti 
(Ondrej, 2019).
• Predstavlja metod po kome se vrši poslovanje i po kome
kompanija može sama, bez ičije pomoći da opstane. 
• Definiše kako kompanija posluje, specificirajući gde je pozicionirana u 
vrednosnom lancu.

POSLOVNI MODELI - DEFINICIJE



• Većina autora u prvi plan definisanja poslovnog modela stavlja stvaranje
dodatne vrednosti (Osterwalder i Pigneur, 2014; Afuah, 2004; Magretta, 
2002; Tecce, 2010; Muehlhausen, 2012; Casadesus-Masanell i Ricart, 
2009; Zott i Amit, 2010; DaSilva i Trkman, 2013), dok se ostatak autora 
fokusira na organizacionu strukturu poduzeća (Cheseborough i 
Rosenbloom, 2002; Alt i Zimmerman, 2001; Baden-Fuller i Mangematin, 
2013; Timmers, 1998; Mason i Spring, 2011). 
•Međutim, svi autori navode elaboraciju profitabilnosti (ili monetizaciju) 
kao temeljni deo definicije poslovnog modela. 
•Takođe, naglašen je aspekt vremena, pri čemu poslovni model opisuje 
trenutno poslovanje (npr. Magretta, 2002; Mason i Spring, 2011), 
odnosno poslovni je model poput trenutnog shematskog plana poslovanja 
(Osterwalder, Pigneur i Tucci, 2004).
•Stoga se može predložiti zajednička definicija koncepta: 
•Poslovni model predstavlja trenutni opis vrednosti koju preduzeće 
stvara i načina na koji je preduzeće organizovano da bi stvorilo i 
distribuiralo vrednost te profitabilnost koja proizlazi iz stvaranja i 
distribucije vrednosti.

POSLOVNI MODELI - DEFINICIJE



Alt i Zimmermann (2001) navode šest

generičkih elemenata u većini
definicija koncepta poslovnih modela: 
1.misija, vizija, ciljevi i predlog
vrednosti,
2. struktura (akteri i upravljanje, 
fokus), 
3. procesi (orijentacija ka kupcima,
koordinacijski mehanizmi), 
4.prihodi (izvori prihoda, poslovna
logika), 
5. pravna pitanja i
6.tehnologija.

POSLOVNI MODELI - ELEMENTI



POSLOVNI MODELI – PERSPEKTIVE PROUČAVANJA



• 328 globalno dostupnih internet “search engine-a”, Google je i dalje prvi. Don’t be evil.

Budi pametan!

• model skrivenog prihoda – korišćenje se ne plaća – plaća se oglašavanje i pojava na sajtu

• vlasnik je kompanija Alphabet, osnovana 1998, danas sa 190.000 zaposlenih
• “The goal of our advertising products is to deliver relevant ads at just the right time and to give 
people useful commercial information, regardless of the device they’re using.”

POSLOVNI MODELI – primer GOOGLE

https://www.garyfox.co/google-business-model-explained/

https://www.garyfox.co/how-does-google-make-money/



• šablon generisanja poslovnog modela

POSLOVNI MODELI – primer GOOGLE

.....



ŠABLON GENERISANJA POSLOVNOG MODELA

.....



• Element potrošačkih segmenata definiše različite grupe ljudi i organizacija do kojih

preduzeće želi da dopremi predlog vrednosti. 

•Potrošači predstavljaju srce svakog poslovnog modela. 

•Bez kupaca, posebno profitabilnih kupaca, nijedno preduzeće ne može dugo opstati. 

• Masovno tržište - nema razlike među potrošačkim segmentima, predložene vrednosti, 

kanali distribucije i odnosi sa potrošačima se svi fokusiraju na jednu veliku grupu potrošača sa

potpuno sličnim potrebama i problemima, npr. sijalice ili jeftine slušalice. 

• Tržišne niše - snabdevaju specifične, specijalizovane potrošačke segmente ; predlozi

vrednosti, kanala distribucije i odnosa sa potrošačima su svi skrojeni po specifičnim

potrebama tržišta. 

• Segmentisano tržište - pravimo razlike među tržišnim segmentima na osnovu veoma malih 

razlika u potrebama i problemima (npr. klijenti banke sa imovinom od 100.000 i drugi segment 

sa imovinom od 500.000 američkih dolara) 

• Diverzifikovano tržište - uslužuje dva nepovezana potrošačka segmenta sa veoma

različitim potrebama i problemima, npr. Amazon.com on-line maloprodaja i cloud computing 

• Višestrane platforme - kompanije opslužuju dva ili više posebnih i nezavisnih potrošačkih 

segmenata, npr. kompaniji koja se bavi kreditnim karticama, potrebna je velika baza korisnika 

kreditnih kartica kao i velika baza trgovaca koji prihvataju te kreditne kartice. 

POTROŠAČKI SEGMENTI – SEGMENT KUPACA



• Paket proizvoda i usluga koji kreira

vrednost za specifičan segment korisnika. 

• Razlog zašto se potrošači odluče za

kompaniju.

• Rešava problem korisnika, zadovoljava

potrebe. 

• Neke predložene vrednosti mogu biti

inovativne i predstavljati novu ili

modifikovanu ponudu, 

druge mogu biti slične postojećim tržišnim

ponudama, ali sa boljim karakteristikama i

atributima. 

• Karakteristike vrednosti mogu biti

kvantitativne, odnosno merljive, na primer 

cena, brzina usluživanja, ili

kvalitativne, kao što je dizajn, iskustvo

potrošača. 

PREDLOG VREDNOSTI



• Element kanala distribucije opisuje kako 
kompanija komunicira sa potrošačkim 
segmentima i kako dolazi do njih, da bi im 
dostavila predložene vrednosti.
• Komunikacija, distribucija i kanali prodaje 
obuhvataju interfejs kompanije u odnosu 
na potrošače. 
•Kanali predstavljaju dodirne tačke sa 
potrošačima, koje igraju važnu ulogu u 
iskustvu potrošača.
• Kanali distribucije opslužuju više funkcija, 
uključujući:

Buđenje svesnosti kod potrošača, o 
proizvodima i uslugama kompanije;

Pomaganje potrošačima da procene 
predloge kompanije o vrednostima;

Omogućavanje potrošačima da kupe 
određene proizvode i usluge;

Dostavljanje predložene vrednosti 
potrošačima;

Omogućavanje post-kupovne podrške za 
potrošače.

Kanali imaju pet posebnih faza. Svaki 
kanal može obuhvatati neke ili sve faze.

KANALI DISTRIBUCIJE



• Element odnosa sa korisnicima opisuje 

sve tipove odnosa koje kompanija 
uspostavlja sa određenim tržišnim 
segmentima.
•Odnosi mogu varirati od ličnih do 
automatskih.
•Odnosi sa potrošačima mogu biti 
inicirani sledećim tipovima motivacije:

Sticanje korisnika,
Zadržavanje korisnika,
Povećanje prodaje.

• U početku su na primer, mobilni 
operateri koristili agresivne strategije 
sticanja korisnika, uključivanjem 
besplatnih mobilnih telefona (još 
aktuelno kod nas). Kada tržište postane 
zasićeno, operateri pređu na fokusiranje 
na zadržavanju korisnika i povećavanju 
prosečne dobiti po korisniku.

ODNOSI SA KORISNICIMA 



• Elemenat tokova prihoda predstavlja 
gotovinu generisanu od svakog potrošačkog 
segmenta
•Ako su potrošači srce poslovnog modela, 
tokovi prihoda su njegove arterije.
• Koju vrednost je svaki potrošački segment 
stvarno spreman da plati?
• Uspešan odgovor na to pitanje omogućava 
kompaniji generisanje jednog ili više tokova 
prihoda od svakog potrošačkog segmenta.
• Svaki tok prihoda formira jedan potrošački 
segment.
•Svaki tok prihoda može imati različite 
mehanizme plaćanja, kao što je fiksna lista 
cena, pregovaranje, aukcija, zavisnost od 
tržišta, zavisnost od obima, ili menadžment 
prinosa.
• Poslovni model može uključiti dva različita 
tipa tokova prihoda:

Transakcije prihoda koje proizilaze od 
jednokratnog plaćanja korisnika ili

Periodični prihodi, rezultuju plaćanjima koja 
su u toku i koja se odnose na isporučivanje 
predložene vrednosti korisnicima, ili 
bezbeđivanje podrške korisnicima nakon 
kupovine.

TOKOVI PRIHODA 



• Element ključnih resursa opisuje 

najvrednije sredstvo potrebno za rad 

poslovnog modela.

• Svaki poslovni model zahteva ključne 

resurse da bi poslovao. 

•Ovi resursi omogućavaju kompaniji da 

stvara i nudi vrednosti, posluje na 

tržištima, održava veze sa potrošačkim 

segmentima i zarađuje prihode. 

•Različiti ključni resursi su potrebni u 

zavisnosti od tipa poslovnog modela.

•Ključni resursi mogu biti ljudski, 

finansijski, fizički ili intelektualni. 

•Oni mogu biti posedovani ili zakupljeni 

od strane kompanije ili potraživani od 

ključnih partnera u poslovanju.

KLJUČNI RESURSI



• Element ključnih aktivnosti opisuje 
najvažniju stvar koju kompanija mora 
odraditi da bi njen poslovni model 
funkcionisao.
•Svakom poslovnom modelu su potrebne 
ključne aktivnosti. 
•To su najvažnije akcije koje kompanija 
mora preduzeti da bi poslovala uspešno. 
•Kao kod ključnih resursa, potrebno je da 
stvaraju i nude vrednost, posluju na 
tržištima, održavaju veze sa potrošačkim
segmentima i ostvaruje prihode. 
•I kao i ključni resursi, ključne aktivnosti se 
razlikuju prema tipu poslovnog modela.
• Za proizvođača softvera, Microsoft, 
ključne aktivnosti uključuju razvijanje 
softvera. Za proizvođača računara, Dell, 
ključne aktivnosti obuhvataju upravljanje 
lancem snabdevanja. Dok za konsultantsku
kuću , McKinsey, ključne aktivnosti 
predstavljaju rešavanje problema.
• Ključne aktivnosti se mogu kategorizovati 
na sledeći način: proizvodnja, rešenje 
problema, platforma/mreža

KLJUČNE AKTIVNOSTI



• Element ključnih partnerstava opisuje 

mrežu dobavljača i partnera koji 
omogućavaju funkcionisanje poslovnog
modela.
• Kompanije stvaraju partnerstva iz mnogih 
razloga, i partnerstva postaju temelj 
mnogih poslovnih modela.
•Kompanije stvaraju alijanse da bi 
optimizovali svoj poslovni model, smanjili 
rizik ili obezbedili resurse.
• Možemo razlikovati četiri različita tipa 
partnerstava:

Strateška alijansa među onima koji nisu 
konkurenti;

Strateško partnerstvo između 
konkurenata;

Zajednička ulaganja za razvijanje novih 
poslova;

Odnosi kupac-dobavljač za 
obezbeđivanje stalnih dostava.

KLJUČNA PARTNERSTVA



• Elemenat strukture troškova opisuje sve troškove nastale formiranjem poslovnog modela.
• Stvaranjem i pružanjem vrednosti, održavanjem odnosa sa korisnicima, i generisanjem prihoda nastaju troškovi.
• Opišite najvažnije troškove koji su uključeni u poslovanje određenog poslovnog modela.
• Takvi troškovi se mogu obračunati relativno lako nakon definisanja ključnih resursa, ključnih aktivnosti i ključnih 
patnerstava.
•Koristite Pareto princip. Ako opišete 20% stavki, verovatno ćete opisati 80% troškova.
• Neki poslovni modeli više upravljaju troškovima od ostalih. 
•Na primer, takozvane aviokompanije “bez suvišnih detalja”, su izgradile poslovni model pomoću niskih troškovnih 
struktura.
• Potreba minimiziranja troškova u svakom poslovnom modelu, ali ne svugde istog intenziteta:

Poslovni modeli rukovođeni troškovima
Poslovni modeli rukovođene vrednostima.

• One koje su rukovođene troškovima - minimiziranje troškova gde god je to moguće.
predloga vrednosti kroz niske cene, maksimalnu automatizaciju i opsežno korišćenje izvankompanijskih resursa.
Aviokompanije “bez suvišnih detalja”, kao što je Southwest, easyJet i Ryanair predstavljaju primere poslovnih modela 

vođenih proškovima.
• One koje su rukovođene vrednostima - fokusiraju se na stvaranje drugih vrednosti.

Predlozi više vrednosti i visok stepen ličnih usluga karakterišu poslovne modele vođene vrednostima.
Luksuzni hoteli sa svojim raskošnim objektima i ekskluzivnom uslugom, spadaju u ovu kategoriju.

• Struktura troškova može imati određene karakteristike, kao što su:
Fiksni troškovi. Predstavljaju troškove koji ostaju isti bez obzira na obim proizvoda ili usluga koji se prodaju. Primeri su 

fiksne plate radnicima, iznajmljivanja koje kompanija ima i objekti u kojima se obavlja proizvodnja. Neki poslovi, kao što 
imaju proizvodne kompanije, su okarakterisani visokim fiksnim troškovima.

Varijabilni troškovi. Predstavljaju troškove koji variraju proporcionalno sa obimom proizvoda ili usluga koji se proizvode.
Primeri su troškovi materijala za proizvodnju, usluga koje se vezuju za obim, energenata koji se koriste u procesu 
transformacije i sl. Neki poslovi, kao što su muzički festivali, su okarakterisani kao oni koji imaju visoke varijabilne 
troškove.

STRUKTURA TROŠKOVA



ŠABLON POSLOVNOG MODELA



ŠABLON POSLOVNOG MODELA je preduslov željenih poslovnih performansi 



ŠABLON POSLOVNOG MODELA – primer ovog kursa

MFak



ŠABLON POSLOVNOG MODELA – primer Booking.com



ŠABLON POSLOVNOG MODELA – primer Amazon



ŠABLON POSLOVNOG MODELA – primer Glovo



ŠABLON POSLOVNOG MODELA – primer Nokia



ŠABLON POSLOVNOG MODELA – primer Kodak



ŠABLON POSLOVNOG MODELA – primer Linkedin



ŠABLON POSLOVNOG MODELA – primer Hilti



ŠABLON POSLOVNOG MODELA – primer Hilti



ŠABLON POSLOVNOG MODELA – primer Nespreso



ŠABLON POSLOVNOG MODELA – SWOT analiza segmenata
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