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SABLON GENERISANJA POSLOVNOG MODELA

. Customer Segments CS (potrosacki segmenti)
2. Value Proposition VP (predlog vrednosti)
3. Channels CH (kanali distibucije)

4. Customer Relationships CR (odnosi sa korisnicima)
5. Revenue Streams RS (tokovi prihoda)
6.  Key Resources KR (kljuéni resursi)

7. Key Activites KA (kljucne aktivnosti)

8.  Key Partnerships KP (kljuéna partnerstva)
9.  Cost Structure CS (struktura troskova)




Za koga kreirate vrednost?

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

® Element potro$ackih segmenata definise razliCite 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, prediozene vrednosti,
kanali distribucije i odnosi sa potroSacima se svi fokusiraju na jednu veliku grupu potrosaca sa
potpuno sliénim 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 americkih 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.



\7 PREDLOG VREDNOST!

i 7% ~® Paket proizvoda i usluga koji kreira
- vrednost za specifican segment korisnika.
 Razlog zasto se potrosadi odluce za

Ucinak
kompaniju. ., |
- ReSava problem korisnika, zadovoljava i
f potrebe.
| * Neke predlozene vrednosti mogu biti
[ Cinovativne i predstavljati novu ili - J Umanjenje
| modifikovanu ponudu, troskova | -
! [ldruge mogu biti sliCnhe postojecim trziSnim " ' 'Umanjenje Pogodnost
ponudama, ali sa boljim karakteristikama i rizika
. atributima.
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Za svaki segment kupaca
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» Karakteristike vrednosti mogu biti
[lkvantitativhe, odnosno merljive, na primer

| cena, brzina USIUZivanja, i Potrebno je definisati:
| [kvalitativne, kao $to je dizajn, iskustvo = Predlozend vrednosg
" * Model prihoda
pOtrOSaca-  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.

*Kanali predstavljaju dodirne tacke sa

potrosacima, koje igraju vaznu ulogu u o % OD KUCE
iskustvu potrosaca. = I

- Kanali distribucije opsluzuju vide funkcija, [2] [5l  wes
ukljuCujuci: =

[J Budenje svesnosti kod potroSaca, o = —
proizvodima i uslugama kompanije; o

[0 Pomaganje potrosacCima da procene =

predloge kompanije o vrednostima; = [ | MRS
[1 Omogucavanje potroSacima da kupe 3 E

odredene proizvode i usluge; 2 | = MR

SAZNA-
NJE

VREDNO
-VANJE

KUPO-

VINA

ISPO-
RUKA

POST
PRO-
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.



ODNOSI SA KORISNICIMA

~ ® Element odnosa sa korisnicima opisuje

sve tipove odnosa koje kompanija
uspostavlja sa odredenim trziSnim
segmentima.

*Odnosi mogu varirati od li€nih do
automatskih.

*Odnosi sa potrosacCima mogu biti
inicirani sledec¢im tipovima motivacije:

[1 Sticanje korisnika,

I Zadrzavanje korisnika,

[l Povecanje prodaje.

» U poCetku su na primer, mobilni
operateri koristili agresivne strategije
sticanja korisnika, ukljuCivanjem
besplatnih mobilnih telefona (jos
aktuelno kod nas). Kada trziSte postane
zasiceno, operateri predu na fokusiranje
na zadrzavanju korisnika i povecavanju
prosecne dobiti po korisniku.

Licna
podrska

Posvecena

licna
podrska
Samo-
usluga
'Automati-
zovana
usluga

Zajednice

Zajednicko
stvaranje
vrednosti
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TOKOVI PRIHODA

® Elemenat tokova prihoda predstavlja 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?

» UspesSan odgovor na to pitanje omogucava
kompaniji dgenerisanje jednog ili viSe tokova
prihoda 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 plac¢anja korisnika ili

[J Periodicni prihodi, rezultuju placanjima koja
su u toku i koja se odnose na isporucivanje
predlozene vrednosti korisnicima, ili
bezbedivanje podrske korisnicima nakon
kupovine.

" Prodaja
(prenos
vilasnistva)

Korisnicka
nadoknada

Pretplata

Najam/
lizing/
rentiranje

Licenca

Oglasava-
nje

stn cena Dinamicki formirana

Za svaki

proizvod/uslugu Pregovaracka mo¢

CENOVNIK

Kvalitet

LGULLUENELEY | 17y oda/usluge

Stanje na zalihama

Svaki segment

SEGMENT odgovarajuca cena

potraznje

Kompetitivho
nadmetanje

KOLICINA “popust”




KUUCNI! RESURSI

~ ® Element klju&nih resursa opisuje

gt

najvrednije sredstvo potrebno za rad
poslovnog modela.

» Svaki poslovni model zahteva kljucne
resurse da bi poslovao.

*Qvi resursi omogucavaju kompaniji da
stvara i nudi vrednosti, posluje na
trzistima, odrzava veze sa potrosackim
segmentima i zaraduje prihode.
*RazliCiti kljuCni resursi su potrebni u
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.

Fizicki

Intele-
ktualni

Ljudski

Finansi-
jski




KUUCNE AKTIVNOSTI

® Element klju¢nih 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
trzisStima, odrzavaju veze sa potrosackim
segmentima i ostvaruje prihode.

| kao i kljucCni resursi, kljuCne aktivnosti se
razlikuju prema tipu poslovnog modela.

» Za proizvodaca softvera, Microsoft,
kljuCne aktivnosti ukljuCuju 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 sledeci nacin: proizvodnja, resenje
problema, platforma/mreza

.~ Proizvo-
L dnja J

| Resenje

L problema

Platforma/
mreza

Sta je najvaZnije za vas biznis?

KLjUCNE AKTIVNOSTI




KLJUCNA PARTNERSTVA

® Element klju€nih partnerstava opisuje

mrezu dobavljaCa i partnera koji
omogucavaju funkcionisanje poslovnog
modela.

« Kompanije stvaraju partnerstva iz mnogih
razloga, i partnerstva postaju temel
mnogih poslovnih modela.

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

* Mozemo razlikovati Cetiri razliCita tipa
partnerstava:

[1 StrateSka alijansa medu onima koji nisu
konkurenti;

[1 Stratesko partnerstvo izmedu
konkurenata;

[ ZajedniCka ulaganja za razvijanje novih
poslova;

[1 Odnosi kupac-dobavlja€ za
obezbedivanje stalnih dostava.

Ko su vasi partneri i dobavljaci?

KLjUCNI PARTNERI

Optimizacija

Umanjenje
rizika i

neizvesnosti

Nabavka
sredstava



e e e Koji su vasi najvazniji troskovi? Koji su vasi najskuplji resursi?
jedt] 2

gy L0\ STRUKTURA TRO§KOVA Koje kljucne aktivnosti su najskuplje? Fiksni troskovi — varijabilni
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¥

. A B\ 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 ukljuceni u poslovanje odredenog poslovnog modela.

. T?kvi ttroékovi se mogu obracunati relativno lako nakon definisanja kljucnih resursa, klju€nih aktivnosti i klju¢nih
patnerstava.

Koristite Pareto princip. Ako opiSete 20% stavki, verovatno éete opisati 80% troSkova.

* Neki poslovni modeli vise upravljaju troSkovima od ostalinh.

-lt\lak[%rimer, takozvane aviokompanije “bez suvisnih detalja”, su izgradile poslovni model pomocu niskih troSkovnih
struktura.

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

1 Paslovni modeli rukovodeni troSkovima

1 Poslovni modeli rukovodene vrednostima.

+ One koje su rukovodene troSkovima - minimiziranje troSkova gde god je to moguce.

1 predloga vrednosti kroz niske cene, maksimalnu automatizaciju i opsezno koriScenje izvankompanijskih resursa.

1 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:

"I 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 sto
imaju proizvodne kompanije, 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, usIuEa koje se vezuju za obim, energenata koji se koriste u procesu
tranﬁformacije i sl. Neki poslovi, kao sto su muzicki festivali, su okarakterisani kao oni koji imaju visoke varijabilne
troSkove.



SABLON POSLOVNOG MODELA

odnosi sa
kupcima

predlozena
vrednost”

kljucne
aktivnosti
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marketing nise vs.
masovni marketing

kapitalna ulaganja
vs. partnerstvo

jedan segmei,

proizvod vs. usluga

direktna prodaja vs.
indirektna prodaja
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radno intenzivno vs.
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Teska pitanja!
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samostalno vs.
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oglasavanje
vs. prodaja




SABLON POSLOVNOG MODELA je preduslov Zeljenih poslovnih performansi

Kkey Partners

kljucni
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SABLON POSLOVNOG MODELA - primer ovog kursa

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

Drugi istrazivaci
Direktne kontakt

* | Vreme el
osobe - poslovni Znanje <
SIStEmJ 5'_3 Literatura
prakticnim Kreativnhost

problemima

Resenja prakticnih
problema
poslovnih sistema

Kljucni partneri Kljucne Predlozi Odnosi sa Segmenti
oy aktivnosti vrednosti klijentima
Ostali - e Studenti
studenti Istrazivanje ip Savladano gradivo | Sajt predmeta Nastavnici
Nastavno osoblje | literature Primenljivo znanje | E-mail Naucni ¢asopisi
MFak Proucavanje i Materija dovoline | Konsultacije Konferencije i
Organizatori i primena u praksi kvalitetna za dalje /| naucna javnost
urednici naucnih prenosenje e Poslovni sistemi
skupova i asopisa KI]UEI"‘II resursi | /objaviljivanje Kanali

Direktan kontakt
Web komunikacija

»

n l--
- I

Y,

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

I

Koristi (prihodi)
Polozen ispit, prosireno znanje i kreiran sadrzaj
Autorstvo kao CV stavka uz pokrivene troskove
Honorari iz poslovnih sistema, 3
Iskustvo kao CV stavka <




8.Kljucni partneri
*Vlasnici smestajnih
kapaciteta

*Turisticke agencije
*PodruZnice Sirom sveta
*Hotelski lanci

*Partneri zaduzeni za
odrzavanje i
funkcionisanje sistema i
tehnologije

9.Struktura troskova

7 Klju€ne aktivnosti
*Istrazivanje i razvoj
*Marketing i oglasavanje
*Analitika i obrada
podataka

*Orijentacija na korisnike
*Korisnicko iskustvo
*Korisnicka podrska
*Razvoj digitalnih
tehnologija

6.Kljucni resursi

*Web mesto

*Aplikacija

*Digitalne tehnologije
*Ponuda smestaja (soba,
apartman, kuca, hotel,
vila)

*Dostupne destinacije

*Troskovi istrazivanja i razvoja platforme
*Troskovi tehnologije, opreme i odrzavanja

2.Predlog vrednosti

*Za korisnike usluga:
povoljne cene,
raznovrstan izbor
smestaja, korisne
informacije o smestaju,
destinaciji i iskustvu
drugih korisnika,
jednostavnost koris¢enja
platforme, stalna
korisnicka podrska

*Za pruzaoce usluga:
moguce je dopreti do
veceg broja korisnika,
ostvarenje vecih prihoda,
pristup svetskom trziStu

5.Tokovi prihoda

4.0dnosi s kupcima

*Za korisnike usluga:
korisnicka podrska,
BookingAssistant

*Za pruzaoce usluga: rad
sa provizijom ukoliko se
ostvari rezervacija,
jednostavnost pristupa

3.Kanali

*Internet

*Pametni telefoni
*Racunari

*Internet stranica
*Mobilna aplikacija
*Kanali partnera

*Naplata provizije od pruzaoca usluga (15%)
*Naplata dodatnog oglasavanja pruzaoca usluga (vodeé¢a mesta u kategoriji, Google

SABLON POSLOVNOG MODELA - primer Booking.com

1.Segment kupaca
*Privatni iznajmljivaci
(npr. apartmani, sobe,
kuce, vile)

Lanci iznajmljivaca (npr.
hoteli)

*Trazitelji smestajnih
kapaciteta (fizicka i
pravna lica)

*Trosak korisnicke podrske
*lzvedba oglasavanja
*Plate zaposlenih

oglasi)
*Prodaja usluga korisnicima



SABLON POSLOVNOG MODELA — primer Amazon

8.Kljucni partneri
*Dobavljaci robe
*Internet provajderi
*Korisnicki nalozi
*Dobavljaci racunarske
opreme

*Prodavci i
preprodavci proizvoda
*Interesno uticajne

grupe

9.Struktura troskova

7 Klju€ne aktivnosti
*Investiranje u
istrazivanje i razvoj
*Orijentacija na
korisnike

*Licence i patenti

6.Kljucni resursi

*Veb mesto

*Aplikacija
*Neprestano ulaganje
u napredak poslovanja
*Softver i centar za
podatke

*Napredni algoritmi
*Digitalne tehnologije

*Troskovi odrzavanja tehnologije i sigurnosti

informacionih sistema

*Troskovi infrastrukture informacionih

tehnologija
*TroSak zaposlenih

2.Predlog vrednosti
*Onlajn trgovina
*Platforma za onlajn
kupovinu i prodaju
*Povoljne cene
proizvoda

*Brza dostava ,,just-in-
time”

5.Tokovi prihoda

4.0dnosi s kupcima
*Personalizovana
preporuka proizvoda u
skladu sa
preferencijama
korisnika

*Korisnicka podrska

3.Kanali

*Internet

*Veb mesto
*Aplikacije
*Podruznice
*Racunari i prenosni
racunari

*Pametni telefoni

*Prihodi od maloprodaje proizvoda
*Prihodi od veleprodaje proizvoda
*Provizije na prodaju preprodavaca

*Naknade za isporuku
*Investicije ulagaca

1.Segment kupaca
*Pojedinci
*Preduzeca
*Punoletne osobe (18
godina)

*Maloletne osobe uz
nadzor roditelja ili
staratelja

*Prodavci proizvoda
(kao treca strana)



SABLON POSLOVNOG MODELA - primer Glovo

8.Kljucni partneri
*Mreza poslovnih
subjekata koji nude
razne vrste proizvoda
na trzistu

*Partneri zaduzeni za
odrzZavanje i aZzuriranje
mobilne aplikacije

9.Struktura troskova

7 Kljucne aktivnosti
*Primena digitalnih
tehnologija u
poslovanju

*Dostava u sto kracem
vremenu

*Dobra povezanost na
relaciji Glovo -
narucilac —izvrsilac

6.Kljucni resursi
*Internet

*Mobilna aplikacija
*Digitalne tehnologije
*Vozaci koji obavljaju
uslugu dostave

*Razvoj i odrzavanje mobilne aplikacije

*Troskovi informacionih tehnologija i zaposlenih

*Troskovi opreme za dostavu
*Troskovi osposobljavanja i edukacije vozaca za

uslugu dostave

2.Predlog vrednosti
*Minimalno vreme
¢ekanja na dostavu
*Platforma koja spaja
kupce sa dostavom
narudzbine od
poslovnog subjekta
*Aplikacija za
obostranu
komunikaciju

5.Tokovi prihoda

*Prihodi od usluga dostave privatnim korisnicima

4.0dnosi s kupcima
*Korisnicka podrska
*Mogucnost ocene i
ostavljanja recenzija
na obavljenu dostavu
*lzvestavanje kupaca o
realizaciji narudzbine

3.Kanali
*Mobilna aplikacija
*Internet

1.Segment kupaca
*Privatni korisnici
usluga dostave
*Poslovni korisnici
usluga dostave

*Prihodi od saradnje sa izvrSiocem zaprimljene narudzbine
*Sklopljene saradnje sa nudiocima raznovrsnih proizvoda
*Prihodi od instaliranja mobilne aplikacije



SABLON POSLOVNOG MODELA — primer Nokia

8. Kljucni partneri 7 Kljucne aktivnosti 2.Predlog vrednosti 4.0dnosi s kupcima 1.Segment kupaca
*Dobavljaci delova za * KljuCne aktivnosti | °Kvalitetna izrada *Povezivanje korisnika | *Privatni korisnici
mobilne uredaje *  Proizvodnja mobilnih uredaja *Servis i odrzavanje mobilnih uredaja
*Kompanije kojima mobilnih uredaja, | °lzdrzljive i dugotrajne | mobilnih uredaja *Poslovni korisnici
nude svoje proizvode i delova i dodatne baterije za mobilne mobilnih uredaj
usluge opreme uredaje

*Povezivanje ljudi
(,,Connecting people”)

6.Kljucni resursi *Mogucnost koriséenja
*Korisnici mobilnih mobilnih uredaja kroz | 3-Kanali
uredaja duzi vremenski period | *Vlastite prodavnice
*Delovi za izradu *Uredaiji visoke *Prodavnice partnera
mobilnih uredaja otpornosti na udarce *Internet
Teleoperateri *Popularna igrica *Oglasavanje putem
,Zmija“ radija i televizije
9.Struktura troskova 5.Tokovi prihoda
*Troskovi proizvodnje mobilnih uredaja *Prodaja mobilnih uredaja
*Troskovi oglasavanja proizvoda *Prodaja opreme za mobilne uredaje
*Troskovi zaposlenih *Prodaja delova za mobilne uredaje

*Troskovi distribucije proizvoda



SABLON POSLOVNOG MODELA — primer Kodak

8.Kljucni partneri
*Filmska industrija
*Farmaceutska
kompanija Sterling
Drug

*Dobavljaci sirovina

9.Struktura troskova

7 Kljucne aktivnosti

*Proizvodnja filmske i

foto opreme
*Usluge obrade
filmova i fotografija

6.Kljucni resursi
*Patenti, oprema,
materijali i usluge
pravljenja digitalnih
slika i fotografija
*Filmski studio

*Ljudski resursi — troSkovi zaposlenih

*Sirovine

2.Predlog vrednosti
*Fotoaparati
*Kamere

*Foto studio

*Foto film

5.Tokovi prihoda
*Obrada filma
*Prodaja filmova

4.0dnosi s kupcima
*Masovna proizvodnja
*Pronalazenje pravog
kupca za ponudeni

1.Segment kupaca
*Kupci opreme za
fotografisanje
*Kupci materijala za

proizvod fotografisanje
*Nema orijentacije na | *Korisnici usluga
kupce pravljenja digitalnih

slika i fotografija
3.Kanali

*Prodavnice Kodaka
*Oglasavanje putem
TV-a, radija i plakata

*Prodaja fotoaparata, kamera i opreme za fotografisanje
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SABLON POSLOVNOG MODELA — primer Hilti

cena komponenti, proizvodnja, brend, ekepoziture,
tradicionalni kiznis — jednostrubka nvesticija
tetko predvidivi troskowi odriavania. novi Fieet
Marnagemernt sistem - lako predvidee troSkov

Kljpeéni partneric | KijuEne aktivnosti: | Predlog wrednosti: Odnosi sa HKorisnidlki
proizvodati tradicionatno tradicionalkni horisnicima: segmenti:
i dobavljati {osmisljavanja (kvakitetni alati za direkina prodaja tradicianzlni
komponenti, i prozvodnia gradevinski rad) | krajnjem korisniko {zaposieni v
tehnodofki partnen | alata, testiranie | i nowi {alab onda bz odgovor na gradevinsko
Figldwire distribuecija) inovs | kada su potrebni | dati feedbach, indusiriji, zaposlen:
{zervisiranje alata, | na koliko god duge | platforma, anline ne cdrizvanju
pracenjs inventanm da su potrebnd, pristup, pristup rgrada} i movi
upravljanje 53 gErancijom nevirm alaltirma, (menadimemnt
ushunim u sluaju kvara 200000 kontakata kompanija kaji
QFOC S0 ) il mestankaisa =3 korisnicima donosi odiuku o
stalnim pristupom dnevno koriscenju Fleet
niowvim, tehnoloski Maonogement
razvijensm s=tema)
proizeodima i
ushErama)
Kljuéni resursi: Hanali:
fabrike, poznati prodajmi tm
brend, jedinstvena kompanije, prodzja
korporativma po lokalnmm
Eultura, koncept ekspoziturama,
laganih alata tetefonska
za gradevince prodaja. prodaja
u poretu, preko sajia | Hift
straivanje i piatforma, mreia
razvo, prodzvodna, preprodavaca,
preko 2ooo0 aktnost na
zaposlenih, vise drustvanim
od 3o movativib e ama
#deja realizovanth
na godisniem
NIVOAL, FoWi Sistem
za iznzjmljivanje
opreme | alata
Struktura troSkova: lzwori prihoda

tradicionaln: {direkina prodaia, niske mangine,
manji ompleti afata indivoedalnim korksnicimal i
nowvi {uboren kKapital je vedi, ali su i margine viga,
meseina naplata, dugogodisng ugovor =a klijentima

hoji postaju stakni korisnici)




SABLON POSLOVNOG MODELA — primer Hilti

cena komponenti, proizvodnja, brend, ekepoziture,
tradicionalni kiznis — jednostrubka nvesticija
tetko predvidivi troskowi odriavania. novi Fieet
Marnagemernt sistem - lako predvidee troSkov

Kljpeéni partneric | KijuEne aktivnosti: | Predlog wrednosti: Odnosi sa HKorisnidlki
proizvodati tradicionatno tradicionalkni horisnicima: segmenti:
i dobavljati {osmisljavanja (kvakitetni alati za direkina prodaja tradicianzlni
komponenti, i prozvodnia gradevinski rad) | krajnjem korisniko {zaposieni v
tehnodofki partnen | alata, testiranie | i nowi {alab onda bz odgovor na gradevinsko
Figldwire distribuecija) inovs | kada su potrebni | dati feedbach, indusiriji, zaposlen:
{zervisiranje alata, | na koliko god duge | platforma, anline ne cdrizvanju
pracenjs inventanm da su potrebnd, pristup, pristup rgrada} i movi
upravljanje 53 gErancijom nevirm alaltirma, (menadimemnt
ushunim u sluaju kvara 200000 kontakata kompanija kaji
QFOC S0 ) il mestankaisa =3 korisnicima donosi odiuku o
stalnim pristupom dnevno koriscenju Fleet
niowvim, tehnoloski Maonogement
razvijensm s=tema)
proizeodima i
ushErama)
Kljuéni resursi: Hanali:
fabrike, poznati prodajmi tm
brend, jedinstvena kompanije, prodzja
korporativma po lokalnmm
Eultura, koncept ekspoziturama,
laganih alata tetefonska
za gradevince prodaja. prodaja
u poretu, preko sajia | Hift
straivanje i piatforma, mreia
razvo, prodzvodna, preprodavaca,
preko 2ooo0 aktnost na
zaposlenih, vise drustvanim
od 3o movativib e ama
#deja realizovanth
na godisniem
NIVOAL, FoWi Sistem
za iznzjmljivanje
opreme | alata
Struktura troSkova: lzwori prihoda

tradicionaln: {direkina prodaia, niske mangine,
manji ompleti afata indivoedalnim korksnicimal i
nowvi {uboren kKapital je vedi, ali su i margine viga,
meseina naplata, dugogodisng ugovor =a klijentima

hoji postaju stakni korisnici)




SABLON POSLOVNOG MODELA — SWOT analiza segmenata /D

WEAKNESSES

Value Proposition Assessment + —

DEE®G

Our Value Propositions are well
aligned with customer needs

Qur Value Propositions and
customer needs are misaligned

INTERMAL —

Cur Value Propositions have strong
network effects

@EE®G

Qur Value Propositions have
no network effects

CRTAHCE TO MY B.M. 110

There are strong synergies between
our products and services

DEE®G

There are no synergies between
our products and services

IMF

Ql=1 NOLEYNIYAT 40 ALNIFLEID

| - ;
4 Our customers are very satisfied 1Y ( 1) We have frequent complaints
. . D00 |[0EE®G qunt comp
Z
] ORT
= oPP UNITIES THREATS Cost/Revenue Assessment
it
‘ a We benefit from strong margins OTENTONE @ @ @ @ @ Our margins are poor ol
= -
= Cur revenues are predictable Y | Y @ @ @ @ @ Clur revenues are unpredictable z
— HELPFUL— — HARMFUL — z — N a
:- We have recurring Revenue ( ] (2 _ @ @ @ @ @ Our revenues are transactional g
r . - B
- Streams and frequent repeat with few repeat purchases £
\ [ ] purchases 3
) Future Model(s) = - o
Our Revenue Streams are S 1 We depend on a single Revenue Gl
| ) == s 4)(3)(2) (1 p -
i 2% 0 diversified S @ @ ®@ @ Stream
\\ \ {\. { Cur Revenue Streams are _ __ (1 @ @ @ @ @ Our revenue sustainability is
\ N sustainable guestionable
\ | 89 =
: ¢ ‘\4 ‘ We-cn!!ect revenues before ( ] (2 .5 @ @ @ @ @ We incur high costs before we
we incur expenses collect revenues

We charge for what customers 5)(4)(3)(Z 1) @ @@ @ @ We fail to charge for things

are really willing to pay for

customers are willing to pay for

Cur pricing mechanisms capture
full willingness to pay

DEE®G

Qur pricing mechanisms leave
money on the table

Cur costs are predictable

@ @ @ @ @ Qur costs are unpredictable

7*0.» f

[ Ol Gt Skrickuire is correctly (@) (3 () (3 @ @ @ @ @ Our Cost Structure and business

matched to our business model model are poorly matched

Our operations are cost-efficient SIS @ @ @ @ @, Our operations are cost-inefficient

We benefit from economies of scale |- (3 (2 ': @ @ @@ @ We enjoy no economies of scale

) Current Model
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