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cenjivanje

azivacki rad po mentorstvom

vnika (do tri autora)
nferenciji - 8

nferenciji - 9

d u peer reviewed ¢asopisu - 10

vi moraju biti tematski povezani sa oblastima koje
adene u bilo kom delu literature za ispit,
arni cilj istraZivanja se moze i razlikovati

o ca je kombinacija rezultata (2 rada nacionalnoj
konferenciji - 9 itd.)
m Ostro se ogradujemo od “ghost authorship” koncepta,

mogucnost saradnie sa studentima u pisanju je izuzetak
koji se mora obrazloziti
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Ogromno Kasnjenje od izuma tehnologije do ostvarenja njenih punih
potencijala

Primer - Du Pont najlon smanjenje sa 80% na 50% trzista kroz otvaranje
patenata

*Pisanje oko 4. milenijuma
p.n.e. i templarske banke XII i

XIII veka
*Telegraf do pocetka XX veka

Inovatori Rana
i, Rana Kasnha
manjina

o e Zakasneli
vecina vecina

Procenat prihvatanja
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Geoffrey Moore, “Crossing the chasm”, bazirano na radu Evereta i Rogersa



POSIiovni model

je metod vodenja biznisa na nacin koji
rofit, ukazujuci joj gde ce se

kreiranja, dostavljanja i

po kome se vrsi poslovanje i po
ompanija moZe sama, bez i¢ije pomoci da

DefiniSe kako kompanija posluje, specificirajuci gde je
~ pozicionirana u vrednosnom lancu.



poslovni model

ernet “search engine-a”

1 Cetvrti kvartal, (8.58 milijardi USD

Prezentacija
Interno organizaciono ucenje



http://www.youtube.com/watch?v=tO5sxLapAts
http://www.youtube.com/watch?v=tO5sxLapAts
http://www.youtube.com/watch?v=EmoCuA4-y9E

Kljucne Predlozi | Odnosisa Segmenti

aktivnosti _ vrednosti klijentima
3 ] Kompanije koje se

Menadsment =4 Usmerene B = & reklamiraju
platforme, reklame Web sufreri
upravljanje Besplatna Vlasnici online
uslugama, Sirenje pretraga () W sadriaja
Unovcavglj
Kljucni resursi

A
Platforma .57/
&
za pretragu

Troskovi

Troskovi platforme
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010 Na generisanja poslovnih
modela

S (potrosacki segmenti) - izbor organizacije da li ¢e opsluZivati
egmenata.

llog vrednosti) - pokusava da pronade i resi problem potrosaca
n predloZene vrednosti.

CH (kanali distibt
bZene vrednosti se dopremaju

tem kanala komunikacije, distribucije i prodaje,
potrosaca.

er Relationships CR (odnosi sa korisnicima) - odnosi sa kupcima se stvaraju i
u u okviru svakog potrosackog segmenta.

 Streams RS (tokovi prihoda) - rezultat predlozene vrednosti koja je uspesno
a potrosacima.

purces KR (kljucni resursi) - predstavljaju sredstva potrebna da se ponude i
dos ethodno opisani elementi.

Key Activites KA (klju¢ne aktivnosti) - izvodenjem odredenih klju¢nih aktivnosti stvara se
i doprema vrednost odabranim segmentima.

Key Partnerships KP (klju¢na partnerstva) - neke aktivnosti se izvrSavaju van
kompanijskih izvora, a takode i odredeni resursi su potrebni izvan granica preduzeca.

9. Cost Structure CS (struktura troskova) - elementi poslovnog modela rezultuju odredenim
troSkovnim strukturama.



AYEN 1 5ablona generisanja poslovnih



BPECHdlista vs. generalista

e nekim polaznicima biti poznat, ¢ak
pecijalisti u oblasti (marketing,

DONOS je usao u 2, sramota je reci da nesto

tesko, gotovo nemoguce, biti specijalista u
velikom broju oblasti

Stogé cu ipak obraditi sve aspekte
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Model

Generation /.

http://www.amazon.com/Business-Model-

Generation-Visionaries-
Challengers/dp /0470876417 /ref=pd_sim_b_1
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I OTrosacki Segmenti (CS)

ih segmenata definiSe
grupe ljudi 1 078 do kojih
etezelida

vredn

1 predstavljaju srce svakog poslovnog modela.

——

) '/

a, , hijedno
preduzece ne moze dugo opstati.







IRPOTrosacki Segmenti (CS)

aca predstavlja odvojeni segment

njih dolazi razlic¢itim

7aju razlicite vrste )

= Zele da plate




| potrebama i problemima.
sijalice ili jeftine slusalice.










ezana potrosacka segmenta sa veoma
i problemima




vise korisnika, fenomen poznat kao efekat mreze.

= Na primer, kompaniji koja se bavi kreditnim karticama, _
potrebna je velika baza korisnika kreditnih kartica kao i i}
velika baza trgovaca koji prihvataju te kreditne kartice. |




PREIEd |00 vrednosti (Vg

=/~ proizvoda i usluga koji
vreds za specifican segment
nika.

)g zasto se potrosaci odluce za kompaniju

——

Resava problem korisnika, zadovoljava potrebe.



tativne, odnosno merljive, na primer cena, brzina
ivanja, ili

= kvalitativne, kao sto je dizajn, iskustvo potrosaca.



, . Uobic¢ajen nacin kreiranja vrednosti

avlja poboljSavanje performansi proizvoda ili usluge.
= kupci postaju zadovoljniji proizvodima koje koriste
= privlace se i novi kupci, koje ¢e kompanija opsluzivati.



Prilagodavanje

ije proizvoda ili usluga II(O specifi¢nim
korisnil

a vrednost za korisnike.
ivanja sa korisnicima

1igodavanje proizvodima i uslugama po Zelji korisnika + ekonomija

a 20000 modela NISSANa

Vrednost se moze dobiti jednostavnim
anjem korisniku da obavi ono $to mu je potrebno i ne misli

oyce servisira avionske motore
= naknada za svaki sat dok je motor aviona ukljucen.



u doprineti kreiranju
1nost1 su:

Time se odreduje njihov status
ustvu i za Sta su oni spremni da potrose

ta novca, sto ide u prilog kompaniji koja
daje takve proizvode.

no - Tata.

* Naglo, besplatne ponude su pocele da
prozimaju razliCite industrije. One variraju
od novina, besplatnih telekomunikacionih
usluga, itd.




nih troskova.

Kupovina polovnog automobila,
1 se dobija jednogodisnja garancija, smanjuje
rizik troskova kvarova i popravki. Rizik od 1% za
generalku ne znaci isto kupcu 1 kompaniji.



1Pod-a 1i1Tunes-a,
jednostavnost trazenja, kupovanja, skidanja i
slusanja digitalne muzike. Apple sada dominira
trziStem u toj sferi u SAD.



predlozene

mikacija, distribucija i kanali prodaje
hvataju interfejs kompanije u odnosu na

potrosace. Kanali predstavljaju

, koje igraju vaznu ulogu u iskustvu
potrosaca.



‘8 Kanali imaju pet posebnih faza

m Svaki kanal moze obuhvatati neke ili sve faze.



—4
- 3

1. Svesnost

Kako podiZzemo
svesnost o
nasim
proizvodima i
uslugama?

iKanalidistr

2. Evaluacija

Kako
pomazemo
potrosacima da
procene
pl’edloienu
vrednost
kompanije?

p

Faze kanala

3. Kupovina

Kako
OmOQUCavamo
potrosacCima da
kupe specifi¢an

proizvod ili
uslugu?

|'7) LIC] ](

4. Dostava

Kako
dostavljamo
predlozenu
vrednost
korisnicima?

5. Post-prodaja

Kako
ObeZbedujemo
post-prodajnu
podrsku
potroSacima?




ktni i obuhvataju razlicite opcije, kao sto je
rodaja, maloprodaja ili partnerski web site.



-
(D)
=
i’
(7p]
o
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Partnerske radnje

Indirektni

Veleprodaja

Partnerski




M CIiN0sSIsa korisnicima (CR)

sa sa korisnicima opisuje sve tipove
panija uspostavlja sa odredenim

dd licnih do automatskih.
0si sa potrosacima mogu biti inicirani slede¢im
vima motivacije:
anje musterija,
= Zadrzavanje musterija,
= Povecanje prodaje.




11051 5a korisnicima (CR)

a sa korisnicima se menja sa
0ja biznisa:

Aobilni operateri po¢inju kroz agresivne strategije
anja korisnika, zadrzavanje broja, ukljucivanje
platnih mobilnih telefona (jos aktuelno kod nas).

da trziSte postane zasic¢eno, operateri predu na
siranje na zadrzavanju korisnika

1 povecavanju prosecne dobiti po korisniku.




itz ot ©dnos je baziran na ljudskoj interakciji, [vass)
prodaje, kroz korisnicke servise,
oe nacine.

tavlja najdublju i najintimniju vrstu odnosa i normalno se
a kroz duzi vremenski period.

imer, u bankarstvu, posvecéeni bankari su na usluzi
iduama sa veé¢im prihodima.

U ovoj vrsti odnosa, komganija nema
odnosa sa potrosa¢ima. Ona obezbeduje sva
neophodna sredstva koja ¢e posluziti potrosacima.



Ovaj tip odnosa kombinuje
samousluzivanja sa automatskim

ili pruzaju korisnicima pristup
lagodenim servisima.
omatski servis moze razlikovati individualnog potrosaca i

gove karakteristike, i ponuditi mu informacije povezane sa
dzbinama ili transakcijama koje Zeli da izvrsi.

= Automatski servisi mogu simulirati direktan odnos, kao sto je
nudenje odredene knjige ili preporuka za film.




olo, kompanije koriste korisnicke
ostale vise povezane sa korisnicima ili
entima, 1 da bi olaksale veze izmedu
a zajednice.
Inoge kompanije odrzavaju on-line zajednice koje
nogucavaju korisnicima da razmenjuju znanje 1 pomazu u
avanju problema jedni drugima.

ajednice takode mogu pomoci kompanijama da bolje
razumeju svoje korisnike.
= Na primer, farmaceutska kompanija GlaxoSmithKline je

lansirala privatnu on-line zajednicu kada je trziStu predstavila
novi proizvod za regulisanje telesne tezine, Alli.




L Odnost sa lkorisnicima (C |patm

At s -, Sve vise kompanija prevazilazi
0s potroSac-kupac, da bi
ednost sa korisnicima.

nazon.com poziva korisnike da pisu kritike i tako stvara
dnost za druge ljubitelje knjiga.

eke kompanije angazuju korisnike da im asistiraju u
ajniranju novih i inovativnih proizvoda. (Ducatti)

= YouTube.com, trazi od korisnika da kreiraju sadrzaj za
javno koriScenje.



isakcije prihoda koje proizilaze od plac¢anja
F '_ka ili

prihodi, rezultuju placanjima koja su u toku i koja
odnose na isporucivanje predlozene vrednosti korisnicima,
ili obezbedivanje podrske korisnicima nakon kupovine.



poslovnog modela,

otrosSacki segment stvarno spreman da

yeSan odgovor na to pitanje omogucava kompaniji
erisanje jednog ili viSe tokova prihoda od svakog

kao sto je fiksna lista cena, pregovaranje, aukcija, zavisnost od
trzista, zavisnost od obima, ili menadZment prinosa.



koriscenje. Ovaj tok prihoda je generisan od strane koriscenja
usluge Sto se usluga vise koristi, vise ¢e korisnik platiti.

er, mobilni operateri mogu naplacivati korisnicima broj minuta
ih u razgovoru.

= Hotel naplacuje broj noci provedenih u sobi.



, teretana prodaje mesecne ili godiSnje ¢lanarine
clanovima a oni za uzvrat dobijaju pristup spravama
ima veZbaju. |

of Warcraft on-line, kompjuterska igrica, omogucava
orisnicima da igraju uz mesec¢nu naknadu.



e—

bW 0KOVI Prihoda (RS)

Iznajmljivanje/Lizing. Ovaj tok
rivremenim garantovanjem
skluzivnog prava za koriscenje odredenih sredstava
ome, za fiksni vremenski period uz naknadu.
jmodavcu ovaj nacin pruza prednost periodi¢nih primanja.
akupac, sa druge strane, uziva u prednostima ostvarivanja

skova na samo odredeno vreme, pre nego troskovima koje
ao kupovinom Zeljenih sredstava.

= Na primer, Zipcar.com omogucava korisnicima iznajmljivanje
automobila na sat u severnoamerickim gradovima. To je
mnoge korisnike navelo da pre iznajme automobil, nego da ga

kupe.



1-

5l 010V Prihoda (RS)

avanje dozvole. Ovaj tok prihoda je
m korisnicima dozvole da koriste

sti¢eno intelek o vlasnistvo, u zamenu za

Skove licence.

icenciranje omogucava imaocima prava da stvaraju prihode

njihovog vlasnistva bez potrebe da proizvode neki proizvod

1 komercijalizuju uslugu.

enciranje je cesto u medijskoj industriji, gde vlasnici sadrzaja

IrZavaju autorsko pravo i pored prodaje licence tre¢im
licima.

= Slicno u tehnoloskom sektoru, vlasnici patenata odobravaju
drugim kompanijama pravo koriS¢enja patentirane tehnologije,
u zamenu za haknadu za licencu.



vizije. Ovaj tok prihoda se ostvaruje
ovanja izvrSenih u ime dve ili vise

Na primer, snabdevaci kreditnim karticama zaraduju prihode
od uzimanja procenta od vrednosti svake prodajne transakcije
zmedu prodavca i kupca.

roker i agenti za nekretnine zaraduju proviziju svaki put kada
uspesno spoje kupca i prodavca.

lamiranje. Ovaj tok prihoda nastaje od provizije za
reklamiranje odredenog proizvoda, usluge ili brenda.

= Tradicionalno se industrija medija i organizacije dogadaja
oslanjaju najvise na prihode od reklamiranja.

= U skorije vreme drugi sektori, ukljucujuci sektore softvera i
usluga, pocinju sve viSe da se oslanjaju na prihode od
reklamiranja.



: yslovnog modela.

ki poslovni model zahteva klju¢ne resurse da bi
ovao. Ovi resursi omogucavaju kompaniji da stvara i
vrednosti, posluje na trzistima, odrzava veze sa
osackim segmentima i zaraduje prihode.

sti proizvod/uslugu, u zavisnosti od tipa poslovnog
]a, mogu trebati sustinski razliciti resursi

\

= Klju¢ni resursi mogu
Oni mogu biti posedovani ili

zakupljeni od strane kompanije ili potrazivani od klju¢nih
partnera u poslovanju.



jucni u industrijama koje su kreativne i proZete stalnim
njima. Farmaceutska kompanija kao sto je Novartis se
iSe oslanja na ljudske resurse: njen poslovni model je
vecen mnostvu naucnika sa velikim iskustvom i

0j ali obucenoj ljudskoj radnoj snazi.



m ke$, razli¢iti krediti ili opcija vezana za akc1]e koji
omoguciti zaposljavanje klju¢nih radnika.

infrastrukture, pruzao je primer prednosti finansijskog resursa
okviru poslovnog modela.

sson moze i da pozajmi sredstva od banaka i trzista
kapitala, onda da iskoristi deo da bi obezbedio finansiranje
korisnika koji kupuju opremu, time osiguravajuci da su
porudZzbine vezane za Ericsson pre nego za konkurentske
proizvodace.



rade, vozila, masine, sistemi
ribucije.

aloprodaje kao 8to su Wal-Mart i Amazon.com se najvise
anjaju na fizicke izvore, koji su ¢esto kapitalno
tenzivni. Prvi ima veliku globalnu mreZza radnji i
rzavajuce logisticke infrastrukture. Drugi ima

razvijeno odeljenje za softversku podrsku, skladista i
logisticku infrastruktura.




e komponente jakog poslovnog modela.

telektualni resursi se tesko razvijaju, ali kada su
spesno kreirani mogu doneti znatnu vrednost.

mpanije sa robom Siroke potrosnje, kao sto su Nike i
Sony se najvise oslanjaju na brend kao klju¢ni resurs.

= Kompanija Microsoft zavisi od softvera i intelektualnog
vlasnistva koji je povezan sa softverom, a razvija se kroz
godine.



1ija mora obaviti da bi njen poslovni
model uspesno funkcionisao.

oje akcije su kompanijama klju¢ne da stvaraju i
de vrednost, odrzavaju veze sa potrosackim




stavljaju reSavanje problema.
cne aktivnosti se mogu kategorizovati na

» Proizvodnja
= ReSavanje problema
= Odrzavanje platforme, mreze



Ove aktivnosti su povezane sa
1, stvaranjem i isporucivanjem
roizvoda u velikim koli¢inama i/ili superiornog

avanje problema. Klju¢ne aktivnosti ovog tipa
poveZane sa novim nacinima resavanja
ividualnih problema potrosaca.

peracije konsultovanja, hospitalizovanja i drugih
usluznih organizacija su tipican primer dominiranja
aktivnosti resavanja problema.

= Njihov poslovni model poziva na aktivnosti kao $to su
menadzment znanja i kontinuirane obuke.



H
D
=
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Kjucne aktivnosti(KAR

atforme/mreze. Poslovni modeli
atformom kao klju¢nim resursem
ominiraju platformom ili mrezno povezanim klju¢nim
tivnostima. Mreze, platforme za uparivanje, softveri,
1 brendovi mogu funkcionisati kao platforme.

Na primer, poslovni model eBay-a zahteva od kompanije da kontinuirano
azvija i odrzava svoju platformu, a to je web sajt na eBay.com.

lovni model Visa kreditnih kartica zahteva poslovni model povezan
sa platformama njihovih transakcija putem Visa kreditnih kartica za
trgovce, potrosace i banke.

= Poslovni model Microsoft-a zahteva rukovodenje interfejsom izmedu
drugih prodavaca softvera i platforme njegovog Windows operativnog
sistema.

= Kljucne aktivnosti u ovoi' kategoriji su povezane sa menadzmentom
platformi, pruZanjem usluga i promocijom platformi.
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sdocna partnerstva (KP

ih partnerstava opisuje mrezu
era koji omogucavaju funkcionisanje

mpanije stvaraju partnerstva iz mnogih razloga, i
tnerstva postaju temelj mnogih poslovnih modela.
panije stvaraju alijanse da bi optimizovali svoj
lovni model, smanjili rizik ili obezbedili resurse.

mo razlikovati Cetiri razlicita tipa partnerstava:
Strateska alijansa medu onima koji nisu konkurenti;
Stratesko partnerstvo izmedu konkurenata;

Zajednicka ulaganja za razvijanje novih poslova;

Odnosi kupac-dobavlja¢ za obezbedivanje stalnih dostava.



[JA PARTNERSTAVA:

i konomija obima. Osnovna forma
artnerstva ili odnos kupac-prodavac je
pravljena tako da optimizira alokaciju resursa i
tivnosti.

0gicno je za kompaniju da poseduje sve
otrebne resurse ili sprovodi svaku poslovnu
tivnost sama.

= Partnerstva zasnovana na optimizaciji i ekonomiji
obima se obicno formiraju kako bi se redukovali
troskovi, 1 obi¢no ukljucuje infrastrukturu koja
nije samo kompanijska.



BRI IOCna partnerstva (KP

NJA PARTNERSTAVA:

jenj 1 1 neizvesnosti. Partnerstva mogu
omoci u redukovanju rizika kada se kompanija nalazi u
estabilnom i konkurentskom okruzenju. lglije neobi¢no
konkurente da stvaraju strateske alijanse u jednoj

asti, dok u drugoj predstavljaju glavne konkurente.

Na primer, Blu-ray, opcioni format diska, je zajedniéki
azvijen od strane grupe svetskih lidera u proizvodnji
ktronike, racunara 1 medijskih proizvodaca.

» Grupa koja se udruzila da bi izbacila Blu-ray
tehnologiju na trZiste, inace se individualno nadmece u
prodaji sopstvenih Blu-ray proizvoda.



BRI IOCNa partnerstva (KHEss

o

JA PARTNERSTAVA:

icija enih resursa i aktivnosti. Samo mali broj

ompanija poseduje sve potrebne resurse za obavljanje

ih aktivnosti opisanih u njihovom poslovnom modelu.
avnom, oni Eroéiruju svoje kapacitete oslanjanjem na

e firme da bi se snabdeli odredenim resursima, ili

15ili odredene aktivnosti.

a primer, proizvodac¢ mobilnih telefona moze
encirati operativni system za svoj uredaj pre nego
razviti sopstveni.

= Osiguravajuca firma moze izabrati da se osloni na
nezavisnog brokera da bi prodala svoju polisu
osiguranja, pre nego na sopstvenu mogucnost prodaje.




. vrednosti, odrzavanjem
enerisanjem prihoda

sa sa korisnicima,
ju troskovi.

troskove koji su ukljuceni u
7anje odredenog poslovnog modela.



. Ako opisete 20% stavki,
vatno ¢ete obuhvatiti 80% troskova.

oslovni modeli viSe upravljaju troskovima
od ostalih. Na primer, takozvane aviokompanije
“bez suvisnih detalja”, su izgradile poslovni model
pomocu niskih troskovnih struktura.




vni modeli rukovodeni troskovima
ywni modeli rukovodene vrednostima.



e—

A

IRSTroltira troskova (CSE

ovodene troskovima - minimiziranje
je to moguce.

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

viokompanije “bez suvisnih detalja”, kao Sto je Southwest,
yJet i Ryanair predstavljaju primere poslovnih modela
odenih proskovima.

koje su rukovodene vrednostima - fokusiraju se na
nje drugih vrednosti.

= Predlozi viSe vrednosti i visok stepen licnih usluga karakterisu
poslovne modele vodene vrednostima.

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




1-

Fiksni tros Predstavljaju troskove koji ostaju isti bez obzira
a obim pr01zv0da ili usluga koji se prodaju.

Primeri su fiksne plate radnicima, iznajmljivanja koje kompanija ima i
bjekti u kojima se obavlja proizvodnja.

leki poslovi, kao Sto imaju proizvodne kompanije, su okarakterisani
7isokim fiksnim troskovima.

arijabilni 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 transformacije i sl.

= Neki poslovi, kao Sto su muzicki festivali, su okarakterisani kao oni koji
imaju visoke varijabilne troskove.

b,



a moze imati odredene karakteristike,

konomija obima. (Economies of scale) TroSkovi po
dinici koje kompanija ima opadaju zbog prosirivanja
tputa (proizvodnje, ucinka, izlaza).

a primer, vece kompanije profitiraju na osnovu nizih
osnovnih kupovnih cena, dva zubara mogu udruziti i duplo
iskoristiti klju¢ne resurse.

nomija opsega. (Economies of scope) Prednosti u
ja op: 1% P
0

troskovima koje kompanija dobija su rezultat veceg

obima njenih operacija.

= Na primer, u vecim preduzecima iste marketinske aktivnosti ili
kanali distribucije mogu podrzavati razlic¢ite proizvode,

poliklinika.

[=]



HIBITTENLI sablona generisanja
POSIOVNIh modela

S (potrosacki segmenti) - izbor organizacije da li ¢e
otrosackih segmenata.

og vrednosti) - pokuSava da pronade i resi problem
paca putem predloZene vrednosti.

nels CH (kanali distibucije) - putem kanala komunikacije, distribucije i
je, predloZene vrednosti se dopremaju do potrosaca.

er Relationships CR (odnosi sa korisnicima) - odnosi sa kupcima se
i odrzavaju u okviru svakog potrosackog segmenta.

treams RS (tokovi prihoda) - rezultat predloZene vrednosti koja je
ponudena potrosacima.

ources KR (kljucni resursi) - predstavljaju sredstva potrebna da se ponude
rethodno opisani elementi.

Key Activites KA (klju¢ne aktivnosti) - izvodenjem odredenih klju¢nih aktivnosti
stvara se i doprema vrednost odabranim segmentima.

8.  Key Partnerships KP (klju¢na partnerstva) - neke aktivnosti se izvrSavaju van
kompanijskih izvora, a takode 1 odredeni resursi su potrebni izvan granica
preduzeca.

9.  Cost Structure CS (struktura troskova) - elementi poslovnog modela rezultuju
odredenim troskovnim strukturama.

adovolj
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