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TRENING IZRADA POSLOVNOG MODELA

CILJ1

Da korak po korak dizajnirate Vas novi poslovni
model:

- definisanje i dostavljanje relevantene vrednosti

- prsvajanje dela vrednosti

- dugoroc¢na odrzivost, profitabilnost i adekvatan rast

CILJ 2

Da li je Vasa preduzetnicka ideja:
- ostvariva/neostvariva
- realna/nerealna




ZASTO JE POSLVONI MODEL VAZAN?

Zasto je poslovni model vaian?

e Pruza sveobuhvatan okvir za razumevanje, definisanjei dizajniranje poslovanja na trzistu.

o« Nemoguénost pronalaienja odgovarajuéeg poslovnog modelajedan od vaznijih razloga
neuspeha kompanija.

Investiranje u poslovni model i njegovo unapredenje nudi daleko bolji povrat investicije u odnosu na
investiranje u inovaciju proizvoda/usluge.

Kako definikemo poslovni mode/?

o Nacin na koji neka kompanija zaraduje. (Luis, 2014)

o Pretpostavke o tome za koju vrstu posia je kompanija placena. (Draker, 14)

o Price koje objasnjavaju na koji nacin poslovanje jedne kompanije funkcionise. (Magreta, 2002)

POSLOVNI MODEL OPISUJE NACINA NA KOJl ORGANIZACIJA
STVARA, DOSTAVLIA| PRISVAJAVREDNOST. (Ostervalder, Pinjar, 2010)

POSLOVNI MODEL VS. POSLOVNI PLAN




ANALIZA TRZISTA

OBIM INDUSTRIJE TRZISNI SEGMENTI

- Potencijal trzista - Veli¢ina trzista

KONKURENTI PROBLEMI | IZAZOVI

- Direktna konkurencija
- Indirektna konkurencija

- Pravovremeno prilagodavanje
- Smanjenje rizika u poslovanju




Segmentacija Targetiranje Trzisno
trzista trzista pozicioniranje




SEGMENTACIJA TRZISTA

GEOGRAFSKA SEGMENTACIJA

—2Z ar -0

- Drzave

- Regioni

- Gradovi

- Lokalne sredine

- Pol

SOCIO-EKONOMSKA BIHEVIORALNA SEGMENTACIJA
SEGMENTACIJA
- Dohodak

- Porodica

- Oc¢ekivane koristi
- Stav perma proizvodu
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Osnove za segmentaciju trzista

Varijable

Primeri primene osnove

Regija

Vojvodina, centralna Srbija, zapadna Srbija, jugoisticna Srbija, Kosovo i
Metohija

Gustina naseljenosti

do 5000, 5000-20000, 20000-50000, 50000-100000, 100000-250000,
250000-500000, 500000-1000000, 1000000 i viSe stanovnika

Klima

severna, juzna

Pol

Zenski, muski

Godine starosti

do 6, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64, preko 65

Veli¢ina porodice

1-2, 34, 5 i preko

Zivotni ciklus porodice

samac, ozenjen bez dece, ozenjen - dete do 6 godina, oZenjen - dete preko
6 godina, oZenjen - bez dece ispod 18, ostali

Dohodak ispod 30000 din., 30000-50000, 50000-70000, 70000-90000, preko 90000

Zanimanje strucna i tehnicka lica, administrativci, radnici, direktori, poljoprivrednici,
prodavci, zanatlije, domacice, penzioneri, studenti, nezaposleni...

Obrazovanje osnovna Skola ili manje, zanat, srednja Skola, visoka Skola, fakultet...

Ocekivane koristi

kvalitet, usluga, ekonomicnost

Status potrosaca

nepotrosac, bivsi, potencijalni potrosac, potrosa¢ po prvi put, redovan
potrosac

Stav prema proizvodu

negativan, indiferentan, pozitivan, entuzijasticki




TARGETIRANJIE TRZISTA
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Koji TRZISNI SEGMENT/TRZISNI SEGMENTI nude najveée $anse?

MERLJIVI DOVOLJNO DOSTUPNI
VELIKI
DIFERENCIRANI POGODNIZA DUGOROCNO
AKCIJU ATRAKTIVNI

SAVET: Fokusirajte se na zadovoljenje potreba pojedinih, homogenih grupa
potrosaca sa slicnim zahtevima, koje bi mogli efektivno usluziti (a koje su pritom
dovoljno velike da je to isplativo).
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ANALIZA KONKURENCIJE

Proizvodi koji zadovoljavaju istu
potrebu
Rade nesto sto moze da Vas ugrozi

Isti ili slicni proizvodi na istom trzistu

Rade iste stvari na isti nacin

Najveca pretnja . :
Potencijal da postane direktan
konkurent

Jedina stvar koji nikada ne treba napisati u poslovnom modelu je da ne postoji
konkurencija!!!




ANALIZA KONKURENCIJE

@

KOJA resenje nude Vasi
konkurenti?

KOJE su klju¢ne informacije o
Vasim konkurentima?

KOJA trzista pokrivaju Vasi
konkurenti?

KOJE su jake i slabe strane
Vasih konkurenata?

o




ANALIZA KONKURENCIJE - PRIMER 1

Faktor Faktor Konkurent | Konkurent | Konkurent Fv Fv Fv

. v . Konkurent Konkurent | Konkurent
konkurentnosti | vaznosti | 1 2 3 1 2 3
Mreza
distribucije 2 ¢ > 2 e 1 1
Inovativnost 0,1 4 6 4 0,4 0,6 0,6
Ekonomija obima | 0,15 7 6 7 1,05 0,9 0,9
Kva_l itet 0,4 6 6 6 2,4 2,4 3,2
proizvoda
Troskovi 0,15 7 5 5 1,05 0,75 0,75
Ukupno 1 32 28 24 6,5 5,65 6,45




ANALIZA KONKURENCIJE - PRIMER 2

Poznatost kod . . Dostupnost | Tehnicka | Prodajno
Kvalitet proizvoda . v :
kupca proizvoda podrska | osoblje
Konkurent 1 0] 0] S S D
Konkurent 2 D (0] D (0]
Konkurent 3 P S D P P

Napomena: O=odlicho, D=dobro, P=prihvatljivo, S=slabo




SWOT analiza

SNAGE (engl. Strengths)
SLABOSTI (engl. Weaknesses)
PRILIKE (engl. Opportunities)
PRETNJE (engl. Threats)

VectorStock®

Uradite SWOT analizu i definiSite poziciju u odnosu na konkurenciju!!!




SNAGE - S

SLABOSTI - W

kvalitetni proizvodi/usluge
visoka kompetentnost zaposlenih
odlican menadzment

odlicna tehnologija

dobra organizacija i upravljanje
dobra organizaciona kultura
visoka efikasnost

niski troskovi poslovanja
poznavanije prilika na trziStu

niska efikasnost

los kvalitet proizvoda/usluga
viSak zaposlenih

loSa radna klima i niska motivacija
niska obrazovanost

slab menadZment

nerazvijen marketing
zapostavljena inovativnost i R&D
neprilagodavanije trzistu

PRILIKE - O

PRETNJE-T

porast traznje

nove mogucnosti izvoza

stimulative mere ekonomske politike
nove tehnoloske mogucnosti

pojave novih segmenata kupaca
difersifikacija proizvodnog programa
lobiranje

povoljna investiciona klima
slabljenje konkurencije

drzavni podsticaji

pad traznje

agresivni nastup konkurencije
superiorna tehnologija kod konkurenata
pojava supstituta

recesija, inflacija i drugi problemi
nepovoljni zakoni i privredni propisi
povecanje poreza, carina i doprinosa
nedostatak kvalitetne radne snage
nepovoljne promene u zahtevima kupaca




SNAGE - S

SLABOSTI - W

Direktna prodaja potrosacima

Distributivna infrastruktura
Odnosi sa preprodavcima

PRILIKE -0

PRETNJE-T

Trziste finalnih proizvoda postaje sve
iskusnije
Kupci tatno znaju Sta zele

Jaka konkurencija
Zahtevni partneri u kanalima distribucije

' MARKETING |




FAZA FAZA FAZA FAZA
UVODENJA RASTA ZRELOSTI ODUMIRANIJA




DO SADA SMO SAVLADALI

KONCEPT TARGETIRANJE
POSLOVNOG TRZISTA

MODELA <\
’\}\’
SEGMENTIRANJE KONKURENCIIA ZIVOTNI CIKLUS

TRZISTA PROIZVODA

SWOT ANALIZA
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PLATNO POSLOVNOG MODELA
(engl. Business Model Canvas)

- Postojeci poslovni modeli
- Novi poslovni modeli

Alat kojim se dizajnira, opisuje, unapreduje, analizirai unapred testira odredeni

preduzetnicki poduhvat.




Platho poslovhog modela

Na ¢cemu se zasniva privlacnost i uspesnost modela?

PREGLEDNOST LOGICNA POVEZANOST

KONZISTENTNOST RAZUMLJIVOST

SAVET: Koris¢enje vidne lokacije u radnom prostoru i za popunjavanje koristiti
nalepnice kako bi svi elementi ostali promenljivi.




Sta sve éini platno poslovnog modela?

Platno poslovnog modela

Oumoairans =1 L e

LS

Wewaj

Klju&Eni partneri 2 | KiljuZne aktivnosti @ | Prijedlog vrijednosti g | Odnosi s kupcima % | Segment kupca .
Klju&ni resursi oy ol L me
Struktura troskowva ‘ Izvori prihoda 6

Mozete ga preuzeti na linku https://www.strategyzer.com/canvas/business-
model-canvas i odstampati.




Platho poslovhog modela - redosled

1. Ciljni kupaci

2. Predlog vrednosti

3. Kanali distribucije

4. Odnosi sa kupcima

5. Struktura prihoda

6. Kljucni resursi

7. Kljucne aktivnosti

8. Klju€ni partneri

9. Struktura troskova




KUPCI

(CS — Customer Segments)

ZADATAK

Identifikovanje
ciljnih (potencijalnih) kupaca



KUPCI

KO su nasi najvazniji ZA KOGA stvaramo vrednost?

korisnici/kupci?

Da li su nasi klijenti
malobrojni ili mnogobrojni?

KOJE su najznacajnije grupe
korisnika/kupaca?




Vas cilj je da dizajnirate i prodate proizvod/uslugu koji je namenjen
zadovoljenju potreba i zelja potrosaca.

Vas startap imace trzisnu perspektivu samo ako efektivno i efikasno
identifikujete i zadovoljite potrebe i zelje potrosaca u uslovima jace
konkurencije.

Necée doé¢i do ulaganja u poslovne ideje bez jasno definisanih krajnjih korisnika!




KUPCI

Izbor korisnickih segmenata

MASOVNO
TRZISTE

TRZISNA
NISA

SEGMENTIRANO
TRZISTE

DIVERZIFIKOVANO

TRZISTE

DVOSTRUKO
TRZISTE




Sswaktches

!
Masovno trziste, mladi
Ljudi iz srednje i ljudi koji vole drugaciji,
vise srednje klase, moderni dizajn i zele
okrenuti tehnologiji stalno da imaju nesto
novo




VREDNOSNE PROPOZICIJE
(VP - Value Proposition)

ZADATAK

Predlozena vrednost za ciljne kupce




VREDNOSNE PROPOZICIJE

Sta ¢ini osnovu uspesnog, profitabilnog i odriivog poslovnog modela?
STVORENA VREDNOST PRISVOJENA VREDNOST TROSAK DOSTAVE VREDNOSTI
¢ Vrednost je centralni marketinski koncept.

e Trojstvo vrednosti za kupca - kvalitet, uslugai cena.
o Zadovoljstvo (satisfakcija) kupca.

Od ¢ega zavisi zadovoljstvo/nezadovoljstvo kupca? § @\ K“/!

o Koliko su kupovinom proizvoda ispunjena njegova ocekivanja? \Ej
o Kakve su performanse proizvoda? -
o Kakav je proizvod u poredenju sa konkurentskim proizvodima?

o Koliko performanse proizvoda odstupaju od ocekivanja?

(\
o/

Vrednost POKRETNA META, SUBJEKTIVNAiINEOPIPLJIVA kategorija.




VREDNOSNE PROPOZICIJE

STA i ZASTO nudimo nasim
kupcima?

KOJA vrednost se isporucuje
kupcu?

KOJE su osnovne karakteristike
kupaca i koji su problemi koje
proizvod/usluga nastoji resiti?

KOJE potrebe trzista ée se
zadovoljiti novim
proizvodima?




Percipirana vrednost za
kupca

l

Ukupna korist za
kupca

f

Korist

proizvoda
|

Korist
usluga
|
Korist
imidzZa

l

Ukupan trosak za
kupca

+

Novcani
trosak
1

Trosak
vremena
|
Trosak
energije
|
Psiholoski
trosak




Svaka pojedinac¢na kupovina potrosaca jedan je ekonomski glas
za Vas startap.

Svaka ponuda mora da predstavlja PRAVE STVARI u
svesti CILIJINOG trzista.

OTKRIVA — CILJA — POZICIONIRA




Koju vrednost isporucujete kupcu?

Novost

Cena

Prilagodavanje

Dizajn

Brend/Status

Smanjenje
troskova

Smanjenje rizika

Pristupac¢nost

Prakticnost




Kompanija i proizvod

Ciljni kupci

Ponuda vrednosti

Hertz (iznajmljivanje

Poslovni ljudi koji su

Brz, pogodan nacin da na
aerodromu iznajmite

automobila) vrio zauzeti . .
odgovarajuci tip automobila
, . S Najbezbedniji, najtrajniji
Imucne porodice orijentisane v
Volvo (karavan) na bezbednost karavan u kome vasa
porodica moZe da se vozi
T R Ukusna, topla pica koju u
Domino’s (pica) SlsE ] S CIEN IS el najkracem roku

pogodnost kupovine

dostavljamo na ku¢nu adresu




Nov koncept satova kao
zabavnog modnog
dodatka koji je zamenjiv,
izgraden brend, kreativan

e dizajn, izbor i
vasoj kuci. raznovrsnost, trend po
povoljnoj ceni.

Najbolja Nespresso
kafa bez imalo muke i
bez velikog nereda u




KANALI

(CH - Channels)

ZADATAK

Identifikovanje
kanala distribucije




KANALI DISTRIBUCIJE

S

KOJE distributivne kanale
koristiti?

GDE isporuc¢ujemo vrednost
nasim korisnicima?

NA KOJI NACIN svaki segment
kupaca zeli da im proizvod bude
isporuc¢en?

KOJI se kanal distribucije
pokazo najboljim?

Da li Zelimo najskupljim
kanalom da dostavljamo
proizvode?

Da li su kanali distribucije
uskladeni sa navikama kupaca?

Potrebno je razumeti ekonomsku opravdanost svakog od kanala!



Saznanje/  yred novanje/ Kupovina Isporuka/  Postprodajne
Svesnost Procenjivanje Distribucija usluge




KANALI DISTRIBUCIJE

Koji su bitni faktori kod stvaranja dizajna kanala?

Ponasanje potros$aca Konkurenti

Izvori Tehnoloske promene

Postojeca i perspektivna
finansijska situacija

DIREKTNI VS. INDIREKTNI KANALI PRODAJE



Trziste razvijeno u 60 zemalja
sirom sveta, specijalizovane
Nespresso radnje, zvani¢na

internet stranica,
maloprodajni partneri

Swatch prodavnice, druge
maloprodaje, Swatch klub,
marketinske kampanje,
zvanicna stranica, drustvene
mreze, TV reklame, reklame
U hovimnama




ODNOSI SA
CILINIM KUPCIMA

(CR - Custorme relationship)

ZADATAK

Identifikovanje
nacina na koji se uspostavlja
i odrzava veza sa kupcima




ODNOSI SA CILINIM KUPCIMA

KAKO i KADA stupamo u
odnos sa korisnicima?

KAKO komunicirati sa
kupcima?

Da li koristite VISE kanala
promocije, kako raspodeliti
resurse?

NA KOJI NACIN komunicirati
sa klijentima i prenetiim
vredost proizvoda ili usluge?

Marketinske komunikacije su sredstva koja kompanije koriste da bi
informisale, ubedile i podsetile potrosace na proizvode koje prodaju!
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LOJALNOST KUPACA

Da li uvesti neki od PROGRAMA
LOJALNOSTI?

KAKO maksimizirati
zadovoljstvo kupca?

Ukoliko kupac nije zadovoljan,
na koji na¢in se nositi sa tim?

Da li proizvodi imaju garantni
rok?

Na koji nacin rasporediti
ljudske resurse koji su
zaduzeni za ove probleme?

Kakva su oéekivanja kupaca u
kontekstu podrike?

,Privrzenost marki ili prodavnici ili dobavljacu, baziranoj na jakom
pozitivnom stavu i ispoljava se u stalnim ponovljenim kupovinama*“



Nespresso klub, izgradnja
odnosa jedan-na-jedan sa
korisnicima koji kupuje
aparat za individualnu
upotrebu

Uticaj na ponasanje korisnika
u smislu da treba imati vise
od jednog ru¢nog sata,
¢lanstvo u klubu, specijalni
dogadaji, briga o kupcima




STRUKTURA UKUPNOG PRIHODA




Struktura ukupnog prihoda

- Ukupni prihod - vrednosni(novéani) izraz proizvodnje realizovane
(prodate) na trzistu
- Ukupni prihod - ra¢una se kao proizvod koli¢ine prodatih proizvoda -
i prodajne cene po jedinici proizvoda - Cq

C=xCq

- Ukupni prihod je rezultat proizvodnje (poslovanja) odredenog
subjekta

- U savremenim (trzisnim) uslovima privredivanja — pokazatelj
uspesnostipreduzeca da odgovori na zahteve trzista



. Struktura prihoda

Svaki privredni subjekt je organizacioni, otvoreni, sistem cilja
Osnovni cilj preduzeca jeste profit (dobitak)—- deo prihoda koji
ostane kada se pokriju ukupni troskovi

Da bi se ostvario dati cilj neophodno je prvo ostvariti prihod

Visina ostvarenog prihoda zavisi od:

Koliéine prodatih proizvoda i usluga
Prodajnih cena datih proizvoda i usluga




5. Struktura prihoda

Postavlja se pitanje: Kako generisati prihode?

Koliko su nasi kupci
spremni da plate?
(Pokazuje realnu
mogucéhost prodaje)

Sta su nasi kupci do sada
placali i na koji nac¢in?
(Govori o dosadasnjim
navikama i konkurenciji)

Na koji nac¢in ¢emo formirati
svoju prodajnu cenu?
(A da to bude u nasu korist)

Koji tip prodaje mi zelimo
da primenimo?

(Direktne, veleprodaje,
maloprodaje, pojedinacne,
elektronske itd.)




5. Struktura prihoda

- Prihodi mogu poticati od razlicitih aktivhosti - homogen i
heterogen proizvodni asortiman
(primer: proizvodnja elektricne energije, brasna, piva... i proizvodnja
prehrambenih proizvoda)
C=ZixCqi

- Sigurnije je kada se prihodi ostvaruju kroz veci broj aktivnosti
(Zasto?)

Za ostvarenje prihoda bitno je:
- Koliko potencijalnih kupaca zeli da kupi nas proizvod (uslugu)
- Kakva je realna kupovna mo¢ potencijalnih kupaca



5. Struktura prihoda

Kako se stic¢u prihodi?

Kako definisati prodajnu cenu
svojih proizvoda (usluga)?




5. Struktura prihoda — Odredivanje cene

- Cena je vrednost robe izrazena u novcu

- Cena se formira na trzistu pod uticajem zakona ponude i traznje,
ali i mnostva drugih faktora

- Cenovna konkurentnost predstavlja samo jedan od oblika
konkurentnosti

(a osim nje, osnova konkurentnsoti moze biti: kvalitet,

funkcionalnost, dizajn, uslovi koris¢enja i kupovine, prestiz, itd. Itd.)



5. Struktura prihoda - Odredivanje cene

Odredivanje cene proizvoda ili usluga — kriticha odluka za rezultat
poslovanja

Na to uticu faktori: karakteristike privrednog subjekta, karakteristike
trzista, proizoda ili usluge, kupaca, okruzenja itd

Cilj definisanja cene nije postic¢i najvisu cenu, ve¢ optimalnu cenu
(koja najvise doprinosi ostvarenju kratkoro¢nih i dugoroc¢nih ciljeva
privrednog subjekta) -




5. Struktura prihoda - Odredivanje cene

Odgovor na pitanje 1:
Kako odrediti pravu cenu?

Odgovor na pitanje 2:

Na koji nacin vrsiti naplatu?




5. Struktura prihoda — Odredivanje cene

Prihod = Koli¢ina x Cena po jedinici proizvoda (usluge)

Prihod ¢e se povecati ako:

_ - Istu koli¢inu proizvoda (usluga) prodajemo po visim cenama
- Prodajemo vecu koli¢inu proizvoda (usluga) po istim cenama
- Vedu koli¢inu proizvoda prodajemo po visim cenama

Svaka odluka o visini prodajnih cena odrazava se na poslovni uspeh
privrednog subjekta!




5. Struktura prihoda - Modeli formiranja cena

Troskovi Vrednost (traznja) Konkurencija
Glavni faktor odredivanja  Spremnost potrosaca da plate Potezi konkurencije
cena i donja granica do odredenu cenu za proizvod suzavaju manevarski

koje se ona moze sniziti (gornja granica cene) prostor za odredivanje cene



5. Struktura prihoda - Modeli formiranja cena

Prema troSkovima
Cena je jednaka zbiru
svih troSkova
(IzraCunati procecne
troSkove tj. cenu
koStanja)

Modeli formiranja cena

Prema vrednosti
Proceniti koliku vrednost
proizvod ima za potroSaca
(Posebno je znacajna
analiza traznje)

Prema konkurenciji
Analizirati strategiju,

troSkove, cene i ponudu
konkurenata
(Odrediti odnos svoje
cene prema cenama
konkurenata — niza, visa ili
jednaka)




5. Struktura prihoda - Modeli formiranja cena

Nacin formiranja cena zavisi od mnogo veoma promenljivih faktora:

Vrste proizvoda

Trzista

Kupaca

Psiholoskog efekta (Gifenov paradoks i Veblenov efekat)
Dugoroc¢nih planova

Liste prioriteta privrednog subjekta

Strategije i politike

Zato je formiranje cena veoma kompleksan zadatak sa dugoro¢nim
posledicama na poslovanje

Razmislite o diferenciranom pristupu formiranju cena ukoliko
planirate da poslujete na razli¢itim trzistima, lokacijama, uslovima...



5. Struktura prihoda — Teskocée predvidanja prodaje novih proizvoda

o Teskoce se javljaju usled:

- hedostatka iskustva (proizvod je nov)

- visokog rizika usled neizvesnosti (nije do sada prodavan)

- primene subjektivnhog pristupa — procene (hemamo podataka)
- teskog sagledavanja novine proizvoda

Razmislite kako mozete predvideti prodaju
SVOg hovog proizvoda?




5. Struktura prihoda — Modeli predvidanja prodaje novih
proizvoda

Metod evolucije — prodaja novog proizvoda predvida se na osnovu prodaje starog
(primer: automobilska industrija)

Metod supstituta — prodaja se predvida na osnovu procene zamene starog proizvoda
primer: kucéni aparati);

Metod ispitivanja korisnika — odgovarajuci za tehniCke proizvode, visoke vrednosti i
prinvatljive cene (primer: oprema za procesnu industriju);

Iskustveni metod (ili trzisni test) — projekcija prodaje se vrSi na osnovu testiranja
proizvoda na ograniCenom uzorku potrosaca ili trziStu (primer: novi proizvod za
upotrebu u veterini);

Zastupnicki metod — predvidanje prodaje vrSe zaposleni u kanalima prodaje, a ne
menadzeri (primer: novo pomocno lekovito sredstvo — sprej protiv alergije);




[TPOJEKIUJA TIPUXOJIA (MECEYHO)

ey MECEYHA MPOIAJHA LIEHA YKYMAH MPUXO[ MO
MPOIAJA MO KOMALY BPCTU MP.(YCI)
KOM (BanyTa) (BanyTa)
A
3
B

YKYTHO




KLJUCNI RESURSI




6. Kljuéni resursi

- Klju¢ni resursi predstavljaju najvaznije elemente bez

kojih ne moze da se ostvari uspesno poslovanje

priviednog subjekta

- Klju¢ni resursi su ono ¢ime stvaramo i isporucujemo
vrednost za kupca

o,
Feous
( i)




6. Kljuéni resursi

Ljudski

(znanje, sposobnosti, vestine,

iskustva, zaposlenih)

Finansijski
(kapital, kreditne linije itd.)

Kljuéni

- Intelektualni
res u rSI (prava intelektualne svojine,

autorska prava, baze podataka,
vlasni¢ka znanja, brendovi itd.

Fizicki
(zgrade, oprema, transportna
sredstva, distributivnha mreza...)




6. Klju¢ni resursi

o Razmislite koji su vasi klju¢ni resursi i zasto!




Onuc Krby4yHux pecypca: TuMm, MHTenekTyasiHa CBOjuHa U MaTepujanHu pecypcu

Oornc TMMA

NHTENEKTYAJTHA
CBOJVHA

TEXHUYKN PECYPCU

TP>XULIHW PECYPCH

OPUNHAHCNICKN
PECYPCHU




KLJUCNE AKTIVNOSTI




7. Klju¢ne aktivnosti

Klju¢ne aktivnosti predstavljaju skup svih delatnosti
preduzeca koje je neophodno ostvariti da bi se poslovni
model uspesno realizovao

Koje su klju¢ne aktivnosti konkretnog subjekta zavisi od
njegovih karakteristika (delatnosti, raspolozivosti resursa,
planiranog rasta i razvoja) i karakteristika okruzenja

Kljuéne aktivnosti mogu biti: proizvodnja, resavanje nekog
problema ili kreiranje platforme

Svaka klju¢na aktivhost podrazumeva nastanak troskova



7. Kljué¢ne aktivnosti — $ta treba da radimo da bismo
nasim kupcima stvorili i dostavili vrednost?

Proizvodnja

) Resavanje problema

Platforma/mreze KIjUéne aktivnosti Prodaja

Koordiniranje Bl Marketing i
sl promocija



KLJUCNI PARTNERI




8. Klju¢ni partneri

- Klju¢ni partneri su subjekti od ¢ije saradnje s nama zavisi nas
poslovni uspeh

(Nijedno preduzece nije potpuno samostalno niti samo sebi

dovoljno).

- Ko su nasi klju¢ni partneri zavisi od konkretnih, specifi¢nih,
uslova naseg poslovanja

- Klju¢ni partneri mogu biti: dobavljaci, finansijeri,
konsultantske kuc¢e, proizvodaci opreme, marketinski i
prodajni subjekti, itd.



8. Kljuéni partneri - 4 vrste partnerstva

Strateski savezi Coopetition
(alijanse) (izmedu konkurenata)

(horizontalni i

vertikalni)

Zajednitki poduhvati Kupac - dobavlja¢
(za razvoj zjednickog (da bi se dugoro¢no
poslovanja) obezbedili oskudni

resursi)



8. Kljuéni partneri — Razlozi ulaienja u partnerstvo

Optimizacija poslovhog
modela (da poslovanje bude
bolje nego bez partnerstva)

Dolazenje do novih resursa
(finansijskih, materijalnih,
ljudskih)

Smanjenje rizika i heizvesnosti u
poslovanju

(zajednicko deljenje profita i
pokrivanje gubitka)

Bolje moguc¢nosti za rast i
razvoj

(Ne napredovati znaci
nazadovati)



8. Klju¢ni partneri -

- Razmislite ko su vasi klju¢ni partneri i zasto!

- Sta treba uraditi da biste partnerstvo sklopili?
- Sta ¢e se desiti ako do partnerstva ne dode?

- Imate li rezervnu varijantu?




STRUKTURA TROSKOVA




9. Struktura troskova

- Troskovi su vrednosni izraz trosenja elemenata proizvodnje

- Troskovi su jedan od (najvaznijih) elemenata u/laganja u
procesu poslovanja

- Visina troskova pokazuje da li je poslovni model odrivili ne,
ali samo ako se poredi sa /iz/azom, tj. sa ostvarenim
rezultatom poslovanja — ukupnim prihodom

- Troskovi su posledica obavljanja klju¢nih aktivnosti




9. Struktura troskova

Odgovoriti na pitanja:

- Koji troskovi u strukturi vasih troskova su najznacéajniji?

- Koji od vasih resursa su najskupljii izazivaju najvise troskove?

- Koje vase klju¢ne aktivnosti su ngjskuplj
troskove?




9. Struktura troskova

- Struktura troskova pokazuje ué¢esée pojedinih vrsta troskova u
ukupnim troskovima

- Od datog ucesca zavisi i ponasanje ukupnih troskova
(degresija, optimalnost, progresija)

- Posebno je znacajan odnos izmedu fiksnih i varijabilnih
troskova
- (primer:zelezare i tekstilnog preduzeca)



9. Struktura troskova

Fiksni i varijabilni troskovi

Fiksni troskovi
- Posledica uspostavljanja (pripreme) kapaciteta

- Fiksni bez obzira na ostvareni obim proizvodnje

- Po jedinici proizvoda utoliko nizi, ukoliko je obim
proizvodnje vedi

- To su troskovi rezijskog materijala, rezijske radne
shage i troskovi sredstava za rad koja se

.o _— v . amortizuju vremenski
Varijabilni troskovi .

Posledica koris¢enja kapaciteta:

- Proporcionalni (troskovi izrade proizvoda)

- Relativno fiksni (troskovi pripreme kapaciteta da
funkcionise u vise zona ili slojeva)




Kretanje ukupnih fiksnih troskova

UT

UFT

A

v



Kretanje fiksnih troskova po jedinici proizvoda

PT

PFT,

PFT>

PFT;

PFT

A
v




Kretanje ukupnih proporcionalnih troskova

uT

UPT; [ ,

UPT, |7

UPT: [ :

A

v



Kretanje proporcionalnih troskova po jedinici proizvoda

PT

PPT

A
v




Kretanje ukupnih relativno fiksnih troskova

UT

URFTz1

URFTZ2 |

URFTzl

A
v

v Qzl Q22 Qz3



Kretanje relativno fiksnih troskova po jedinici proizvoda

PRFT

A
v

\4 Qzl Q22 Qz3



9. Struktura troskova Uticaj na ekonomiju

Ekonomija obima

- Ekonomski efektikoji su posledica pada
prosecnih fiksnih troskova usled povec¢anja
obima proizvodnje (a time i pada ukupnih
prosec¢nih troskova)

Cena kostanja: Tq=Teq Trnq Tpq V¥

- Sa povecanjem obima proizvodnje cena kostanja

pada, a time se povecéava troskovna konkurentnost

Ekonomija sirine

- Ekonomski efekti koji se ostvaruju proizvodnjom
veéeg broja vrsta proizvoda, pri ¢emu su neki troskovi
zajednicki za sve vrste (racunovodstveni, troskovi
marketinga, skladistenja, pripremei sl.)

- Proizvodnjom na ovaj nacin snizava se cena kostanja
proizvodal!



Odnos cene kostanja i prodajne cene

e Cena kostanja = Ukupni troskovi : Obim proizvodnje

e Prodajna cena - Cena kostanja = Dobitak po jedinici proizvoda
e Ukupan prihod — Ukupni troskovi = Dobitak

e Razmislite da li vam je vaznije da ostvarite

veci dobitak i prihod po jedinici proizvoda ili
vecu sumu ukupnog prihoda i dobitka!




Zakljucak

Dobitak = Ukupni prihod — Ukupni troskovi

- Pozitivna razlika ukazuje na sposobnost
uveéanja utrosenih vrednosti i perpsektivu
za rastirazvof

- Sugestia: Prvo izracunajte troskove i cenu
kostanja, a zatim projektujte prodajnu cenu
I ukupni prihod!

Kreirani poslovni model podlozan je sta/nim
promenama, koje moraju biti u skladu sa
permanentnim promenama uslova poslovanja




XBara Ha naxwbu

fppt.com



