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POSLOVNI MODELI NN\

* Pojam poslovni model prvi je put spomenut u akademskom Clanku iz 1957. (Bellman i dr., 1957) i
u naslovu i sazetku Clanka iz 1960. (Jones, 1960).

« Prema Chesbrough i Rosenbloomu (2002), koncept poslovnog modela vuce korene iz
Chandlerove knjige Strategija i struktura iz 1962.

*Isti autori smatraju da je za razvoj koncepta znacajnu ulogu imao Ansoff (1965) koji je istrazivao
podrucje korporativne strategije, ali i Andrews (1980) koji je popularizovao koncept poslovne
strategije.

*Medutim, tek u kasnim 1990-im koncept poslovnog modela pocCinje se CeSce koristiti te se
povezuje s e-poslovanjem i pojavom tzv. nove ekonomije (Wirtz i dr., 2015), odnosno koncept se
pocinje CeSce Koristiti u vreme pojave Interneta u poslovnom svetu i snaznog rasta vrednosti
americkih tehnoloskih poduzeca 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) detaljnue opisuje razvoj koncepta poslovnog modela
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POSLOVNI MODELI

« Chroneer, Johansson i Malmstrom (2015) navode tri faze
razvoja podrucja poslovnih modela.

*Prva, razvojna faza, obuhvata definisanje poslovnin modela
(npr. Amit | Zott, 2001),

« U drugoj su fazi detaljno navedeni elementi poslovnih modela
(npr. Petrovic, Kittl i Teksten, 2001),

 TreCa faza predstavlja poslovni model kao sveobuhvatni |
Integrisani okvir (npr. Osterwalder | Pigneur, 2010) i tokom ove
faze poslovna praksa usuglasava koncept, elemente i njihove
Interakcije unutar poslovnog modela.

« Akademska zajednica jos nije iznedrila jedinstvenu i
zajedniCku definiciju poslovnih modela (DaSilva i Trkman,
2013).

Poslovni model je metod vodenja biznisa na nacin koji
kompaniji donosi profit, ukazujucéijoj gde ¢e se
pozicionirati u trzisnom lancu.



POSLOVNI MODELI - DEFINICUE \

* Mason | Spring (2011) smatraju da je poslovni model poput fotografije, koja u
specificnom trenutku prikazuje sustinu poslovanja.

* Muehlhausen (2012) navodi da je poslovni model formula za profit poduzeca, pri
&emu su kljuéna pitanja: Sta poslovni model nudi? Kako tu ponudu monetizirati? i
Kako postici odrzivost poslovnog modela?

» Lindgren (2012) smatra da se poslovnim modelom objasnjava kako preduzece na
temelju predloga vrednosti, kljucnih kompetencija, lanca vrednosti te odnosa s
kupcima | partnerima generise profit.

*Poslovni se model definise | kao metakoncept koji proizlazi iz strategije poduzeca, a u
kome su kljucne karakteristike kupci, odnosi s kupcima,monetizacija, lanac vrednosti |
povezujuci mehanizmi (Baden-Fuller i Mangematin, 2013).

* Poslovni model moze biti objasnjen i kao koncepcijski okvir koji predstavlja
sponu izmedu strategije i poslovnih procesa, odnosno objasnjava sustinu
procesa stvaranja vrednosti (Wirtz i sur., 2015).

* Poslovni model opisuje logiku kreiranja, dostavljanja i €uvanja vrednosti
(Ondrej, 2019).

* Predstavlja metod po kome se vrsi poslovanje i po kome

kompanija moze sama, bez icije pomocCi da opstane.

* DefiniSe kako kompanija posluje, specificiraju€i gde je pozicionirana u
vrednosnom lancu.



POSLOVNI MODELI - DEFINICUE

* VVecCina autora u prvi plan definisanja poslovnhog 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 poduzec¢a (Cheseborough i
Rosenbloom, 2002; Alt | Zimmerman, 2001; Baden-Fuller i Mangematin,
2013; Timmers, 1998; Mason | Spring, 2011).

*Medutim, svi autori navode elaboraciju profitabilnosti (ili monetizaciju)
kao temeljni deo definicije poslovnog modela.

*Takode, naglasen je aspekt vremena, pri cCemu poslovni model opisuje
trenutno poslovanje (npr. Magretta, 2002 Mason | Spring, 2011),
odnosno poslovni je model poput trenutnog shematskog plana poslovanja
(Osterwalder, Pigneur i Tucci, 2004).

*Stoga se moze predloziti zajednic“:ka definicija koncepta:

Poslovni model predstavlja trenutni opis vrednosti koju preduzece
stvara | nac¢ina na koji je preduzece organizovano da bi stvorilo |
distribuiralo vrednost te profitabilnost koja proizlazi iz stvaranja i
distribucije vrednosti.



Koristi za kupce

Konfiguracija
aktivnosti

POSLOVNI MODELI - ELEMENTI

Ogranifenja poduzeéa

Interakcija s Strategija Stratedki resu ijednost
korisnicima
Zadovoljstvo i podrika
Infor je i uvid Misija Kljuéne kompetencije Dobavlj
Dinamika odnosa Proizvodno-trzi Strateika imovina Partneri
Cijer strukture Osnova za difer Kljugni procesi Save,
Efikasnost/Jedinstvenost/Uskladenost/Generatori profita
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Elementi poslovnog modela prema Afuahu (2004)

Alt 1 Zimmermann (2001) navode Sest
generickih elemenata u vecini
definicija koncepta poslovnih modela:
1.misija, vizija, ciljevi i predlog
vrednosti,

2. struktura (akteri 1 upravljanje,
fokus),

3. procesi (orijentacija ka kupcima,
koordinacijski mehanizmi),
4.prihodi (izvori prihoda, poslovna
logika),

5. pravna pitanja |

6.tehnologija.

N\



POSLOVNI MODELI — PERSPEKTIVE PROUCAVANJA 7~ N\

Are you an entrepreneurial spirit?

yes

Are you constantly thinking about how to

create value and build new businesses, or how “yes” to any of these

to improve or transform your organization?

yes

Are you trying to find innovative
ways of doing business to replace
old, outdated ones?

ves
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Razvoj poslovnog modela -




POSLOVNI MODELI — primer GOOGLE A\

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

Budi pametan!
» model skrivenog prihoda — koriScenje se ne placa — placa se oglasavanje 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.”

Alphabet's Google Business Model (in billion U.S. dollars)
Verily Nest Access

- & Calico

‘Other Bets revenues consist primarily of: 350
i raka

300

"--, Other Bets 0. 33%51.

Google Cloud 9.36%_,
250

Google other 10.34%__
* Google Play stare.
* Hardware.

200

ube Paid Members.

in billion U S. dollars

150

Revenue

Alphabet (2022)

JouTuhe ads 10.41%._| 42028 100
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https://www.garyfox.co/google-business-model-explained/

https://www.garyfox.co/how-does-google-make-money/
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v POSLOVNI MODELI — primer GOOGLE

N

‘® sablon generisanja poslovnog modela

Ni jedan biznis plan ne preZivi kontakt sa KUPCEM!

Google poslovni model

Kljucni partneri Kljuéne Predlozi Odnosi sa Segmenti
&> aktivnosti vrednosti klijentima
- \ Kompanije koje se
..... Menadiment “=" | Usmerene reklamiraju
platforme, reklame Web sufreri
Vlasnici online

Nemojte da gradite kompaniju dok ne potvrdite upravljanje Besplatna pretta
uslugama, Sirenje Unovcavanje
sadrzaja

sadrzaja

poslovni model

Kljucni resursi

Google's Business Model

£a
Ican find an answer Free Search Engine
toanything & Users a
. 7 AN Platforma - #l
i{gf ',/ \ g etlorme |
DAVARRNE & ”
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\ % Troskovi Prihodi

ﬁ / Hidden Revenue Generation *, ':"’qa Troskovi platforme kcija kljuénih reci
AN \ Besplatno /

" ¢

N~

ﬁ /." " While users don't pay for using the service. Google's

¥ / revenue streams come from businesses bidding on by N
;“; ,/ keywords searched by users \ '\
7 NS
Igetmoresales _ . : i eeeeeenns, Easily monetize my "
through targeted Ad§ B:‘sjwedsses Bid on keywords, which fees pay publishev's PUAtbt'slShefs => M_ " '\-!
Value Proposition GO effort to produce content ée Value Proposition

by FourWeekMBA.com
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SABLON GENERISANJA POSLOVNOG MODELA

Customer Segments CS (potrosacki segmenti)

Value Proposition VP (predlog vrednosti)
Channels CH (kanali distibucije)
Customer Relationships CR (odnosi sa korisnicima)

Revenue Streams RS (tokovi prihoda)

Key Resources KR (kljuéni resursi)

Key Activites KA (kljuéne aktivhosti)

Key Partnerships KP (kljucna partnerstva)
Cost Structure CS (struktura troskova)




Za koga kreirate vrednost?

POTROSACKI SEGMENTI — SEGMENT KUPACA ' st Va&i naivazniii kupci?

® Element potro$ackih segmenata definiSe razli€ite grupe ljudi i organizacija do kojih
preduzece zeli da dopremi predlog vrednosti.

*Potrosaci predstavljaju srce svakog poslovnog modela.

*Bez kupaca, posebno profitabilnih kupaca, nijedno preduzece ne moze dugo opstati.

* Masovno trziste - nema razlike medu potrosackim segmentima, predlozene vrednosti,
kanali distribucije 1 odnosi sa potroSaCima se svi fokusiraju na jednu veliku grupu potrosacCa sa
potpuno slicnim potrebama i problemima, npr. sijalice ili jeftine slusalice.

* TrziSne nise - snabdevaju specificne, specijalizovane potroSacke segmente ; predlozi
vrednosti, kanala distribucije i odnosa sa potrosaCima su svi skrojeni po specificnim
potrebama trzista.

« Segmentisano trziste - pravimo razlike medu trziSnim 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 americCkih dolara)

 Diverzifikovano trziste - usluzuje dva nepovezana potrosacka segmenta sa veoma
razliCitim potrebama i problemima, npr. Amazon.com on-line maloprodaja i cloud computing

* Visestrane platforme - kompanije opsluzuju dva ili viSe posebnih i nezavisnih potrosackih
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.
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7 . Paket proizvoda i usluga koiji kreira
- vrednost za specifican segment korisnika.

~» Razlog zasto se potro$aci odluc¢e za

PREDLOG VREDNOSTI

Ucinak
J kompaniju. pu
 ReSava problem korisnika, zadovoljava P’":g:t"e‘
'i potrebe.
Ay * Neke predlozene vrednosti mogu biti :
| Cinovativne i predstavljati novu ili ' Umanjenje
modifikovanu ponudu, troskova I
1 | ldruge mogu biti sliéne postojeéim trzi$nim | Umanjenje Pogodnost
| : ponudama, ali sa boljim karakteristikama i
AN atributima.

/_ﬁ,

Za svaki segment kupaca

Pl

N \‘  Karakteristike vrednosti mogu biti
MY [Jkvantitativne, odnosno merljive, na primer
NN

Cena, erina USIUiivanja, |I| Potrebno je definisati:
[Ikvalitativhe, kao §to je dizajn, iskustvo * Prediozenu vrednost;
v v * Model prihoda

.‘p\QtrOsaca. * Kanale, odnose sa

kupcima




KANALI DISTRIBUCIE

® Element kanala distribucije opisuje kako

kompanija komunicira sa potrosackim
segmentima i kako dolazi do njih, da bi im
dostavila predlozene vrednosti.

« Komunikacija, distribucija i kanali prodaje
obuhvataju interfejs kompanije u odnosu
na potrosace.

VRSTA

Kanali predstavljaju dodirne tacke sa

potrosacCima, koje igraju vaznu ulogu u o E OD KUCE
iskustvu potrosaca. = I

- Kanali distribucije opsluzuju vise funkcija, 4 [ WEB
ukljuCujuci: >

[J Budenje svesnosti kod potrosaca, o = RADNIA

proizvodima i uslugama kompanije;

[J Pomaganje potro$ac¢ima da procene

predloge kompanije o vrednostima; BARERSS

[0 Omogucavanje potrosacima da kupe
odredene proizvode i usluge;

INDIREKTNO

PARTNER

VELEPRODAJA

yAVA
POST
SAZNA- | VREDNO | KUPO- ISPO- PRO-
NJE -VANJE VINA RUKA DAINE
USLUGE

[1 Dostavljanje predlozene vrednosti
potrosacima;

[1 Omogucavanje post-kupovne podrske za
potrosace.

[1 Kanali imaju pet posebnih faza. Svaki
kanal moze obuhvatati neke ili sve faze.
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| ® Element odnosa sa korisnicima opisuje
- sve tipove odnosa koje kompanija
> uspostavlja sa odredenim trziSnim

segmentima.
*Odnosi mogu varirati od li¢nih do T
automatskih. o 3 podrika
*Odnosi sa potrosacima mogu biti g oy e
inicirani sledeCim tipovima motivacije: licna
] Sticanje korisnika, podrska

1 Zadrzavanje korisnika, Samo-

{ 1 Povecanje prodaje. usluga

* U pocCetku su na primer, mobilni Automati-
operateri koristili agresivne strategije ii‘l’l?“:
sticanja korisnika, ukljugivanjem 3
besplatnih mobilnih telefonq (jos Zajednice
aktuelno kod nas). Kada trziste postane e

e\ . . . Zajednicko

zasiceno, ope_raterl_pr_edu.na fok,uswar_ue stvaranje
na zadrzavanju korisnika i povecavanju vrednosti

prosecne dobiti po korisniku.
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TOKOVI PRIHODA

« Elemenat tokova prihoda predstavija
gotovinu generisanu od svakog potroSackog
segmenta

*Ako su potrosaci srce poslovnog modela,
tokovi prihoda su njegove arterije.

» Koju vrednost je svaki potroSacki segment
stvarno spreman da plati?

» UspeSan odgovor na to pitanje omogucava
kompaniji generisanje jednog ili vise tokova
prinoda od svakog potroSackog segmenta.
 Svaki tok prihoda formira jedan potroSacki
segment.

*Svaki tok prihoda moze imati razliCite
mehanizme placanja, kao Sto je fiksna lista
cena, pregovaranje, aukcija, zavisnost od
trziSta, zavisnost od obima, ili menadzment
prinosa.

* Poslovni model moze ukljuCiti dva razliCita
tipa tokova prihoda:

1 Transakcije prihoda koje proizilaze od
jednokratnog placanja korisnika ili

[1 Periodi¢ni prihodi, rezultuju pla¢anjima koja
su u toku i koja se odnose na isporucivanje
predlozene vrednosti korisnicima, ili
bezbedivanje podrske korisnicima nakon
Kupovine.

Prodaja

(prenos
vlasnistva)

Korisnicka

WEGGUGEGE]

Pretplata

Najam/

lizing/
rentiranje

Licenca

Oglasava-

nje

CENOVNIK

KARAKTERISTIKA

SEGMENT

KOLICINA

Fiksna cena

Za svaki
proizvod/uslugu

Kvalitet
proizvoda/usluge

Svaki segment
odgovarajuca cena

w popustﬂ'

Dinamicki formirana

Pregovaracka moc

Stanje na zalihama

Odnos ponude i
potraznje

Kompetitivho
nadmetanje




KUUCNI RESURSI

B et —

® Element klju€nih resursa opisuje

najvrednije sredstvo potrebno za rad
poslovnog modela.

» Svaki poslovni model zahteva kljucne
resurse da bi poslovao.

*Ovi resursi omogucavaju kompaniji da Fizicki
stvara i nudi vrednosti, posluje na

trziStima, odrzava veze sa potroSackim i't‘tt.:lli-i
segmentima i zaraduje prihode.

*RazliCiti kljucni resursi su potrebni u Ljudski
zavisnosti od tipa poslovnog modela.
Kljucni resursi mogu biti ljudski,
finansijski, fiziCki ili intelektualni.

*Oni mogu biti posedovani ili zakupljeni
od strane kompanije ili potrazivani od
kljuCnih partnera u poslovanju.

Finansi-
jski




KUUCNE AKTIVNOSTI

' Element kljucnih aktivnosti opisuje

najvazniju stvar koju kompanija mora
odraditi da bi njen poslovni model
funkcionisao.

*Svakom poslovnom modelu su potrebne
kljuCne aktivnosti.

*To su najvaznije akcije koje kompanija
mora preduzeti da bi poslovala uspesno.
*Kao kod kljucnih resursa, potrebno je da
stvaraju i nude vrednost, posluju na
trziStima, odrzavaju veze sa potrosackim
segmentima i ostvaruje prihode.

*| kao i klju€ni resursi, kljuéne aktivnosti se
razlikuju prema tipu poslovnog modela.

« Za proizvodaca softvera, Microsoft,
kljuCne aktivnosti ukljucu1u razvijanje
softvera. Za proizvodaca racunara, Dell,
kljuCne aktivnosti obuhvataju upravljanje
lancem snabdevanja. Dok za konsultantsku
kucu , McKinsey, kljucne aktivnosti
predstavljaju resavanje problema.

» KljuCne aktivnosti se mogu kategorizovati
na sledecCi nacin: proizvodnja, reSenje
problema, platforma/mreza

Sta je najvaznije za va$ biznis?

L problema

J
ResenJeJ

' Platforma /
L mreza

-

KLjUCNE AKTIVNOSTI




KLJUCNA PARTNERSTVA

® Element kljuénih partnerstava opisuje

mrezu dobavljacCa i partnera koji
omogucavaju funkcionisanje poslovnog
modela.

« Kompanije stvaraju partnerstva iz mnogih
razloga, i partnerstva postaju temelj
mnogih poslovninh modela.

Kompanije stvaraju alijanse da bi
optimizovali svoj poslovni model, smanjili
rizik ili obezbedili resurse.

* Mozemo razlikovati Cetiri razliCita tipa
partnerstava:

[ Strateska alijansa medu onima koji nisu
konkurenti;

[ Stratesko partnerstvo izmedu
konkurenata;

[1 ZajedniCka ulaganja za razvijanje novih
poslova;

[1 Odnosi kupac-dobavljaC za
obezbedivanje stalnih dostava.

Ko su vasi partneri i dobavljaci?

KLjUCNI PARTNERI

Umanjenje
rizika i

neizvesnosti

W ELEVE]
sredstava



Koji su vasi najvazniji troskovi? Koji su vasi najskuplji resursi?

”5' G LI STRUKTURA TRO§|(OVA Koje klju€ne aktivnosti su najskuplje? Fiksni troskovi — varijabilni

o N troskovi? Ekonomija obima?

® Elemenat strukture troSkova opisuje sve troSkove nastale formiranjem poslovnog modela.

» Stvaranjem i pruzanjem vrednosti, odrzavanjem odnosa sa korisnicima, i generisanjem prihoda nastaju troskovi.

» OpiSite najvaznije troSkove koji su ukljueni u poslovanje odredenog poslovnog modela.

* Takvi troskovi se mogu obraCunati relativno lako nakon definisanja kljuCnih resursa, kljuCnih aktivnosti i kljucnih
patnerstava.

*Koristite Pareto princip. Ako opiSete 20% stavki, verovatno ¢ete opisati 80% troSkova.

» Neki poslovni modeli viSe upravljaju troSkovima od ostalih.

-Nakprimer, takozvane aviokompanije “bez suvisnih detalja”, su izgradile poslovni model pomocu niskih troskovnih
struktura.

» Potreba minimiziranja troSkova u svakom poslovnhom modelu, ali ne svugde istog intenziteta:

1 Poslovni modeli rukovodeni troSkovima

[1 Poslovni modeli rukovodene vrednostima.

* One koje su rukovodene troSkovima - minimiziranje trosSkova gde god je to moguce.

[ predloga vrednosti kroz niske cene, maksimalnu automatizaciju i opsezno koriscenje izvankompanijskih resursa.

[J Aviokompanije “bez suvisnih detalja kao Sto je Southwest, easyJet i Ryanair predstavljaju primere poslovnih modela
vodenih proskovima.

* One koje su rukovodene vrednostima - fokusiraju se na stvaranje drugih vrednosti.

[1 Predlozi viSe vrednosti i visok stepen licnih usluga karakteriSu poslovne modele vodene vrednostima.

1 Luksuzni hoteli sa svojim raskosnim objektima i ekskluzivnom uslugom, spadaju u ovu kategoriju.

» Struktura troSkova moze imati odredene karakteristike, kao Sto su:

1 Fiksni troSkovi. Predstavljaju troSkove 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 §to
imaju proizvodne kompanlje su okarakterisani visokim fiksnim troSkovima.

(1 Varijabilni troSkovi. Predstavljaju troSkove koji variraju proporcionalno sa obimom proizvoda ili usluga koji se proizvode.
Primeri su troSkovi materijala za proizvodnju, usluga koje se vezuju za obim, energenata koji se koriste u procesu
tranﬁformacue i sl. Neki poslovi, kao §to su muzicki festivali, su okarakterisani kao oni koji imaju visoke varijabilne
troSkove.



SABLON POSLOVNOG MODELA

odnosi sa
kupcima

predloZzena

kljucne a
vrednost

aktivnosti

kljucni segment

partneri kupaca
4

4

,/

struktura / / o
troskova!. Khjueni  / \ . prihodi

resursi / \ kanali

marketing nise vs.
masovni marketing

kapitalna ulaganja
vs. partnerstvo

jedan segmei

proizvod vs. usluga

direktna prodaja vs.
indirektna prodaja

licni kontakt vs.

otvoren vs. zatvoren automatizacija

radno intenzivno vs.
kanitalnn intenzivno

Teska pitanja!

vs. drugi segment
nadoknada vs.
besplatno

porrieri vs.
. ] masovna proizvodnja
fiziCko vs. virtuelno
fiksni vs.
varijabilni troskovi

samostalno vs.
outsoursing

oglasavanje
vs. prodaja




SABLON POSLOVNOG MODELA je preduslov Zeljenih poslovnih performansi

kljucni
partneri

Sta onj
donose?

agilna primena | S5

poslovnog
modela

l!‘JI'L' ”n-c L p e ;-l!-

“customer

development|

tim

Value Propositions |~

I":‘*

proizvod
tip trzista
konkurencija

Customer Hffﬂ:innshl'pQ

Kreiranje
zelje

Channels

Customer Segments EE

problem
kKupac

korisnik

ko placa

Cosr Sprucrure

/-1 | Revenue Streams

potvrdite poslovni ..

o [T
model placanja \

=1




SABLON POSLOVNOG MODELA — primer ovog kursa

Poslovni model kursa — business model
canvas (Osterwalder&Pigneur)

MFak
Organizatori i
urednici naucnih
skupova i casopisa
Drugi istrazivaci
Direktne kontakt

Proucavanje i
primena u praksi

Kljucni resursi

Kljuni partneri Kljucne Predlozi
S aktivnosti vrednosti

Ostali -_— &

studenti Istrazivanje -;:';{,, Savladano gradivo

Nastavno osoblje | literature Primenljivo znanje

Materija dovoljno
kvalitetna za dalje
prenosenje
/objavljivanje
Resenja prakticnih

Odnosi sa
klijentima

Sajt predmeta
E-mail
Konsultacije

/
—_—

Kanali

Segmenti

Studenti
Nastavnici
Naucni casopisi
Konferencije i
naucna javnost
Poslovni sistemi

Vreme 20h nastava + 20h priprema + 60-120h
samostalni rad (—150h, 6 ESPB)
Troskovi objavljivanja
Troskovi prakticnog rada

I

_ Vreme G ; problema Direktan kontakt
osobe - poslovni Znanje ~ poslovnih sistema | Web komunikacija
S'St:nll 5’_3 Literatura ) .
prakticnim Kreativnost ' [
problemima ¥ ) .Ll:
Sy
Troskovi Koristi (prihodi)

Polozen ispit, prosireno znanje i kreiran sadrzaj
Autorstvo kao CV stavka uz pokrivene troskove
Honorari iz poslovnih sistema, =
Iskustvo kao CV stavka <<

N>




SABLON POSLOVNOG MODELA — primer Booking.com

£. Kljuini partmeri
- Wlasmici
smjeitajnih
kapaciieta

- Turistis]

agencije

- Podmeznice diljem
svijeta

- Hotelski lanci

- Partneri zaduZend
za odrzsvanje i
fimkrioniramje
sustava i
tebmologtje

7. Kljuine
aktivoosti

- Istrazivanje i
TazZvaj

- Markasting i
ogladavanje

- Analinka i obrada
podataka

- Cijentacija ma
koriznike

iskusteo

- Korisnicks
podrska

- Bazvg] digitalnih
tehnologija

6. Kljucni resurs
- Web mjesio

- Aplikacija

- Digitalne
tehnalogije

- Ponuds smjedtaja
(—suf:m: ApArnEng,
kuca, hotela vila)
- Doshupme
destinacia

1. Prijedloz
vrijednost

- Z3 koriznike
uslza: povoljne
Cljene raFmouT=an
izhor smjesiaja,
korsne informacie
o smjestaj,
destinsciji i
iskusiva drasth
korisnika
jednostavmost
komstenja
platforme, sizlna
koriznicka podrika
- Za pruzatalje
usluga: moguce je
doprijet do veceg
broja konisnika,
ostvarenje vecih
prituoda, priﬁ:mj,:l
jetskom rzisiu

4. Ddpos s
kmpcima

- Za korisniks
usluga: komisnicka
podrika,

Booking Assistant
- Za pruzatelje
usluga: rad sa
provizijom ukoliko
g2 patvard
TeZeTVACTja,
jednostamaost
pristups

3. Kamali

- Imperneat

- Parnemmi telefoni

- Bafunala i
prijencsns racunals
- Imternatzka
siranica

- Mobilna aplikacija
- Eanali parmera

1. Segment kupaca
- Privaim
iznajmiljivadi (npr.
aparmamni, sobe,
kuce, vila)

- Lanci
iznajmiljivaca {npr.
hoteli)

- Trazitelji
soyjestajnih
kapaciteta (firicke i
pravne osobe)

9. Struktura trofkova
- Trodkovi istrazivanjs i razvoja

platforme

- Trodkovi tehnologije, opreme i

odrzavanja

- Troisk korisnicke podrike
- Izvedba oglasavanja

- Place zaposlenih

& Tokovi prihoda
- Maplata provizije od pruzstelja ushaga (15%)
- Naplata dodamog oplasavanja pruzatelja usloga (vodeca mjestau
katezoriji, Google ozlasi)

- Prodaja nsluga korismicims




SABLON POSLOVNOG MODELA — primer Amazon

2. Prijedloz
vrijednosti

- On-line treovina
- Platforma za on-
lime kuporiom i
prodaju

- Povoljne cljene
proizvoda

- Brza dostava
JUST-Im-tTma

4. Odnos s
kupcima

- Perconalizirana

A Kanah

- Imternat

- Web myjesto

- Aplikacije

- Podmuzmice

- Batunala i
prijencsna racumals
- Parmetni telefond

1. Sezment kupaca
- Pojedmci

- Poduzeca

- Punoljetne osobe
(18 zodina)

- Maloljeine osobe
uz nadzor roditelja
ili staratelja

- Prodavaci
proizvoda (kao
weca strana)

8. Kljucni partmeri | 7. Kljucne
- Diobavljaci robs aktivoost
- Imfermetzki - Investiranje u
posluztalj Istrazivanje 1 razvog
- Fafuni korisniks | - Orjentacija na
- Dobavljaci korisnike
rafunalne opreme - Licence | patent
- Prodavadi i
preprodavaci
proizvoda
- Interesno-
utjecajne skupine
6. Kljucn resurs
- Web mjesto
- Aplikacija
- Neprestano
ulagamje u napredak
poslovanja
- Softver 1
podatkovni centar
- MNapredni
alzorimu
- Digitalne
tehnalogije
9_Struktura treskova
- Troskovi odrzzvanja tehnologije 1
cigrmesti mformactjskih sustava

- Troskovi infrastmuknmre informacijske

tehmologlje
- Trossk zaposlenih

5 Tokowvi priboda

- Pnhodi od maloprodaje proizvoda

- Prihodi od veleprodaje proizvosda
- Prowizije na prodaju preprodavaca
- Naknade za isporku
- Investicije nlagaca




SABLON POSLOVNOG MODELA — primer Glovo

8. Kljucmi partneri
- Mreina poslovnih
subjekata koji ande
TEIne VISie
proizvoda na trastu
- Partneri zaduZeni
za odrzavanje i
aruriranje mobilne
aplikacije

7. Kljuine
aktivoosti
digitalnil
tehnclogijau
poslovanjn

- Diostava u 5to
kracem vrernann

- Dobra povezanost
na relaciji Hovo —
naruditelj - izvrsitelj

6. Kljutni resors

- Infernes

- Mobilns aplikacija
- Digitalne
iehnologije

- Viozadi koji
obavljaju uslusu
dastave

2 Prijedloz
vrijednosti

- Minimalno
vrijeme Cekanja na
dostan

- Platforma koja

spaja kupce sa

dostavom nandzhe
o poslovniog
mbjekts

- Aplikacija za
obosiram
konmnikaciju

4. Odmios s
Imp-:imax

- Eorisnicks
podrika

- Mopucnost ocjene
i ostavljanja
TeCenzja na
obavljenn dostan
- Izvjestavanje
kupaca o realizaciji
namizhe

3. Kamali
- Mobilna aplikacija
- Imisrmat

1 Sezment kapaca
- Privaimi korisnici
nsluga dostave

- Poslovmi korismici
nsluga dostave

9. Struktura tretkova
- Fiazvoj i odrzavanjs mobilpe aplikacije

- Troskovi informmacijske tehnologije i zaposlenih

- Troskovi opreme za dostavu

- Troskovi osposobljavanja i edukacije vozaca za uslugu

dostave

5. Tokowi prihoda
- Pribodi od usluza dostave privaimim EKorsnicima
- Prihodi od suradnje sa izvrsiteljem zaprimljene
narmdzhe

- Sklopljens suradnje sa ouditeljima rammovTsnib
proizvods
- Pribodi od imstaliranja mobilne aplikacije




SABLON POSLOVNOG MODELA — primer Nokia

8. Kljucni partneri | 7. Kljucne 2. Prijedlog 4. Odmos s 1. Segment kupaca
- Eompanije kojima | akiivoost vrijednosti kupcima - Povaim konisnicl
mde svoje - Prozvodnja - Evalitetns izrada - Povezivane mobilnih uredsja
proizvods 1 uslnge mobilnih uredaja, mobilnth uredaja koni=nika - Poslovmi konismict
- Dobavljaci dijelova i dodatme - Izdrjive i - Servis i mobilnih uredaja
dijelova za mobilne | oprems dugoirajne haterije odrzavanje
uredaje za mobiloe uredaje | mobilnib wedsja
- Povezivanje ljuwdi
{..Connecting
people”)
- Moguinost
koristenja mobilnih
6. Bljucm resursi | wedzjakrozdulje 73 gapal
- Korisnici mobilnih | wremensko - Wilastite
uredaja razdoblje prodavaonice
- Dijelovi za izradn | - Uredaji visoke - Prodavaonice
mobilnih uredaja olpormost 0a Bdarce | parmera
- Teleoperateri - Populamna izmica | - Imeermet
~ELLL A - Dglasavanje
putem radija 1
televizije
9. Struktura treskova 5. Tokovi prihoda
- Troskowi proizvodnje mobilnih uredaja - Prodaja mobilnib uredaja
- Troskovi oglasavanja proizvoda - Prodsaja opreme za mobilne uredaje
- Troskovi zaposlendh - Prodaja dijelova za mobilne uredaje
- Troskovi distmibucije proizvoda




SABLON POSLOVNOG MODELA — primer Kodak

8. Kljucni partneri
- Filmska industrija
- Farmaceuizka
kompanija Sterling
Dz ]

- Diobavljaci
SIroving

7. Kljuine
aktivnost

- Proizvodnja
flmeke i foto
Oprems

- Usluge obrade
fAbmowa 1 fotografija

6. Kljucn resurs

- Patent, oprema,
matertjali 1 nshige
pravljenja digitalnih
clika 1 fotografja

- Filmski studio

2. Prijedlog
vrijedmosti
- Fotoaparati
- Kamers

- Foto studio
- Foto film

1. Sezment kupaca
- Eupdi oprems za
fotosrafiran)e

- Eupci materijala
za fotografiranje

- Forisnici uslugs
pravijenja digitalnih
slika i fotograd)a

4. Odnos 5
Eupcima

- Masowma
proizvodngs

- Pronalazak pravog
kupca za ponudeni
prodizvod

- Mema orjentacije
na kupce

3. Kanali

- Prodavaonice
Fodaka

- Dglasavanje
putem TW-a, radija 1
plakatz

9. Struktura troskova
- Ljudski reswesi — troikovi zaposlenih

- Sirovine

&. Tokovi priboda

- Obrada filma

- Prodaja filmova

- Prodaja fotoaparata, kamera 1 oprems za
fotografiranje




SABLON POSLOVNOG MODELA prlmer Linkedin
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SABLON POSLOVNOG MODELA — primer Hilti

Klpucni partneriz | Kljufne aktivnosti: | Prediog vednosti: Cdnosi sa Korisnitki
proizvodad tradicionalno tradicionalni korisnicima: segmenti:
i dobavljaii {osmitljavanje (kvalitetni alati za direktna prodaja tradicionalni
kompaonenti, i proizvodnja gradevinski rad} [ krajnjemn korisnik, {zaposkeni u
tehnolofki partner, | alata, testiranje i imowi (alati onda brz odgovor na gradevinskaoj
Fieldwire distribucija) i nowo | kada su potrebni i dati feedback, industriji, zzposleni
{servisiranje alata, | na koliko god dugo | platforma, onlime na odriavanju
pracenje inventara, da su potrebni, pristup, pristup zgrada) i movi
upravljanje 53 garancijom nowim alaltima {menadiment
uslwEnim u sluaju kvara 200000 kontakata kompanija kaoji
procesom) ili nestanka i sa =a korsnicima donosi cdluku o
stalnim pristupom dnevno koriscenju Fleet
niowim, tehnoloski Manogement
razvijenim sistema)
proizeodima i
ushugama)
Kljuéni resursi: Kanali:
fabrike, pomnati prodajni tim
brend, jedinstvena kompanije, prodaja
korporativna po lokalnim
kultura, koncept ekspoziturama,
laganih alata telefonska
za gradevince prodaja, prodaja
u pokretu, preko sajta i Hifti
istradivanje i platforme, mreia
razvaoj, proizvodnja, preprodavaca,
preko 20000 aktiwvnosti na
zaposlenih, vige drustwenim
od 30 inowativih mretama
ideja realizovanih
na godisnjem
nivod, nowi sistemn
za iznajmljivanje
opreme i alata
Struktura troSkowva: lzwori prihoda:

cena komponenti, proizvodnja, brend, ekspoziture,
tradicionalni biznis — jednostruka investicija
tetko predvidivi trotkovi odriavanja, novi Fieet
Management sistem - lako predvidivi troSkowi

tradicionalni (direktna prodaja, niske margine,
mianji komipleti alata indivedalnim koresnicima) i
novi {uloZeni kapital je vedi, ali su i margine vite,
mesetna naplata, dugogodiEng ugovori sa klijentima

kioji postaju stalni korisnici)




SABLON POSLOVNOG MODELA — primer Hilti

Klpucni partneriz | Kljufne aktivnosti: | Prediog vednosti: Cdnosi sa Korisnitki
proizvodad tradicionalno tradicionalni korisnicima: segmenti:
i dobavljaii {osmitljavanje (kvalitetni alati za direktna prodaja tradicionalni
kompaonenti, i proizvodnja gradevinski rad} [ krajnjemn korisnik, {zaposkeni u
tehnolofki partner, | alata, testiranje i imowi (alati onda brz odgovor na gradevinskaoj
Fieldwire distribucija) i nowo | kada su potrebni i dati feedback, industriji, zzposleni
{servisiranje alata, | na koliko god dugo | platforma, onlime na odriavanju
pracenje inventara, da su potrebni, pristup, pristup zgrada) i movi
upravljanje 53 garancijom nowim alaltima {menadiment
uslwEnim u sluaju kvara 200000 kontakata kompanija kaoji
procesom) ili nestanka i sa =a korsnicima donosi cdluku o
stalnim pristupom dnevno koriscenju Fleet
niowim, tehnoloski Manogement
razvijenim sistema)
proizeodima i
ushugama)
Kljuéni resursi: Kanali:
fabrike, pomnati prodajni tim
brend, jedinstvena kompanije, prodaja
korporativna po lokalnim
kultura, koncept ekspoziturama,
laganih alata telefonska
za gradevince prodaja, prodaja
u pokretu, preko sajta i Hifti
istradivanje i platforme, mreia
razvaoj, proizvodnja, preprodavaca,
preko 20000 aktiwvnosti na
zaposlenih, vige drustwenim
od 30 inowativih mretama
ideja realizovanih
na godisnjem
nivod, nowi sistemn
za iznajmljivanje
opreme i alata
Struktura troSkowva: lzwori prihoda:

cena komponenti, proizvodnja, brend, ekspoziture,
tradicionalni biznis — jednostruka investicija
tetko predvidivi trotkovi odriavanja, novi Fieet
Management sistem - lako predvidivi troSkowi

tradicionalni (direktna prodaja, niske margine,
mianji komipleti alata indivedalnim koresnicima) i
novi {uloZeni kapital je vedi, ali su i margine vite,
mesetna naplata, dugogodiEng ugovori sa klijentima

kioji postaju stalni korisnici)




SABLON POSLOVNOG MODELA - primer Nespreso

Kljuéni partneri:
preko Goooo
farmera (5to

im pokriva oko

Bow% proizvodnje

kafe) ufestvuje

u AAA programu

odrivosti,
partnerstvo sa
Rainfarest Alliance,
kineska fabrika
za proizvodnju
aparata

Kljuéne aktivnosti: | Predlog vrednosti:
autonomine najiolja Mespresso
poskovne jedinice, kafa bez imalo
multinacicalna muke i bez velikog
kormpaniga, nereda, u vasoj kudi
proizvodn
kapsula, logistika

Kljuéni resursi:
specijalni programi
Za zaposkene,
posebne mere za
zdravlje | zastitu
na radu, wgovor
sa DfordZom
Klunigem, fabrika za
proizvodngu

Odnosi sa Kaorisnicki
korisnicima: segmenti:
MNespresso klub, ljudi iz srednje |
izgradnja cdnosa | vise srednje klase,
jedan-na-jedan okrenuti tehnologiji
=a korisnicima
koji kupuje aparat
za indwidualnu
upotrabu

Kanali:
triiste razvijeno
u 6o zemalja
Sirom sveta,
specijalizovane
MNespresso
radnje, zvanitna
internet stranica,
maloprodajnd
partneri

\\ A\ | Struktura trogkova: kzvori prihoda:
N A AN kogistika, reklamiranje, proizvodna prodaja aparata za kafu po niskoj ceni, prodaja
LSRN ;\\-\..__ kapsula za kafu po visokoj ceni
N \\\\\: \\ ‘\\.:‘\"
\ \



SABLON POSLOVNOG MODELA — SWOT analiza segmenata

SWOT matrica

SNAGE (STRENGTHS)

At

SLABOSTI (WEAKNESSES)

._\f/

.—_“'

SANSE (OPPORTUNITIES)

255

OPASNOSTI

(THREATS)

Analiza stanja

TOWS Matrica

Interne snage
(s)

1.

2.

3.
4,

Interne slabosti
(W)
1.

2.
3.
a4

Eksterne Sanse

()

e

72
3.
<

S0
"Maxi-Maxi" strategija

Koristi snage da bi
maksimizirala Sanse.

WO
"Mini-Maxi" strategija

Minimizira slabosti da bi

iskoristila 8anse.

Eksterne pretnje

(T)
1.
2.
38
4
ST

"Maxi-Mini" strategija

Koristi snage da bi
minimizirala pretnje.

WT
"Mini-Mini" strategija

Minimizira slabosti da bi
izbegla pretnje.

Value Proposition Assessment

qh,,

u

Cur Value Propositions are well
aligned with customer needs

Qur Value Propositions and
customer needs are misalignad

Cur Value Propositions have strong
network effects

Qur Value Propositions hawve
no network effects

There are strong sy nergies between
our products and services

There are no synergies between
our products and services

Cur customers are very satisfied

We have frequent complaints

Cost/Revenue Assessment

We benefit from strong margins

Our margins are poor

Our revenues are predictable

Qur revenues are unpredictable

We have recurring Revenue
Streams and frequent repeat
purchases

Our revenues are transactional
with few repeat purchases

Our Revenue Streams are
diversified

We depend on a single Revenue
Stream

Our Revenue Streams are
sustainable

Qwr revenue sustainability is
guestionable

We collect revenues before
we incur expenses

We incur high costs before we
collect revenues

We charge for what customers
are really willing to pay for

We fail to charge for things
customers are willing to pay for

Cr pricing mechanisms capture
full willingness to pay

Qur pricing mechanisms leave
money on the table

Cur costs are pradictable

Qur costs are unpredictable

Our Cost Structure is correctly
matched to our business model

Ouwr Cost Structure and business
model are poorly matched

Cur operations are cost-efficient

Qur operations are cost-inefficient

We benefit frem economies of scale

We enjoy no economies of scale
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