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Platno poslovnog modela

Sto je poslovni model?

v Poslovni model opisuje temeljnu strategiju tvrtke za generiranje

ekonomske vrijednosti i pruza osnovni predlozak o tome kako ce tvrtka

zaraditi novac.

v Poslovni model ukazuje kako stvoriti vrijednost i kako zaraditi novac od

te vrijednosti.




Platno poslovnog modela

Vizualani alat:
v’ eliminiranje nevaznih detalja, fokus na Siru sliku;
v’ utvrditi pretpostavke, hipoteze i rizike;

v potpuno razumijevanje ponude vrijednosti usluga i proizvoda koje

nudite;
v’ provjera ima li model financijsku logiku i isplativost;
v" iznadi nacine za dodavanje vrijednosti;

v poticanje rasprave, analize i kreativnosti cijelog tima;
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Poslovni model

4 glavna podrucja tvrtke:
1. kupci
2. ponuda
3. infrastruktura
4. financijska odrzivost

9 elementa (sastavnica) pokrivaju Cetiri glavna podrudja



Segmenti kupaca

Ciljna skupina trzisna nisa

v Tvrtka moze usluZivati jedan ili vise razli¢itih segmenata kupaca

v' Razlicite skupine ljudi (B2C) ili organizacija (B2B) koje tvrtka Zeli
obuhvatiti ili usluziti

v Tko su nasi najvazniji kupci, korisnici, klijenti?

v’ Za koga stvarate proizvode/usluge (vrijednosti)?

v’ B2B & B2C

v Razlika:

posrednici i krajnji kupac (Intermediars & End users)



Tipovi segmenata kupaca

1. Masovno trziste - jedna velika skupina sa slicnim potrebama i

problemima

2. TrziSna nisSa - poseban specijaliziran segment kupaca sa odredenim

problemima i potrebama

3. Medusobno odijeljeni segmenti - segmenti kupaca s nesto drugacijim

potrebama i problemima

4. Diverzificirani segmenti kupaca - dva nepovezana segmenta kupaca s

vrlo razlicitim potrebama i problemima

5. Visestrane platforme (ili viSestrana trzista) - dva ili viSe ovisna trzisna

segmenta




Ponuda vrijednosti

v Centar poslovnog modela
v Uvijek povezan sa segmentom kupca (ciljanom skupinom)
v" Ponuda vrijednosti:

- NIJE PROIZVOD/USLUGA

- odnosi se na to kako konkretno stvarate vrijednost za vasu ciljanu

skupinu
- skup svih koristi koje tvrtka nudi kupcima/klijentima

v" VRIJEDNOSTI rjesavaju probleme kupaca i zadovoljavaju njihove potrebe

(funkcionalne, socijalne, emocionalne)

v' Vaino stvoriti profitabilnu vrijednost




Ponuda vrijednosti

Vazno je stvoriti profitabilne vrijednosti:

- pitanja kojima se vodimo kako bismo kreirali i stvorli profitabilne
vrijednosti:

1. Koji problem kupca pomazemo rijesiti?

2. Koje potrebe kupca zadovoljavamo?

3. Koju vrijednost isporucujemo kupcu?

4. Koju su vrijednost kupci uistinu voljni platiti?



Ponuda vrijednosti

Sto kupci doZivljavaju kao ponudu vrijednosti?

Ponuda vrijednosti moze biti ekonomska i neekonomska.

Primjeri:
funkcionalnost, jednostavnost koristenja (prakti¢nost), novitet, brand,

posebnost, udobnost, dizajn, poboljSanje zdravlja, kvalitete Zivota, usteda

novca i vremena, povecanje prihoda, smanjenje troskova, cijena.




Distribucijski kanali (kanali prodaje)

Putem kanala komuniciramo i isporucujemo ponudu vrijednosti
Vrste kanala:
v’ Virtulani: online kanali prodaje
v’ Fizi€ki: prodajna mjesta
- Vlastiti: vlastita prodajna mreza, web platforma

- Partnerski: partnerska mreza/web platforma

Kroz kanale podizemo svijest o proizvodima i uslugama, omoguc¢avamo
potencijalnim kupcima da procijene ponudu vrijednosti proizvoda i usluga, obave

kupnju te kanale koristimo za korisnicku potporu.

Kanali imaju veliku ulogu u kreiranju korisnickog iskustva




Distribucijski kanali (kanali prodaje)

Pitanja kojima preispitujemo kanale prodaje:

1.

Kojim kanalima zele biti obuhvaceni nasi segmenti kupaca?

Kako uskladujemo nase kanale s navikama i ponasanjem kupaca?
Koje kanale trenutno koristimo?

Koji su kanali najuspjesniji?

Koji su najekonomicniji?



Odnosi s kupcima

Odnosi s kupcima baziraju se na kanalu.

Odnosi odreduju kako privlacimo kupce, zadrzavamo ih i pove¢davamo njihov

broj.

Tip odnosa s kupcem moze biti:
v'Direktan - onaj u kojem kupac ima kontakt samo s vama

v’ Indirektan - onaj u kojem je u kontaktu sa posrednikom

Tip veze:
v’ Labava - ona koja se lako gubi

v’ Jaka - kupcu je tesko raskinuti vezu



Odnosi s kupcima

v" Kakvu vrstu stvaranja i odrZzavanja odnosa o¢ekuju pojedinaéni

segmenti kupaca?
v" Koje smo odnose uspostavili?

v ' i?
Koliko su skupi- Customer

Relationships
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Izvori prihoda

v" Ukazuje kako stvarate prihode od segmenta kupaca
v'  Rezultat - prednjeg dijela BMC (4 elementa)

v' Uvijek treba biti vedi od strukture troskova

Revenue
Streams




Revenue
Streams

Izvori prihoda

EPO® ®

(\

Prodaja (usluga, proizvoda) - materijalni/nematerijalni, proizvod/usluga tzv. transakcijski

prihod (prodaja se ponavlja: proizvod/novi kupac)
Najam (imovina ostaje u vlasnistvu)

Prihod koji se ponavlja

Naknada za koristenje

Prihod od koriStenja odredene usluge

Sto vige koristi uslugu to vide plaéa

D N N NN

Licenciranje - dozvola za koristenje intelektualnog vlasnistva u zamjenu za financijsku

nakanadu

<\

Intelektualno vlasnistvo ostaje u vlasnistvu tvrtke

v" Prihod se ponavlja i stabilan je




Revenue
Streams

Izvori prihoda

PEO®®
v' Naknada za oglasavanje - postizanje vidljivosti za odredeni proizvod/uslugu
- Napomena: kanal - “ostaju u vlasnistvu”

- Publika (kvaliteta i veli¢ina)

v' Naknada za pretplatu - generiranje prihoda prodajom pristupa nekom servisu

- Prihod koji se ponavlja i predvidiv je

v" Naknada za posredovanje - prihod ostvaren uslugom posredovanja izmedu dvije ili

viSe strana




Revenue

Izvori prihoda -pitanja Streams

1. Koji su nasi izvori prihoda - Sto nasi kupci trenutacno placaju?
2. Koliko svaki izvor prihoda pridonosi ukupnim prihodima?

3. Koje su vrijednosti nasi kupci zaista voljni platiti?



Kljucni resursi

v Ono $to morate imati da bi poslovni model funkcionirao

v’ Variraju ovisno o vrsti poslovnhog modela

v’ Poslovni model se bazira na klju¢nim fizi¢kim/intelektualnim resursima

“Opiplijivi resursi”: fizicki, ljudski, financijski

“Neopipljivi resursi”: intelektualno vlasnistvo, “know how”, baza korisnika,

povjerenje klijenata, brand

Ljudi su vazni KR, no za neke model nisu kljucni KR.



Kljucni resursi

v' Sto je kljuéno za na$ poslovni model? Koji resurs/i su klju¢ni?
v" Koje kljuéne resurse trebamo za stvaranje nase ponude vrijednosti?

v’ Za nase kanale distribucije? Odnose s kupcima? lzvore prihoda?

v Ponekad je vazno preispitati KR - je li to zaista klju¢ni KR?
v’ Budite sigurni da razumijete koji je kljuéan KR koji pokrece vase poslovanje

v Preispitujte KR cijelo vrijeme!




Kljucne aktivnosti

v’ Najvaznije aktivnosti koje trebate ¢initi da bi vas poslovni model funkcionirao
i bio uspjesan

v’ Identificirati glavne aktivnosti koje pokrecu vas poslovni model

v'Tipovi aktivnosti:
- Proizvodnja

- RjeSavanje problema - podrucje gdje je potrebno biti ekspert kako bi se

iznasla najbolja rjeSenja za kupce, klijente i korisnike

- Dizajniranje, pisanje, stvaranje kreativnih rjesenja



Kljucne aktivnosti - pitanja

v Koja je nasa kljuéna aktivnost?
v’ Koje kljuéne aktivnosti su potrebne za stvaranje nase ponude vrijednosti?

v Za naSe kanale distribucije? Odnose s kupcima? lzvore prihoda?



Kljucna partnerstva

Mreza partnera i dobavljaca koji omogucavaju rad poslovnog modela

v" Tko su nasi kljuéni partneri?
v" Tko su nasi klju¢ni dobavlja¢i?
v’ Koje (kljuéne) aktivnosti provode nasi partneri?

v’ Koje (klju¢ne) resurse dobivamo od partnera?



Kljucna partnerstva

Motivacija za povezivanje:
v’ optimizacija i ekonomija razmjera
v smanjenje rizika i nesigurnosti

v’ pribavljanje odredenih resursa i aktivnosti



Kljuéna partnerstva

Vazno - razumjeti poslovni model partnera

Svrha partnerstva: win/win odnos

Pitanje za razmisljanje:
Kako bi vasi poslovni partneri mogli utjecati na vas poslovni model?

Pronadite win - win partnerstvo koje koristi svima ukljucenima



Struktura troskova

v" Svi troskovi koji su rezultat provedbe poslovnog modela
v’ Posljedica izbora vasih kljuénih resursa, partnera aktivnosti

v’ Struktura troSkova mora biti manja od izvora prihoda

Dvije kategorije troskova:

v" FIKSNI - ne mijenjaju se bez obzira na proizvedenu koli¢inu robe ili usluga

(najam, trosak proizvodnih pogona, place)
- neke tvrtke imaju vece, a neke nize fiksne troskove
v'"VARUABILNI - rastu razmjerno s koli¢cinom proizvedene robe/pruzenih usluga

- utjecu na kalkulaciju cijene proizvoda/usluge




Vrste poslovnih modela

v Modeli temeljeni na troskovima (Cost driven):

- temelji se na Sto nizim troskovima (cilj smanjiti torSkove gdje god je moguce)
- ponuda vrijednosti se temelji na niskoj cijeni

- maksimalnu automatizaciju

- prepustanje poslovanja vanjskim partnerima

v" Modeli temeljeni na stvaranju vrijednosti (Value driven):
- fokusirani na stvaranje vrijednosti na kupce
- manje brinu za troskove

- rezultat ovog modela visoko personalizirane usluge



Vrste poslovnih modela

v' Razmislite o vasem poslovnom modelu, je li Cost driven ili Value driven?

v’ Bazirate li svoj poslovni model na $to nizim troskovima ili na kreiranju

vrijednosti za kupce?



Osnovna pravila - koristenja platna

1. lzbjegavajte pisati direktno na platno - koristiti “Post it”
2. Mozete poceti s bilo kojim elementom

3. Ne koristiti “bullet points”

4. lzbjegavajte previse detalja

5. Budite konkretni na “Posti it” papiri¢ima

6. lzbjegavajte previse diskusije
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