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1. UvOD

Svjedoci se znatnom razvoju i povecéanju koriStenja interneta kao platforme u razne svrhe, kako
u svrhu komunikacije i povezivanja, tako i u svrhu poslovanja. Moderna poduzeca i
organizacije vide veliki potencijal interneta kao platforme za baziranje svog poslovanja radi
npr.: smanjena troskova, efikasnijeg obavljanja marketinSkih aktivnosti ili bolje pristupacnosti
njihovim kupcima. Primjena odgovarajuceg poslovnog modela za poslovanje online platforme
je esencijalno za efikasnost poslovanja i ostvarivanje konkurentske prednosti na trzistu.
Poslovni model opisuje nacin na koji poduzecée stvara, isporucuje i pruza vrijednost svojim
kupcima te generira prihod. To je konceptualni okvir koji opisuje klju¢ne elemente i odnose
unutar poslovanja tvrtke, omoguéuje poduzeé¢ima da razumiju svoje poslovanje, identificiraju
klju¢ne faktore uspjeha i prilagode se promjenama na trziStu. U ovom radu ispitivat ¢e se
primjenjivost ,,Platna poslovnog modela“ kao alata za efikasnije vodenje, analizu i kontroliranje
poslovnog modela u online platformama. U nastavku se navode definicija problema, cilj rada,

koriStene metode i struktura rada.

1.1. Definicija problema

Glavni problem istrazivanja ovog rada ogleda se u analizi u¢inkovitosti poslovnog modela u
primjeni na poslovanje online platformi prikazano na primjeru online platforme poznatog
poduzeéa Uber. ,Platno poslovnog modela®“ je alat koji omoguéuje vizualno prikazivanje
kljuc¢nih elemenata poslovnog modela jednostavnim i preglednim nacinom. Sastoji se od devet
elemenata koji zajedno opisuju kako vase poduzece stvara, isporucuje i pruza vrijednost svojim
kupcima. Dakle, vizualizacijom kljuénih aspekata poslovnog modela lak$e se razumije poslovni
model i identificiraju prilike za poboljSanja ili inovacije. Platno poslovnog modela primjerenije
je za brze transformacije na danasnjem trziStu, razvoj tehnologije 1 izloZenost globalnoj

konkurenciji.

1.2. Cilj rada

Cilj rada je predstaviti nacine na koje se treba privuci i zadrzati kupce i klijente platno
poslovnog modela. Osim toga, cilj je istraziti kako osigurati dugoro¢nu odrzivost poslovanja.

To je moguce zahvaljujué¢i kreiranju platna poslovnog modela. Glavni je cilj tog modela



definirati vrijednosti koje se pruzaju svim sastavnicama poslovanja, a to ukljucuje kljucne
partnere, aktivnosti, resurse, odnose s kupcima, kanale, segment kupaca, strukturu troSkova i

izvore prihoda. Navedeno se u radu prikazuje i kroz primjer za $to je odabrano poduzeée Uber.

1.3. Metode rada

Metode koje se koriste prilikom pisanja rada su metoda analize kao postupka
znanstvenog ras¢lanjivanja ,sloZzenih pojmova i zakljucaka o odredenoj tematskoj cjelini, na
jednostavnije dijelove i elemente. Prema funkciji koriste se i deskriptivna analiza kojom se
opisuju elementi neke cjeline i eksplikativna u kojoj se objasnjava neka cjelina na temelju
njezinih dijelova. Nadalje rad koristi metodu sinteze kao postupka znanstvenog istrazivanja
kojom se udruzuju pojmovi uzeg opsega u logicki Sire pojmove ili sudove. Metoda kompilacije
se takoder koristi pri izradi ovog zavr$nog rada. To je metoda kojom se interpretiraju tudi
rezultati znanstvenih istrazivanja, uz koriStenje s drugim metodama pisanja ova metoda
upotpunjuje znanstvenoistrazivacki rad. Pri izradi zavrSnog rada koristi se i metoda
generalizacije pomocu koje se zapazanjem od pojedina¢nih pojmova uocavaju opcenitiji
zakljuccei. U zavrsnom radu kositi se i statisticka metoda koja pojave izabrane tematike
interpretira broj¢anim izrazima Izvori informacija obuhvacdaju stru¢ne knjige, znanstvene
radove, publikacije te online resurse koji se bave tematikom poslovnih modela digitalnih

platformi.

1.4. Struktura rada

Rad se sastoji od pet medusobno povezanih poglavlja. U prvom poglavlju predstavljeni su
definicija problema, cilj, metode i struktura rada. U drugom poglavlju dan je pregled temeljnih
karakteristika poslovnog modela. U tom je poglavlju definiran poslovni model, navedene su
temeljne komponente poslovnog modela i predstavljene su perspektive proucavanja poslovnog
modela. Poglavlje zavrSava predstavljanjem znacajki inoviranja poslovnog modela. U tre¢em
poglavlju istraZeni su komponenti poslovnog modela, a analiza je obuhvatila aspekte kao $to su
ponuda vrijednosti, ciljane skupine kupaca, distribucijski kanali, interakcije s klijentima, izvore
prihoda, klju¢ne resurse, glavne aktivnosti, partnerske odnose i financijsku strukturu. U
cetvrtom poglavlju predstavljen je poslovni model organizacije Uber. Nakon kratkog

predstavljanja povijesti poduzeca, predstavljeno je poslovanje poduzeca, SWOT analiza, a
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potom 1 poslovni model. U petom poglavlju iznesena su zaklju¢na razmatranja na temelju

provedenog istrazivanja.



2. TEORIJSKI OKVIR POSLOVNIH MODELA

Opcenito model predstavlja plan koji se koristi za opisivanje odredenih aktivnosti. Kada je rije¢
o poslovnom modelu, tada se opisuju aktivnosti poduzeca na trzistu. Poslovni model je znacajan
jer ukljucuje i sva poduzeca s kojima se suraduje. U ovom poglavlju predstavljen je teorijski

okvir poslovnih modela.

Poslovni model je koncept koji se u literaturi spominje prvi puta u akademskom ¢lanku iz 1957.
godine kao jos nedovoljno istrazen koncept u ekonomskoj literaturi. Promatran je kao jedan od
¢imbenika koji pojedinim poduze¢ima omogucuje veéu profitabilnost u odnosu na druga. Svako
poduzece razvija poslovnim model koji podrazumijeva zakljucke menadzmenta o Zeljama
potroSaca, nacinu ka koji potrosaci nesto zele i mogucénostima kako organizirati poduzece da se
potrosa¢ima Zzelje ispune na S$to kvalitetniji nacin, uz maksimizaciju profita (Morié¢
Milovanovi¢ i dr. (2016.). Poslovne modele proucavaju istrazivaci i prakticari osobito nakon
pojave interneta i razvoja digitalizacije. Tada se u vefoj mjeri prepoznavanju vaznosti
zaposlenika sa dna upravljacke piramide. Napredak tehnologije daje vaZznost i poslovnim
modelima jer se njihov opseg proucavanja povecéava, do tad promatran uglavnom kao operativni
plan za kreiranje informacijskog sustava, a u novije vrijeme opseg dosega poslovnog modela
obuhvaca cjelokupan pregled organizacije (Wirtz, Gottel, i Daiser, 2016). Poslovni modeli se
razvijaju kroz teoriju i praksu poslovne ekonomije i menadzmenta. Chroneer, Johansson i
Malmstrom (2014) opisuju tri etape u evoluciji domene poslovnih modela. Prva faza definira
poslovni model, druga faza navodi detalje oko ras¢lanjivanja poslovnih modela na elemente te
se u trecoj fazi predstavlja poslovni model kao sveobuhvatan okvir. Upravo se tijekom trece

faze razvila poslovna praksa koncepta poslovnog modela.

Kada promatramo poduzece nacin poslovanja poduzeca na trzistu, dolazi se do zakljucka da
nema jednake strategije 1 nacina poslovanja. Svako poduzece ima svojstveno specifi¢no
vodstvo, razli¢ite zaposlenike i njihove motive rada, drugacije naine alokacije resursa,
specificno svojstven nacin proizvodnje te specifican nacin ophodenja s dionicima u svojoj
okolini (VaraSevac, 2021.). Poslovni model je strategija kojom se poduzeée vodi pri stupanju
na trziStu, pri koriStenju resursa, kada se formiraju odnosi unutar poduzeca ali i poslovne
okoline. Poslovni model nije poslovni plan, on svojom strukturom nadilazi okvire poslovnog
plana i prema njemu poduzec¢a provode svoje poslovne politike prema zaposlenima i s okolinom

s kojom suraduje, ali i konkurencijom.(Peri¢, 2015.)



2.1. Temeljne komponente poslovnih modela

Moze se rec¢i kako ne postoji standardni poslovni model (Peri¢ i Erceg, 2022). Primarne i

pomocne aktivnosti osnova su za razvijanje poslovnog modela (Tablica 1).

Tablica 1. Lanac vrijednosti kao osnova za razvijanje poslovnog modela

PODRZAVAJUCE Infrastruktura poduzeca MARZA
AKTIVNOSTI Menadzment ljudskih resursa /
Tehnoloski razvoj PROFIT

Nabava resursa

Ulazna Operacije | Izlazna | Marketing | Usluga
logistika (iNput) | (aktivnosti) | logistika | i prodaja

(output)

PRIMARNE AKTIVNOSTI

Izvor: Peri¢ i Erceg (2022) str 24.

Prema tablicnom prikazu (tablica 1.) vidljivo je kako postoje podrzavajuce i primarne
aktivnosti za razvijanje poslovnog modela. Podrazavajuce aktivnosti odnose se na one
aktivnosti koje svako poduzece posjeduje u nekoj mjeri, bez funkcionalnosti ovih aktivnosti
poduzeée nema smisla poslovati. Infrastruktura poduzeéa podrazumijeva skup gradevina i
sustava koji osiguravaju odvijanje djelatnosti poduzeéa. (Brajevi¢ i Susti¢, 2012.) U
suvremenom kontekstu, upravljanje ljudskim resursima dobiva sve vecu vaznost, a to je
razumljivo jer svaka osoba ima svoje jedinstvene karakteristike i potrebe. Stoga, ne postoji
univerzalni pristup u radu s ljudima koji bi zajamcio uspjeh. Klju¢ni zadaci u oblasti upravljanja
ljudskim resursima ukljucuju popunjavanje radnih pozicija u organizaciji, te odrZavanje i
motiviranje visokokvalitetnih zaposlenika. Takoder, kontinuirana edukacija, usavrSavanje i
razvoj zaposlenika igraju klju¢nu ulogu (Sikavica i sur., 2008). Upravljanje ljudskim resursima
u organizaciji predstavlja kompleksan skup aktivnosti usmjerenih na razvoj i odrzavanje

kompetentne radne snage. Organizacija mora biti u moguénosti uc¢inkovito i efikasno upravljati



svojim zaposlenicima kako bi §to u¢inkovitije, ekonomicnije i uskladenije s organizacijskim
ciljevima ostvarila svoje zadatke (Bahtijarevi¢-Siber, 2014). Tehnologki razvoj i inovativnost
su usko povezani pojmovi, poduzeée za opstanak i sigurnost na trziStu mora ulagati u razvoj
novih tehnologija. Inovacija kao krajnji rezultat inovativnosti, bitna je odrednica u poslovanju
poduzeca i formiranju njegove trziSne pozicije (Drucker, 2005.). Sljedeca podrazavajuca
aktivnost jest nabava resursa, niSta na svijetu nije neograni¢eno. Resursi su potrebi u
proizvodnji dobara i usluga, a njihova koli¢ina je ograni¢ena. Shodno navedenom poduzece uz
ogranicene resurse, koje moze nabaviti, mora optimizirati njihovu raspodjelu da bi se od

raspolozivih resursa izvukla najveca korist (Saboli¢, 2013.)

Osnovne aktivnosti obuhvacaju ulaznu logistiku, procese, izlaznu logistiku, marketinske i
prodajne aktivnosti, te pruzanje usluga. Ove aktivnosti detaljnije se opisuju u poslovnom
modelu od podrZzavajuéih aktivnosti, poslovni model ve¢im je dijelom usmjeren na njih dok je
manje usmjeren na podrzavajuée aktivnosti. Kroz primarne aktivnosti prvenstveno se vodi se
racuna o ulazno- izlaznoj logistici i operacijama potrebnima za njihovo izvodenje. Pojam
logistike i aktivnosti uz nju podrazumijevaju; upravljanje tokovima robe, pohranu materijala,
aktivnosti alokacije sirovina, poluproizvoda, reprodukcijskog materijala i krajnjih proizvoda
od distributera/proizvodaca do krajnjeg potrosaca. ( Krpan, Furjan i Marsani¢, 2014). Nadalje
primarne aktivnosti obuhvacaju marketing 1 prodaju. Marketing je druStveni proces kojim se,
kroz stvaranje i razmjenu proizvoda i vrijednosti s pojedincima i grupama, zadovoljavaju
njihove potrebe za Zeljenim proizvodima ili uslugama, uz financijsku dobit za tvrtku. Marketing
se percipira kao proces planiranja i predvidanja, stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanje
njihovih cijena, promoviranje i distribuiranje u cilju obavljanja razmjena istih za financijsku
korist. Sve se ove aktivnosti odvijaju kroz kontinuirani proces kreiranja proizvoda ili usluge
prema zeljama 1 potrebama potroSaca, koje prije toga treba detektirati (Pervisi¢ 1 Ozreti¢,
2014.). Marza predstavlja procentualnu razliku izmedu cijene po kojoj se roba kupuje i cijene
po kojoj se prodaje, Cesto se primjenjuje u trgovackim lancima i slicnim situacijama. MarZa u

konacnici generira profit poduzecu.

Poslovni model u sustini predstavlja konceptualni okvir za spajanje strategija i poslovnih
procesa u cilju stvaranja vrijednosti. Razli¢iti autori, kao §to se ve¢ navelo u prethodnim

poglavljima, na razli¢ite nac¢ine definiraju poslovni model. U nastavku su u tablici 2. prikazani



osnovni elementi poslovnog modela koji Mori¢ Milovanovi¢, Srhoj i Kristo (2016) opisuju

prema Hamel, (2020.).

Tablica 2. Potencijal dodane vrijednosti poslovnog modela

Koristi za kupce

N

Konfiguracija aktivnosti

Ogranicenja poduzeca

\ L

Interakcija s Strategija StrateSki resursi Mreza Vrijednosti
korisnicima
Zadovoljstvo i Misija Kljucne Dobavljaci
podrska Proizvodno-trzisni kompetencije Partneri
Informacije i uvid opseg Strateska imovina Savezi
Dinamika odnosa Osnova za Kljuéni procesi
Cjenovne strukture diferencijaciju

Efikasnost/Jedinstvenost/Uskladenost/Generatori profita

Izvor: Mori¢ Milovanovi¢, Srhoj i Kristo (2006) str 540

Navedeni elementi u tablici 2.; interakcija s korisnicima, strategija, strateski resursi i mreza
vrijednosti povezani su preko premosnih elemenata koristi za potrosace, konfiguracija
aktivnosti 1 ogranienja poduzeca. Pri tome konfiguracija za kupce pri kombiniranju
kompetencija strateSke imovine i procesa kljucnih za poduzece predstavlja jedinstven nacin
kombinacije istih uz raspodjelu resursa na aktivnosti i procese. Nadalje korist za kupce povezuje
poslovnu strategiju 1 potrebe potroSaca u cilju zadovoljstva potroSata s proizvedenim
proizvodima 1 uslugama. Ogranicenja poduzeca povezuju strateske ciljeve 1 vrijednosne mreze,
pri modeliranju vodi se rauna o isplativosti aktivnosti, ako se neka aktivnost procjeni
samostalno neisplativom za poduzece, njezino izvodenje se prepusta strateskim partnerima. Uz
pomo¢ strateskih partnera ispunjavaju se zajednicki ciljevi u poslovnoj mrezi. Primarni cilj
poslovnog modela je efikasno rasporediti resurse na poslovne aktivnosti poduzeca a bi isti
generirali maksimalne prihode. Model poslovnog procesa pri tome bi trebao biti §to
jednostavniji, sve aktivnosti u poduzecu trebale bi biti $to uskladenije, da bi se svi elementi

poslovanja podupirali, komplementarno se odvijaju¢i za postizanje ciljeva poduzeca.



Generatori profita su sve aktivnosti koje imaju potencijal maksimizirati marzu iznad prosjeka

Sto bi trebalo dovesti do porasta profitabilnosti poduzec¢a (Mori¢ Milovanovi¢ i sur., 2016).

Kako razli¢iti autori na razli¢ite nacine percipiraju i teoriju poslovnih modela u nastavku se
opisuje Sest osnovnih komponenti poslovnog modela, odnosno donosi se teorijski pristup izradi
poslovnog modela formiran na na¢in da poduzece samostalno odgovara na pitanja koja su
zapravo komponente ovog modela. Kroz odgovore na pitanja formira se strategija za izradu
poslovnog modela. Tako Morris et al. (2006:36) opisuju koncept poslovnog modela, $to je
navedeno u nastavku:

1. Nakojinacin se vrijednost stvara? Odabir naCina stvaranja vrijednosti visina kvalitete
roba i usluga, samostalnost u izradi roba/usluga ili suradnja s drugim poduzecima,
odabir §irine linije proizvoda/ usluga, pristup proizvodu poduzece osigurava samostalno
ili preko posrednika.

2. Za koga se vrijednost stvara? Poslovanje poduzeéa moze se odvijati kao B2B?!
(suradnja samo s drugim poduzeé¢ima- ne sa krajnjim korisnicima — veleprodaja), B2C?
( proizvodanja za krajnje korisnike, potrosace). Nadalje poduzeée moze djelovati na
lokalnom, nacionalnom, regionalnom, globalnom trzistu.

3. Sto su poduzeéu interne prednosti? Primjerice poduzeée moZe imati izuzetne
proizvode koji odskacu od konkurencije ili napredniji operacijski sustav; poduzece ima
visok postotak prodaje, kvalitetan marketing, posebno razvijene tehnologije, posebno
razvijen sektor istraZivanja 1 razvoja, razvijena mreza dobavljaca, konkurentne
prodavaonice.

4. Po ¢emu se poduzece izdvaja od konkurencije? Interne prednosti poduzeca su
dijelom i njegova konkurentska prednost. U konkurentsku prednost pripadaju joj imidz
poduzeca, kvaliteta proizvoda 1 usluga, u¢inkovitost zadrzavanja minimalnih troskova,
inovativnost, zadovoljstva potroSaca.

5. Koje su kljuéne strategije za generiranje profita? Izvori kapitala za poduzeéa,
samostalno, uz pomo¢ partnera, uz pomo¢ banaka, viSe razli¢itih izvora kapitala,
Operacijska prednost na visokoj, srednjoj, niskoj razini. Opseg posla veliki, srednji,

mali...

! Poslovni model "Business to Business" (B2B) ili "Poslovanje prema Poslovnom sektoru™ odnosi se na poslovne
odnose i transakcije izmedu razlicitih poslovnih entiteta ili organizacija, umjesto izmedu poslovnih entiteta i
pojedinaca (kao §to je slu¢aj u modelu "Business to Consumer" ili B2C).

2U B2B okruzenju, jedna tvrtka ili organizacija pruza proizvode, usluge ili resurse drugoj tvrtki ili organizaciji.
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U nastavku se u tablici (tablica 3.) prikazuje kako klju¢na podru¢ja potrebna za izradu

poslovnog modela promatraju autori Mori¢ Milovanovié¢, Srhoj i Kristo (2016).

Tablica 3. Klju¢na podrucja poslovnog modela i tijek procesa

Opis
Kljuéna podrudja
Trzisna Isporuka proizvoda odredenoj ciljnoj skupini potrosaca moze znacajno utjecati na
atraktivnost profitabilnost tvrtke.
Jedinstveni Odgovara na pitanja kao $to su: Da li proizvod rjesava osnovnu potrebu koju drugi
prijedlog konkurentni proizvodi ne mogu zadovoljiti? Pruza li ponuda znacajnu dodatnu
vrijednosti vrijednost za kupce u usporedbi s cijenom? Je li ciljna skupina proizvoda

nezadovoljena ili nedovoljno zadovoljena na trzistu? Moze li se posti¢i vodeca
pozicija na trzistu s ovakvom ponudom? Postoje li slicni konkurentski proizvodi koji

nude sli¢nu vrijednost?

Model profita Odgovara na upite poput: Koliko se profit moze generirati prodajom proizvoda? Kako
razli¢ite kategorije proizvoda utjecu na profitabilnost? Postoji li prednost u cijeni?

Hoc¢e li prihod biti stabilan i redovan ili ¢e biti jednokratan?

Model Bavi se pitanjima kao §to su: Je li moguce prodati proizvod po odredenoj cijeni? Je li
uspjesnosti moguce privuéi kupce samo putem marketinskih aktivnosti ili ¢e biti potrebni
prodaje intenzivni prodajni napori za plasiranje proizvoda na trziste? Je li moguce uspostaviti
pouzdan i ponovljiv proces prodaje?
Odrziva Razmatra pitanja kao $to su: Je li moguce ostvariti neke od uobicajenih konkurentske
konkurentska prednosti, kao Sto su niski troskovi, diferencijacija ili pristup resursima? Moze li se
prednost ocuvati ili unaprijediti konkurentska prednost? Dolaze li veliki konkurenti na ciljno
trziSte? Raste li ili opada pregovaracka snaga kupaca i dobavljaca?
Stupanj Bavi se pitanjem: Koliko je potrebno ulaganja u inovaciju kako bi se razvio odrziv
inovacije poslovni model?
Izbjegavanje Vazno je razmotriti prisutnost razli¢itih zapreka koje mogu utjecati na dugotrajnost
prepreka poslovnog modela, ukljucujuci faktore kao $to su zakonska regulativa, nepovoljna

lokacija, prevelika usmjerenost na trenutne modne trendove, razli¢iti pravni izazovi i

sliéno.

Izlazna strategija Razmatra odgovor na pitanje: Kako sve poduzetnik moze prodati svoj udio u

poslovnom poduhvatu?

Izvor: Mori¢ Milovanovié, Srhoj i Kristo (2016) str. 542

Tablica (tablica 3. ) opisuje klju¢na podrucja u sklopu kojih si poduzece postavlja pitanja i
odreduje svoje trenutno stanje na trzistu, svoje trenutno stanje u poslovanju. Kada se odredi

trziSna pozicija, odnosno procjeni stanje poslovanja moze se odredivati 1 planove za daljnje



poslovanje i krenuti u izradu poslovnog modela. Da bi poduzece §to efikasnije poslovalo nuzno
je da odredi svoju poziciju te prema njoj formira ciljeve i kroz poslovni model jasno precizira

kako ¢e se zadani ciljevi ostvariti.

2.2.Perspektive proucavanja poslovnih modela
Poslovni modeli prou¢avaju se iz razli¢itih perspektiva. Prema Mori¢ Milovanovi¢ i dr. (2016.)

poslovne modele mozemo promatrati iz tri perspektive:

e Technoloska perspektiva
e Organizacijska perspektiva

e Strateska perspektiva

Tehnoloska perspektiva bazira se na primjenu tehnologije u poslovanju. Ova perspektiva
sagledavanja poslovnog modela promatra se kroz napredak informacijskog sustava, znacaj i
ucestalost koristenjem IT tehnologija, razvijenosti elektri¢nog poslovanja i automatizacije. 1z
tehnoloske perspektive razvijaju se 4 aspekta poslovnog modela, a to su:

e Sadrzajni — orijentiran na prikupljanje i obradu informacija u cilju personaliziranog
pristupa potroSac¢ima putem Interneta kao potroSa¢ima besplatan sadrZaj, koji generira
prihode neposredno pomoc¢u medijskih sadrzaja, a mogu dovesti do potroSaceva
odabira premium paketa ( koje onda potrosaci placaju).

e Transakcijski — ovaj aspekt poslovnog modela odnosi se na inovacije i provodenje
korporativnih transakcija. Cilj aspekta je uvodenje Interneta kao kanala koji ¢e
zamijeniti tradicionalne nacine provodenja transakcija. Visina prihoda je zbroj
transakcija.

o Kontekstualni — ovaj aspekt poslovnog modela bavi se klasificiranjem informacija
dostupnih na Internetu. Cilj ovog aspekta poslovnog modela je pojednostavljenje
sadrzaja na internetu da bi se krajnji korisnici, potrosaci lakse i brze snalazili. Model
naplate se temelji na neizravnom prihodovnom modelu, kao $to su primjeri Yahoo!,
Lycos ili MySimon.

e MreZni — aspekt poslovno modela podrazumijeva razmjene informacija u poslovnim
mrezama. Ovaj aspekt poslovnog modela za cilj ima stvaranje povezanosti u mreze, pri

tome se misli na povezanost poduzeca s potroSa¢ima, poslovnim partnerima i

10



dobavljac¢ima. Nacin prihodovanja kroz ovaj aspekt moze biti izravan i1 neizravan.

(Mori¢ Milovanovi¢, Srhoj i Kristo, 2016).

Organizacijska perspektiva bazira se na poslovanju poduzeca fokusiranog na definiranje
poslovnih procesa. Operativni poslovni modeli u okviru ove perspektive definiraju se kroz
interakcije operativnih procesa, upravljackih procesa, organizacijske strukture i korporativne
kulture. Poslovni modeli u tehnoloskoj perspektivi,, organizacijskog aspekta imaju za cilj
ispunjavanje strateskih ciljeva poduzeca uz stvaranje vrijednosti za potrosace i zadovoljavanje

svih zaposlenika (Mori¢ Milovanovi¢, Srhoj i Kristo, 2016).

StrateSka perspektiva bazira se na prouc¢avanju poslovnih modela organizacijske perspektive
1 njihove nadogradnje. Nadogradnja je osobito orijentirana na proucavanje konkurencije.
Vaznost ove perspektive jestiu tome Sto se kroz nju dizajniraju novi poslovni modeli, odnosno
novi nacini primjene postojecih poslovnih modela. Strateska perspektiva proucavanja
poslovnih modela ve¢ dijelom pripada i u domenu inovacije poslovnih modela, iako ne mora

to nuzno biti (Mori¢ Milovanovié, Srhoj i1 Kristo, 2016).

Wirtz, Gottel, i Daiser, (2016) promatraju poslovni model s holisti¢kog pogleda i smatraju da
je za kvalitetnu izradu poslovnog modela potrebno u izradu ukljugiti interne® i eksterne?

¢imbenike poduzeca. Sljedeca tablica (tablica 4.) prikazuje njihov koncept poslovnog modela.

3 Interni ¢imbenici = (unutarnji ¢imbenici) svi &imbenici koji su dio unutarnje strukture poduzeéa i kao takvi utjeu
na ostvarivanje poslovnih rezultata. U interne ¢imbenike ubraja se organizacijska kultura, resursi, komunikacijski
kanali, infrastruktura, osoblje...

4 Eksterni ¢imbenici = (vanjski ¢imbenici) svi ¢imbenici koji utje¢u na poslovanje poduzeéa a dolaze iz okoline,
to su primjerice poslovni partneri, klijenti, nacionalne ili medunarodne institucije...
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Tablica 4. Integrirani poslovni model — komponente i parcijalni modeli

StratesSke Model strategije Modeli resursa Model mreze
komponente *strateSka pozicija i | Temeljne i ostale: *mreze
putevi razvoja *komponente *partneri
*ponuda vrijednosti | *imovina
Kupci i trziSne | Model kupca Model marketing | Model prihoda
komponente *odnos s kupcima ponude *izvori prihoda
*distribucijski kanali | *konkurenti *diferencijacija
*struktura trziSta prihoda
*ponuda vrijednosti
Komponente Model proizvodnje | Model nabave Model financija
kreiranja *stvaranje *nabava resursa *financijski model
vrijednosti vrijednosti *informacije *kapitalni model
*model strukture
troSkova

Izvor: Wirtz, Gottel, i Daiser, (2016.) str. 43.

Kao §to je vidljivo na tablici ( tablica 4.) navode se tri glavne komponente poslovnog modela:
strateSke komponente, kupci 1 trziSne komponente te komponente kreiranja vrijednosti. Ono Sto
se posebno naglasava je da su sve komponente poslovnog modela i1 njihovi parcijalni modeli u
medusobnom odnosu. Pri izradi poslovnog modela moZe se koristiti format pojedinog autora
ili kombinirati razlicite formate da bi se dobio jedinstveni poslovni model, §to je zapravo i cilj
poduzeca, inovacije, prilagodba svojem stanju, viSe o inoviranju poslovnog modela opisano je

u idu¢em poglavlju.

2.3. Inoviranje poslovnih modela

Poslovni modeli kroz poslovanje u poduzecu proucavaju se 1 usporeduju s ciljem poboljSanja
poslovne logike poduzec¢a i nadvladavanjem konkurencije. Proucavanje se provodi simulacijom
a na taj nacin rukovoditelj poduze¢a mozZe modificirati poslovni model u toku izvodenja i
stvoriti potpuno novi poslovni model. Moguénosti za razvoj poslovnih modela su neogranicene
odnosno ovisno o kreativnosti i dostupnosti informacija rukovoditeljima mogu se stvoriti
inovativni poslovni modeli. (Mori¢ Milovanovi¢, Srhoj, i Kristo, 2016). Za poslovne modele

ne postoji odredena formula koja garantira uspjeh. Za uspjeh poduzeca vazno je mnogo
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varijabli, a iskoriStavanje prednosti resursa i okoline je karakteristika koju treba znati efektivno
iskoristiti da bi se osigurao opstanak i uspjeh na trzistu, izdvajanje iznad konkurencije. Kada
neko poduzece koristi specifi¢an poslovni model moze poluciti savrSene poslovne rezultate,

dok bi drugo primjerice s istim poslovnim modelom otislo u propast. (Varesevac, 2021.)
Inovacije opcenito predstavljaju nuznost na danasnjem trzistu. Kako bi inovacije bile uspjesne,
neophodno je da posjeduju Cetiri cimbenika (Posavec, 2010). U nastavku slijedi slikovni prikaz
¢imbenika inovacije (Slika 1).

Novo

Bolje

” Potrebno
Ekonomski
opravdano

Slika 1. Cimbenici inovacije

Izvor: Posavec, M. (2010.)

Cilj je inovacija ponuditi trzi$tu nesto novo. Ono $to je vazno jest da je novi proizvod ili usluga
bolja od postojecih. Uvodenje neceg novog bez efikasnosti nosi viSe Stete nego koristi.
Inovacija mora biti potrebna i ekonomski opravdana $to zna¢i da poduzece koje provodi
inovacije treba ostvariti izravne ili neizravne koristi. "Novi koncepti poslovnih modela mogu
znacajno utjecati na prirodu poslovanja i postaviti nove standarde konkurencije u odredenoj
industriji. Ovaj proces inoviranja poslovnog modela moze se podijeliti u dvije glavne strategije:
(1) stvaranje potpuno novog poslovnog modela, §to se naziva dizajniranjem poslovnog modela,
1 (2) izmjena postojeeg poslovnog modela, poznata kao rekonfiguracija poslovnog modela"
(Mori¢ Milovanovi¢, Srhoj i1 Kristo, 2016., str. 551). U nastavku slijedi tabli¢ni prikaz pitanja

za inoviranje poslovnih modela (Tablica 5).
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Tablica 5. Pitanja za inoviranje poslovnog modela i implementaciju istog

Temeljna pitanja za dizajniranje i rekonfiguriranje poslovnih modela

1. | Koje se uocene potrebe trebaju zadovoljiti sa novim dizajnom modela?

Koje su nove aktivnosti potrebne da bi se zadovoljile novo uocene potrebe?

Kako je moguce potrebne aktivnosti povezati na nove nacine?

= @ e

Tko bi trebao izvrsavati svaku od aktivnosti koje su dio poslovnog modela? Hoce li to
biti poduzece, partner ili kupac/klijent? Kakav je sustav upravljanja potreban s obzirom
na novu strukturu poslovnog modela?

Kako se stvara vrijednost za svakog sudionika u novom poslovnom modelu?

=

6. | Koji prihodovni model odgovara novom poslovnom modelu s ciljem prisvajanja
poduzecu sto veceg dijela novostvorene vrijednosti?

Izvor: Prilagodeno prema: Mori¢ Milovanovi¢, B., Srhoj, S. 1 Kristo, T. (2016) str 544

Uspjesna rekonstrukcija poslovnog modela zahtijeva kreativnost, dobar uvid u trenuta¢no stanje
poslovanja i znacajne informacije o kupcima, konkurentima i dobavlja¢ima. Prilikom procesa
inoviranja treba imati na umu kako je to relativno skup proces, no ako se ispravno i
pravovremeno provodi, dugorocno je isplativo i potrebno poduzecu. (Mori¢ Milovanovié, Srhoj

i Kristo, 2016).
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3. PLATNO POSLOVNOG MODELA

Platno poslovnog modela je alat koji omogucuje skraéivanje i pojednostavljivanje poslovnog
modela, odnosno svodenje poslovnog modela na jedan list papira formiran tako da je razumljiv
svim zaposlenicima. Takoder oko izrade platna poslovnog modela mogu se angazirati svi
zaposlenici da bi samostalno doprinosili razradi istog i isticanju jasnoée poslovnog modela kroz
platno poslovnog modela. Platno poslovnog modela je dakle alat kojim se potie rasprava,
analiza i kreativnost cijelog tima, u cilju uspostave jednostavnog, razumljivog, zajednickog
dijaloga. U platnu poslovnog modela usredotocuje se na glavne elemente, ne ukljucujuci
nebitne pojedinosti, sustinski se prikazuje poslovni model. "Platno poslovnog modela obuhvaca
devet osnovnih komponenata i obuhvada Cetiri glavna aspekta tvrtke: kupce, ponudu,

infrastrukturu i financijsku odrzivost." [Kupres, S., Platno poslovnog modela Dostupno na:

https://azp.hr/blog/platno-poslovnog-modela/ (5. rujna 2023.)]

"Sastavni dijelovi Platna poslovnog modela i pitanja koja se odnose na svaki od tih dijelova
ukljucuju:
¢ Ciljna skupina: Tko su najvazniji korisnici, kupci ili klijenti vase tvrtke?
e Ponuda vrijednosti: Kako to¢no stvarate profitabilne vrijednosti za svoju ciljnu
skupinu?
e Kanali: Kako vaSa tvrtka komunicira s ciljnom skupinom 1 isporucuje ponudu
vrijednosti putem kojih kanala?
e (dnos s kupcima: Kakva je priroda odnosa koje vasa tvrtka gradi s odredenom
ciljnom skupinom?
e Prihodi: Kako ostvarujete prihode od svake ciljne skupine i koju vrijednost ciljna
skupina placa?
e Kljucni resursi: Koji su resursi klju¢ni za vas poslovni model?
e Kljucne aktivnosti: Koje klju¢ne aktivnosti su neophodne za uspjeSan poslovni model?
e Kljucna partnerstva: Tko su vasi klju¢ni partneri, koje kljucne aktivnosti provode i
koje klju¢ne resurse dobivate od njih?
e Struktura troskova: Koji su najvazniji troSkovi povezani s vas§im poslovnim modelom i
koje klju¢ne aktivnosti, resursi ili partnerstva su najskuplji?"
Kupres, S., Platno poslovnog modela Dostupno na: https://azp.hr/blog/platno-poslovnog-
modela/ (5. rujna 2023.)
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U danasnje vrijeme za uspjeh na trziStu nije dovoljno primjerice samo imati proizvod i
potroSace. Potrebno je znato kako ¢e se stvarati zarada, imati dugoroc¢ni plan za zaradivanjem.
Kroz poslovni model dobiva se odgovor na pitanje kako zaradivati u dugorocnom procesu.
Poslovni model je i sastavni dio potrebne dokumentacije za investitore. Sazetak poslovnog
modela predstavlja platno poslovnog modela (Poslovni model.hr, 2022). Razli¢iti autori na
razli¢ite a opet sli¢ne nacine predstavljaju sastavne dijelove platano poslovnog modela, tako da
se, ovisno o autoru koji se promatra, moze u formi platna poslovnog modela primijetiti neznatne
formativne razlike. U nastavku slijedi slikovni prikaz, odabranog, platna poslovnog modela
(Slika 2)

Kljuéni partneri =3 | Kljuéne aktivnosti o Ponuda vrijednosti Odnos s kupcima | Segmenti kupaca

S

L ﬁi . P ,_’ . )]

~ i

Kljuéni resursi I Kanali
J b "'/7-;

Struktura troskova . Izvori prihoda

Slika 2: Platno poslovnog modela

Izvor: https://www.podrska-poduzetnicima.hr/app/uploads/2020/11/s.3.2.Platno-poslovnog-modela.pdf [5. rujna
2023]

U nastavku se opisuju komponente poslovnog modela, odnosno komponente koje su iskazane

u platnu poslovnog modela prikazanog na slici 2.
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3.1.Kljuéna partnerstva

U danasnje vrijeme samostalno djelovanje na trziStu je nemoguce, nezamislivo. Drustvo je

povezano, ekonomije su povezane kao i znanja i resursi. Ne posjeduje svako poduzece svaki

resurs, zbog Cega je potrebno stvarati partnerstva da bi se uspjelo na trzisStu. Kada se ispunjava

ovaj dio platna poslovnog modela pozeljno je odgovoriti na pitanja: tko su kljucni partneri,

dobavljaci, distributeri i $to je najvaznije $to poduzece dobiva upravo od njih.

S obzirom na nemogucnost samostalnog funkcioniranja, razlozi za formiranje partnerstva

ukljucuju:

"Optimizacija radi smanjenja troSkova." - Kroz suradnju s drugim organizacijama,
tvrtke mogu dijeliti odredene resurse, infrastrukturu, znanje i1 troskove. Na primjer,
zajednicka upotreba proizvodnih pogona, distribucijskih mreza ili marketinskih resursa

moze znacajno smanjiti operativne troskove i povecati konkurentske prednosti

"Smanjenje rizika i nesigurnosti na trziStu, na primjer, stvaranjem partnerstva s
konkurentima." - Kroz suradnju s drugim organizacijama, tvrtke mogu dijeliti teret
rizika, osobito u turbulentnim vremenima ili kada su izlozene promjenama u trzistu.
Ponekad ¢ak i1 konkurenti mogu formirati partnerstva kako bi zajednicki suo€ili s

izazovima i uskladili svoje interese.

"Dobivanje potrebnih aktivnosti i resursa od drugih kako bi se tvrtka mogla usredotociti
na svoje glavne aktivnosti, ono u ¢emu je najbolja." - Tvrtke ¢esto formiraju partnerstva
kako bi dobile pristup potrebnim aktivnostima i resursima koji im nedostaju ili su skupi
za samostalno razvijanje. Na ovaj nacin, tvrtke mogu usmjeriti svoje napore na ono u
¢emu su najbolje (njihove glavne aktivnosti) 1 oslanjati se na partnere za podrsku u
drugim podru¢jima. Ovo moze ukljucivati pristup tehnologiji, struénom znanju,

distribucijskim kanalima ili financijskim resursima.

Podrska poduzetnicima. Platno poslovnog modela Dostupno na: https://www.podrska-

poduzetnicima.hr/clanak/platno-poslovnog-modela [7. rujna 2023.]
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3.2.Kljuéne aktivnosti

Kada poduzeée ispunjava stavku u platnu poslovnom modela; stavku kljucne aktivnosti
potrebno je da se razmotre pitanja; Koje su klju¢ne aktivnosti neophodne za funkcioniranje
poslovnog modela? Drugim rije¢ima, koje aktivnosti su potrebne za stvaranje vrijednosti za
korisnike, distribuciju proizvoda, odrZzavanje odnosa s korisnicima i ostvarivanje prihoda?

(https://www.podrska-poduzetnicima.hr/clanak/platno-poslovnog-modela, 07.09.2023.)

Ovisno o tome s kakvom djelatnos$¢u, odnosno koje proizvode ili usluge poduzece nudi razlicite

su im i klju¢ne usluge.

3.3.Kljuéni resursi

,»Kljuéni resursi mogu biti: zaposlenici, tehnologija, oprema, informacije, kanali, partnerstva i
marka.” (Bunti¢, Dami¢ 1 Sesar, 2020. str 2.) Vecina autora teorije izrade poslovnog modela

svrstava klju¢ne resurse u Cetiri kategorije:

. Fizi¢ki resursi — u ovu Kategoriju pripadaju infrastruktura i hardverska oprema.

. Intelektualni resursi — u ovu kategoriju resursa pripadaju znanja ljudi, patenti i
licence.

. Ljudski resursi — karakteriziraju sva znanja i vjestina radnika.

. Financijski resursi — izvori financija; kapital, krediti, partnerska ulaganja,
sponzorstva...

3.4.Ponuda vrijednosti

Ponuda vrijednosti predstavlja kombinaciju proizvoda i usluga koje stvaraju vrijednost za
specificni segment kupaca. Ona je klju¢ni faktor koji motivira kupce da odaberu odredeni
proizvod ili uslugu. Mozemo re¢i da se ponuda vrijednosti sastoji od pazljivo odabranih
proizvoda 1i/ili usluga koje ispunjavaju potrebe odredenog trzisSnog segmenta kupaca. Pet
klju¢nih grupa kada se govori o ponudi vrijednosti jesu: (1) proizvod, (2) cijena, (3) pristup, (4)
usluga i (5) iskustvo. Kod proizvoda su vazne same znaCajke proizvoda, kvaliteta, marka,

jednostavnost za koriStenje. Za cijenu je potrebno da je pravedna, vidljiva i razumna. Pristup bi
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trebao biti cjenovno prihvatljiv i fizi¢ki dostupan. Glede usluge potrebno je voditi ra¢una o
narucivanju i dostavi. Posljednje, kada je rije¢ o iskustvu uklju¢ene su emocije, ambijent,

zabava, intima, zajednica opcenito okolina poduzeca. (Javorek, 2023.)

3.5. Odnosi s kupcima

Odnosi sa kupcima/ potrosa¢ima nuzno se moraju njegovati, pri tome se misli na uspostavljanje
odnosna sa kupcima odnosno pribavljanje kupaca, pa nakon toga zadrzavanje odnosa sa
kupcima, Zadrzavanje odnosa podrazumijeva lojalnost, vracanje kupaca k poduzecu zbog
zadovoljstva proizvodima i1 uslugama. Na razli¢ite nacine moze se pribliziti kupcima/
potroSacima, za §to je zaduZzena i marketing strategija, a u platnu poslovnog modela bitno je
definirati kakav odnos se zeli posti¢i s kupcima, i na koji nacin se taj odnos dugoro¢no planira

odrzavati (Javorek, 2023).

3.6.Segmenti kupaca

Kada se radi o segmentima kupaca, vaZzno je napomenuti da postoji nekoliko razli¢itih vrsta:

e Masovno trziSte - gdje nema znacajnih razlika medu razli¢itim trZiSnim segmentima.

e Trzi$na niSa - $to se odnosi na specijalizirane segmente kupaca.

e Diverzificirani segmenti kupaca - gdje postoje dva nesrodnih segmenta kupaca.

e Medusobno odijeljeni segmenti - koji obuhvacaju segmente kupaca s razliitim
potrebama i problemima.

e Visestrane platforme - gdje se fokusira na dva ili vise medusobno ovisna trzi$na

segmenta (Ekonomski fakultet u Osijeku, 2016).

3.7.Kanali

Kanal opisuje nacin na koji poduze¢e komunicira sa kupcima. U nastavku slijedi tabli¢ni prikaz

vrsta i faza kanala (Tablica 6).
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Tablica 6: Vrste i faze kanala

FAZE U KANALU
Osobna 1. Svijest 2. Evaluacija 3. Kupnja 4. Predstavljanje
prodaja Kako stvaramo | Kako  pomazemo | Kako Kako kupcima
svijest o | kupcima da ocijene | omogucujemo predstavljamo ponudu | Kako pruzamo
= Internetska | proizvodima i | nasu ponudu | kupcima kupnju | vrijednosti? korisni¢ku
> . . . .
é prodaja uslugama svog | vrijednosti? odredenih potporu
N poduzeca? proizvoda i §to je proizvod
E Vlastite usluga? kupljen?
Q trgovine
-
>
~ Trgovine
L g partnera
o <
E N
9(1 = Veleprodaja
o zZ

Izvor: Osterwalder, A. i Pigneur, Y. (2014) Stvaranje poslovnih modela. Zagreb: Naklada Skolska knjiga, str. 46

Shodno potrebama, moguénostima, a i sposobnostima, poduze¢e mora odluciti hoce li kupce

traziti vlastitim kanalima, partnerskim kanalima ili ¢e to uciniti kombinacijom kanala.

3.8. lzvori prihoda
Izvori prihoda oznacavaju financijske sredstva koja tvrtka dobiva od svojih klijenata kao
naknadu za prodane proizvode ili pruZene usluge. Postoji nekoliko nacina za stvaranje izvora
prihoda, a posebno se Zeli istaknuti sve popularniji nacin, a to je oglaSavanje. S tim u vezi
znacajan je e-marketing kao element e-poslovanja. To je posebno vazno za online platforme,
§to je tema ovoga rada. Upravljanje e-marketingom obuhvaca nekoliko klju¢nih podrucja, medu
kojima su: optimizaciju za pretrazivace, online odnose s javno$¢u, online partnerstva
ukljuéujuéi udruzeni marketing®, interaktivno oglagavanje®, e-mail marketing te drustvene

medije i viralni marketing’.

® UdruZeni marketing = ,,Ideja na kojoj po€iva ova marketinika strategija jest da se ovdje radi o svojevrsnoj
indirektnoj preporuci koju mediji ili druga poduzeca kroz banner oglase ili link adrese objavljuju na svojim
internetskim stranicama za proizvod ili uslugu drugog poduzeca.* ( Pejnovi¢ i Gregurec, 2019. str. 97)

6 Interaktivno oglaSavanje je vrsta oglaSavanja u kojem se posebno obra¢a paznja na dizajn, inovativnost,
kreativnost, a potencijalnim potrosa¢ima nudi sudjelovanje u oglaSavanju kako bi se oglas $to efikasnije prenio i
" Viralni marketing je ona vrsta marketinga koji mozZe izazvati interes i potencijalnu prodaju usluge ili proizvoda
putem poruka koje se Sire poput virusa, drugim rijec¢ima, brzo i od osobe do osobe. Ideja je da korisnici sami odluce
da dijele sadrzaj. (https://mbs.edu.rs/mbsblog/sta-je-viralni-marketing/, 07.09.2023.)
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3.8.1. Optimizacija za pretraZivace

Marketing na trazilicama (SEM - Search Engine Marketing) je klju¢na tehnika za privlac¢enje
visokokvalitetnih posjetitelja na web stranicu. Postoje dvije osnovne vrste SEM-a koje se
znacajno razlikuju po marketinSkim aktivnostima, a to su:

1. Optimizacija za trazilice® (SEO - Search Engine Optimization) obuhvacéa napor da se
postigne visoka pozicija ili znacajno rangiranje u prirodnim ili organskim rezultatima
pretrazivanja, koji se pojavljuju kao kljucni dio stranice s rezultatima trazilice (SERP -
Search Engine Results Page) kada korisnici unesu odredene kombinacije klju¢nih
rijeci ili fraza u trazilicu. Osim prikaza stranica koje trazilica smatra relevantnima za
upit temeljen na tekstu i drugim faktorima kao $to su linkovi prema stranici, SERP-ovi
takoder sadrze dodatne alate koji bi mogli biti korisni pretraziteljima. Google ¢esto
ukljucuje ove alate kao dio svoje strategije poznate kao univerzalno pretrazivanje ili
kombinirano pretrazivanje.

2. Marketing placenog pretrazivanja (placanje po kliku — PPK) ima sli¢nosti s
konvencionalnim oglaSavanjem. U ovom slucaju, koristi se relevantni tekstualni oglas
s poveznicom na web stranicu tvrtke kad korisnik trazilice unese odredenu frazu

(Chaffey i Ellis-Chadwick, 2020, str. 484).

3.8.2. Online odnosi s javnoscéu

Digitalni mediji postali su vrlo vazan element odnosa s javno$¢u (PR), a internet je utjecao na
PR prakse. Vise sredstava dodijeljeno je online PR projektima, posebno putem korporativnih 1
drustvenih blogova, a njegov doprinos strategijama brendiranja znaCajno se povecao.
Internetska PR aktivnost usko je povezana s poboljSanjem rezultata mnogih drugih
komunikacijskih tehnika opisanih, posebno SEO, marketing partnerstva i marketing druStvenih
medija. Takoder je usko povezan sa sadrZzajnim marketingom. Nadalje, online PR svjedocio je
mnogim inovacijama kao $to su blogovi, feedovi, drustvene mreze 1 widgeti (Chaffey 1 Ellis-

Chadwick, 2020, str. 502).

8 Jedan od najboljih nadina za ostvarivanje veéeg prometa na web-mjestu je osigurati da vasa stranica bude
istaknuta kada ljudi pretrazuju povezane kljucne rijeci. Postoji mnogo metoda za postizanje veéeg ranga vase web
stranice u SERP-ovima, a svi su uklju¢eni u SEM. (https://pctown.co.nz/koja-je-razlika-izmedu-sem-a-i-seo-
a/#google vignette 07.09.2023.)
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3.8.3. Online partnerstva ukljucujuéi udruzeni marketing

Udruzeni marketing Cesto stvara raspravu medu trgovcima i agencijama u vezi s njegovom
stvarnom vrijedno$¢u u generiranju dodatne prodaje. Neosporno je da partnerski programi
mogu potaknuti povecanje prodaje uz kontrolirane troSkove. No, postavlja se pitanje bi li se te
prodaje i dalje ostvarile da je marka ve¢ dobro poznata. Primjerice, Amazon ima svoj partnerski
program, no argumentira se da je Amazon toliko prepoznatljiv brend i ima toliko velik broj
kupaca da bi i bez partnerskog programa ostvario znacajnu prodaju. Ipak, treba napomenuti da
je Amazon vodio svoj partnerski program ve¢ vise od deset godina i iako je smanjio provizije,
jos uvijek ga koristi za promociju novih proizvoda, kao §to je primjerice preuzimanje glazbe

(Chaffey i Ellis-Chadwick, 2020, str. 510).

3.8.4. Interaktivno oglasavanje

Interaktivno oglaSavanje obuhvaca oglaSivaca koji placa za prikazivanje oglasa na web
stranicama trecih strana, kao $to su izdavaci ili druStvene mreze. Ovaj proces obi¢no ukljucuje
posluzivanje oglasa s posluzitelja koji se razlikuje od onog na kojem je web stranica hostirana.
Oglasi se mogu prikazivati na ciljanim web lokacijama na sli¢an nacin. Za posluzivanje oglasa
koristi se specijalizirani softver, koji se Cesto instalira na neovisni posluzitelj. Primjerice,
Google je 2008. godine pokrenuo svoju besplatnu uslugu upravljanja oglasima kako bi
pomogao vlasnicima web stranica u prodaji, rasporedu, optimizaciji prihoda, posluzivanju
oglasa i pracenju prodaje izravno prodanih i mreznih inventara. (Chaffey i Ellis-Chadwick,
2020, str. 515).

3.8.5. E-mail marketing

Prilikom planiranja marketinSkih komunikacija putem e-poste, marketinski struénjaci moraju
razmotriti dvije kljucne strategije. Prva je izlazni marketing putem e-poste, gdje se e-posta
koristi za izravni marketing kako bi se potaknula isprobava i kupnja proizvoda ili usluga. Druga
je ulazni marketing putem e-poste, koji se fokusira na upravljanje e-postom koja dolazi od
kupaca, kao $to su upiti o uslugama ili podrSka. Ove dvije strategije donose razli¢ite prednosti,
uklju€ujuéi zadrZavanje postoje¢ih kupaca, unapredenje prodaje, prikupljanje korisnih
podataka o kupcima, izgradnju svijesti o robnoj marki i privlacenje novih kupaca. E-posta ostaje
vazan alat u marketinskim komunikacijama u digitalnom dobu. (Chaffey i Ellis-Chadwick,
2020, str. 522).
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3.8.6. Drustveni mediji i viralni marketing

Marketing na druStvenim mrezama predstavlja klju¢nu komponentu e-marketinga koja se
temelji na poticanju interakcije s kupcima putem vlastite web stranice tvrtke ili prisutnosti na
drustvenim platformama poput Facebooka ili Twittera, ali takoder i putem specijaliziranih web
stranica izdavaca, blogova i foruma. Ova strategija moze se koristiti kao suvremeni ekvivalent
tradicionalnog oglaSavanja. Na primjer, tvrtke mogu iskoristiti platforme poput Facebooka ili
Twittera kako bi slale poruke svojim pratiteljima, ukljucujuci kupce ili poslovne partnere.
Kljuc¢no je aktivno ukljucivanje u razgovore s kupcima, koji se mogu odnositi na proizvode,
promocije ili pruzanje korisni¢ke podrske. Ova interakcija igra vaznu ulogu u izgradnji odnosa
s kupcima i promociji proizvoda ili usluga. Marketing na drustvenim mrezama usko je povezan
s viralnim marketingom budu¢i da drustveni mediji prirodno ukljucuju pojacavanje drustvenih
medija gdje se sadrzaj dijeli. Viralni marketing je specifican pristup koji ukljucuje
iskori§tavanje mreznog ucinka interneta i moze biti u¢inkovit u brzom dosezanju velikog broja
ljudi jer se marketin§ka poruka brzo prenosi mnogim ljudima. To je zapravo online oblik
komunikacije od usta do usta koja je ponekad poznata i kao “buzz marketing“. Prilikom
planiranja integriranih kampanja, vazno je napomenuti da se utjecaj moZze pojacati
spominjanjem izvanmreznih medija ili oglasavanjem na TV-u i radija ili u tisku (Chaffey i Ellis-
Chadwick, 2020, str. 528).

3.9. Struktura tro§kova
Poslovni model zahtijeva troSkove koje je klju¢no popisati na vrijeme kako bi bio mogué
pocetak rada. Fiksne troskove je naj¢eSce lagano odrediti jer su dostupni putem razli€itih izvora,
no varijabilni tro§kovi ovise o poslovnom modelu i potrebno ih je prepoznati putem istraZivanja
trziSta 1 primjene poslovnog modela. U tome se krije uloga 1 vaZnost istraZivanja trzista.
Prijedlog pitanja koja se mogu koristiti jesu sljedeca:

1. Koji troskovi su fiksni i vezani uz poslovanje, a koji uz vrijednost koja se stvara?

2. Kaoji varijabilni troskovi su vezane uz poslovanje, a koji uz vrijednost koja se stvara?
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4. POSLOVNI MODEL NA PRIMJERU ORGANIZACIJE UBER

Uber je tehnoloska platforma koja je revolucionirala gradski prijevoz. Rijec je o aplikaciji koja
povezuje vozace s korisnicima koji trebaju voznju, koriste¢i pametni telefon kao alat. U ovom
je poglavlju predstavljena povijest i poslovanje poduzeca. Nakon toga, analizirana je SWOT

analiza i poslovni model poduzeca.

4.1. Povijest poduzeca

Uberova povijest po€inje 2008. godine u Parizu. Travis Kalanick i Garrett Camp sudjelovali su
na godisnjoj tehnoloskoj konferenciji i jedne noéi tijekom konferencije, kada nisu mogli dobiti
taxi, poceli su razmisljati o tome kako bi bilo da ljudi samo mogu traziti prijevoz putem
pametnog telefona. Camp je nastavio razmisljati o tome i vrativsi se u San Francisco, kupio je
domenu UberCab.com. Godine 2009. Camp je bio izvrs$ni direktor StumbleUpona, startupa
kojeq je dvije godine ranije prodao eBayu za 75 milijuna dolara. U meduvremenu, Kalanick je
takoder prodao svoj startup, Red Swoosh, Akamai Technologiesu za 19 milijuna dolara iste
godine, a poceo je raditi na i UberCabu kao sporednom projektu. Do ljeta je Camp nagovorio
Kalanicka da se pridruzi, a sluzbeno lansiranje dogodilo se 2010. godine. Tvrtka je brzo rasla.
Od 2009. godine, Uber je prikupio mnogo sredstava i 2015. bio je najvrjedniji startup na svijetu
u vrijednosti od 51 milijarda dolara. S vise od desetljeca postojanja, Uber posluje u vise od 900
gradova diljem svijeta i ima vrijednost veéu od 70 milijardi dolara (The Business Model
Analyst, 2020).

4.2. Poslovanje poduzeéa

Misija je poduzeca: “Mi stvaramo priliku tako §to pokre¢emo svijet*.

Uber je organizirao poslovanje tako $to za uspostavljanje odnosa treba pametni telefon s GPS
sustavom, internetska veza i instalirana aplikacija Uber. Nakon instaliranja aplikacije potrebno
je unijeti odrediste 1 platforma locira dostupnog vozaca upravo na temelju lokacije. Kada vozac
dode 1 ¢im korisnik ude u automobil, voza¢ automatski vozi do odabranog odredista tako Sto
koristi navigacijski sustav aplikacije. U aplikaciji su dostupne razli¢ite kategorije vozila, ovisno
0 gradu u kojem se koristi auto. S tim u vezi, razlikuju se i cijene. Uzima se u obzir prijedena

udaljenost, proteklo vrijeme i potroseno gorivo. Razli€iti su nacini pla¢anja, ovisno o lokaciji.
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Nadalje, postoji i sustav ocjenjivanja $to je izuzetno vazan za poslovanje. Suvoza¢ ocjenjuje
vozaca, ali 1 voza¢ suvozaca. NaglaSava se tako medusobni stupanj povjerenja prije prihvacanja

voznje. U nastavku slijedi slikovni prikaz navedenog procesa (Slika 3).
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Slika 3: Poslovni proces Uber
Izvor: The Business Model Analyst (2020)

Uber se moze koristiti na odredenim trzistima i bez aplikacije putem prijave na m.uber.com.
Kao najveca prednost za korisnike isti¢e se prakti¢nost. Za pocetak, aplikacija je jednostavna
za koriStenje i rijetko dolazi do pada u sustavu. Danas gotovo svi u urbanim sredinama imaju
mobitel, uglavnom s internetskom vezom, tako da vecina stanovniStva moze zatraziti
automobil, a da ne moraju hodati ni korak od mjesta gdje se nalaze. Prilikom podnosSenja
zahtjeva korisnici dobivaju mnostvo informacija o vozacu i automobilu, kao $to su registarska
oznaka, ime, fotografija, vrijeme usluge i ocjena unutar sustava rangiranja. To nudi vecu
sigurnost korisniku. Zapravo, svoje podatke o voznji mogu slati u stvarnom vremenu nekom

drugom, $to im takoder jam¢i vecu sigurnost i mir (The Business Model Analyst, 2020).

Za vozace je velika korist to $to za posao trebaju imati samo pristup automobilu i mobitelu.
Nadalje, mogu birati svoje radno vrijeme i imaju redovit prihod. Osim toga, zbog sustava
rangiranja, voza¢ takoder ima veéu sigurnost jer moze provjeriti profil korisnika i njihov

rezultat na aplikaciji. Sto se tice samog Ubera, njegova velika prednost je to $to je prvi kao
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takav uSao na ovo trziste. lako se moze re¢i da su taksiji konkurencija Uberu, segment kupaca
je drugaciji, jer je rije¢ o publici koja ¢e putem aplikacije traziti prijevoz, a ne mahati
identificiranom automobilu koji im se nade na putu. Osim toga, Uber se etablirao na trzistu ne
samo zato Sto je prvi u svom poslovnom modelu, ve¢ zato Sto je postavio funkcionalnu
strukturu, koja stvarno funkcionira i koja je zajamcila povjerenje i vozaca i korisnika (The

Business Model Analyst, 2020).

Kao negativne strane mogu se navesti pitanja odgovornosti i osiguranja, s kojima se tvrtka i
dalje suocava kako u gradovima u koje Uber ulazi, tako i u onima u kojima ve¢ posluje. To
ukljucuje borbe protiv sindikata taksista. Sto se ti¢e korisnika, a tako i voza¢a, nedostatak je
upravo nedostatak jake konkurencije. Iako na nekim lokacijama ve¢ postoji konkurencija,
konkurenti se ne mogu boriti oko cijene. Primjerice, Uber prakticki bira koliko ¢e naplatiti

korisniku i uglavnom, koliko ¢e prenijeti vozacu (The Business Model Analyst, 2020).

4.3. SWOT analiza
SWOT analiza alat je kojim se analiziraju snage, slabosti, prilike 1 prijetnje poduzeca. U

nastavku slijedi tabli¢ni prikaz SWOT analize organizacije (Tablica 7).

Tablica 7: SWOT analiza Uber

SNAGE (eng. STRENGTHS) SLABOSTI (eng. WEAKNESSES)
e globalni doseg ® turbe
® pogodnost ® propisi
® odredivanje cijena ® odrzivost
e  operativna struktura ® sigurnost
e marka ® ovisnost o internetu
PRILIKE (eng. OPPORTUNITIES) PRIJETNJE (eng. THREATS)
e  prosirenje e natjecanje
o diversifikacija e margine
e broj vozaca ..
® propisi

Izvor: The Business Model Analyst (2020)
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jer posluje u 85 zemalja. Uber je dostupan svima koji imaju internetsku vezu i pametni telefon.
Aplikacija je jednostavna za koriStenje, nudi interakciju s vozacima, nudi nekoliko nacina
placanja i obi¢no je jeftinija od uobicajenih taksija. To je tvrtka koja koristi viSe varijabli za
odredivanje cijene putovanja, $to takoder donosi vise prednosti za vozace. Uber ima najvecu
pokrivenost u industriji, prvi je pokrenut, a imao je i veliku pozornost medija. S druge strane,
kada se analiziraju slabosti, treba istaknuti kako je Uber bio uklju¢en u mnoge sudske procese
koji su utjecali na njegov imidz i ugled. Tvrtka ima povijest problema s vladama u vezi s
propisima i zakonima taxi industrije. Uber nema interne politike za smanjenje utjecaja na
okoli$. Buduéi da je privatna tvrtka, Uber ne mora objavljivati javno svoje financije, ali ovaj
nedostatak transparentnosti dovodi do toga da se postavlja pitanje ulazu li u istrazivanje i razvoj.
Kao 1 svaki drugi prijevoz, Uberovi vozaci podlozni su pljackama, zlostavljanju 1 drugim
sigurnosnim problemima. Za rad se oslanjaju na internet i pametne telefone, $to u nekim

zemljama moze biti veliki problem.

Kada se analiziraju prilike, treba istaknuti kako Uber ima veliku priliku proSiriti se na nova
trzista diljem svijeta. Tvrtka je ve¢ dodala dostavu hrane svojim uslugama, ali i dalje moze
diverzificirati svoje poslovanje i ponude, posebno se fokusirajuci na kategorije prijevoza. Bilo
da je to posljedica gospodarske krize ili ne, tvrtka je uspjela privu¢i mnoge vozace. Time se

povecava ponuda automobila, Sto zadovoljava potrosace, a time 1 broj stalnih korisnika.

Posljednje, kada je rije¢ o prijetnjama, visoka razina i sve veci broj konkurenata mogu ugroziti
Uberovo Sirenje, oteZavajuci tako rast prema planu. Primjerice, u Brazilu ima 80% trziSnog
udjela, ali je tamo jo$ uvijek neprofitabilan. Naposljetku, vlade mogu nametnuti stroga pravila

koja mogu ugroziti poslovanje Ubera u mnogim zemljama.

4.4. Poslovni model
Danasnje trZiSte, koje se brzo mijenja i globalizira, zahtijeva proaktivno donoSenje odluka
temeljenih na provjerenim ¢injenicama o kupcima, trzistu, konkurenciji, drustvu i trendovima.
Cak i uspjesnim poduze¢ima potrebne su promjene, no vazno je napomenuti da promjene nisu
uvijek nuzno i1 dobre. Informirano smanjenje neizvjesnosti i rizika omogucuje poduzec¢ima da
uloZe u promjene koje ¢e s ve¢im stupnjem izvjesnosti donijeti koristi 1 omoguciti uspjesno
poslovanje. (Poslovni model.hr, 2022). Uber ima ambiciozan cilj postati sustav s nultom

stopom emisije Stetnih plinova do 2040. godine i potpuno elektrificirati svoj vozni park,
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ukljucujuéi vozila s nultom emisijom, javni prijevoz i mikromobilnost. Kao najveci svjetski
sustav za mobilnost, Zele aktivno sudjelovati u borbi protiv klimatskih promjena. Planiraju
ponuditi vise ekoloski prihvatljivih opcija voznje korisnicima i poticati vozace da predu na
elektricna vozila. Takoder, istiCu vaznost transparentnosti u poslovanju i suradnju s nevladinim

organizacijama i privatnim tvrtkama kako bi ubrzali prijelaz na Cistu energiju. (Uber.com,

2022).

Uberov poslovni model temelji se na naru¢ivanju i to je njegov glavni izvor prihoda. Ukupna
vrijednost svake voznje ukljucuje placanje vozaca, naknade, poreze i proviziju tvrtke. Opcenito,
vozac dobiva oko 75% do 80% vrijednosti, a ostatak ostaje Uberu. Ali provizija moze doseci
oko 50% zbog naknada i minimalne cijene. Ali to nije jedini izvor prihoda tvrtke. Uber takoder
zaraduje s promotivnim partnerstvima. Rijec je o marketin§kim kampanjama koje se vode kroz
aplikaciju i nekoliko puta kroz samu voznju. Primjerice BMW serije 7 ponudio je besplatna
putovanja svojim novim automobilom kako bi ga promovirao. Osim toga, vrijedi podsjetiti da
Uber 8iri svoju ponudu usluga. Vjerojatno najpoznatiji, posebno u razdoblju drustvene izolacije
zbog pandemije Covid-19 je Uber Eats (The Business Model Analyst, 2020). U nastavku slijedi
tabli¢ni prikaz platna poslovnog modela Ubera (Tablica 8).
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Tablica 8: Platno poslovnog modela Uber

Kljuéni
partneri:
- Procesori
placanja
- Pruzatelji

karata

Kljuéne
aktivnosti:
- Razvoj
platforme
- Korisnicka
podrska
- Marketing

— akvizicija

putnika i

vozaca

Klju¢ni resursi:

-  Marka

- Tehnoloska

platforma
- Mreza

vozaca

Prijedlog
vrijednosti:
- Pouzdan
i udoban
prijevoz
- Dodatni
izvor

prihoda

Odnosi S
korisnicima:
- Self
service
- Korisnicka

podrska

Kanali:
- Uber
aplikacija
- Uber
mrezna

stranica

Segmenti
korisnika:
- Putnici

- Vozadi

- Marketing

- zaposlenici

Struktura troskova:

- Tehnoloska platforma

Izvori prihoda:

- provizija po voznji

Izvor: izrada autora
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Uber ima dva segmenta kupaca, vozace i putnike, odnosno korisnike usluga. Za korisnike,
najveca vrijednost ponude je pogodnost da ne moraju traziti taksi jer automobil dolazi njima.
Automobili su dostupni 24/7 i njihova se ruta moze pratiti. Osim toga, cijene su opéenito nize
od onih koje naplacuju taksisti, a voza¢ moze procijeniti koliko ¢e voznja kostati prije nego Sto
pozove vozaca. Za vozace je to izvor prihoda (glavni ili dodatni), posao koji ne zahtijeva
iskustvo, s fleksibilnim rasporedom rada i lakim pristupom putnicima. Osim toga, ne putnik
odrediste priopéava putem aplikacije, ¢ime se izbjegavaju nesporazumi kada su u pitanju osobe

koje ne govore isti jezik, §to je pozitivna toc¢ka za obje strane.

Najveci kanal za pristup kupcima bila je usmena predaja. Osim toga, drugi Siroko koristen kanal
distribucije bili su dru$tveni mediji. Sto se ti¢e odnosa s klijentima, on ukljuduje tri strane:
kupca, vozaca i regulatore. Uberov fokus je pretezno na kupcu. Ako tvrtka nema kredibilitet
kod krajnjeg korisnika, onda nema razloga stvarati odnos s druga dva. Transparentnost u
pogledu vremena i cijena, kao i povjerenje u sigurnost i privatnost, ovdje su izuzetno znacajni.
Uberov drugi najveéi korisnik je vlastiti voza¢. Buduéi da vozac nije zaposlenik Ubera i njihovo
vozilo nije Uberovo vlasniStvo, tvrtka im mora ponuditi atraktivne uvjete rada i placanja kako
bi nastavila poslovati. Sto se ti¢e regulatora, Uber trazi uskladenost i odgovornost unutar
zakona, unutar praga koji mu takoder dopusta da postuje zakone samog trziSta. Uberov tok

prihoda odnosi se na udio po voznji i novu uslugu Uber Eats.

Uber ima dva klju¢na resursa: 1) platformu koja povezuje vozace i korisnike, s fokusom na
kontinuirano pobolj$anje svojih resursa i algoritama i 2) sam brend Uber koji se koristi u svim
gradovima u kojima tvrtka posluje. Uberove dvije klju¢ne aktivnosti su: 1) razvoj i odrzavanje
aplikacije (i njezinih algoritama) i 2) odrzavanje i poboljSanje angazmana izmedu putnika i
vozaca. Kako bi te aktivnosti funkcionirale, njegove kljucne aktivnosti takoder ukljucuju

marketing, komunikaciju medu stranama, korisni¢ku sluzbu 1 drugo.

Uberov najvazniji klju¢ni partner je njegov vozag, bez kojeg tvrtka ne dolazi do krajnjeg kupca,
ne isporucuje svoje vrijednosne prijedloge i stoga ne stvara prihod. Oni su opskrbna strana
lanca. Drugi vazni klju¢ni partneri su investitori, koji tvrtki omogucuju razvoj i postizanje
drugih razina uspje$nosti. Oni donose pocetne krugove financiranja za razvoj aplikacije,
algoritama 1 novih prijedloga, kao Sto su automobili bez vozaca. I na kraju, ali ne manje vazno,
pruZzatelji tehnologije, medu ostalima s GPS-om, sustavima za placanje, komunikaciju, pohranu

u oblaku i analitiku podataka.
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Istaknuti Uberovi konkurenti su:

Lyft: glavni konkurent; osnovana 2012. godine, tvrtka pruza usluge diljem SAD-a i u
viSe od 220 gradova, pruzajuci 18,5 milijardi voznji mjesecno.

Curb: u vlasniStvu VeriFoneSystems, tvrtka koristi svoje sustave i uredaje za kreditne
kartice za rad. Pokrenut 2015., Curb upravlja ve¢inom zelenih i Zutih taksija u New
Yorku i ima za cilj do¢i do svih vecih gradova u SAD-u.

DidiChuxing: pokrenut 2009. i ve¢ je jedna od najvecih tvrtki u Kini, nudi usluge kao
Sto su DiDi Sofer, Didi probna voznja, pozivanje taksija, DiDi minibus i DiDi privatno
iznajmljivanje automobila putem svoje aplikacije.

OlaCabs: zapoc€elo je u Mumbaiju, 2010., kao online taksi agregator. Sada mreZa doseze
Australiju, Novi Zeland i Ujedinjeno Kraljevstvo.

Grab: osnovana 2011. u Singapuru, tvrtka takoder nudi usluge na Filipinima, Indoneziji,
Vijetnamu, Tajlandu, Mijanmaru i Maleziji.

Cabify: pokrenut 2011. u Spanjolskoj, smatra se najsigurnijim u industriji, s modernim
vozilima, struénim vozadima i geo-praéenjem. Tvrtka djeluje u Spanjolskoj, Meksiku,
Cileu, Brazilu, Peruu, Argentini i Portugalu.

Yandex Taxi: ruska tvrtka; nudi usluge dijeljenja prijevoza i dostave hrane na Bliskom
istoku, u Rusiji, isto¢noj Europi 1 Africi, a takoder je jedna od vodecih svjetskih
kompanija u razvoju samovozecih vozila.

Lokalni taksiji: Svaki ve¢i grad na svijetu ima taksi mjesta, uglavnom u blizini
kolodvora, terminala, zra¢nih luka i hotela. Prednost taksija je moguénost direktnog

dogovaranja cijena s klijentima.

Struktura troSkova Ubera temelji se na odrZzavanju platforme 1 marketingu za stjecanje novih

klijenata. Osim toga, tu su i pravni troSkovi, naknade za kreditne kartice, osiguranje, ulaganja

u istrazivanje i razvoj, korisni¢ka podrska itd.
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5. ZAKLJUCAK

U suvremenim uvjetima poslovanja, poduze¢a moraju vise ulagati u identifikaciju publike i
istrazivanje trziSta. Na temelju tih podataka poduzeca trebaju stvoriti strategiju koja ¢e im
omoguciti uspjesno poslovanje. Tada lakSe kreiraju poslovni model koji je koristan za sve
dionike na trzi$tu. Ne smiju se zanemariti marketinske aktivnosti. Marketinske aktivnosti danas
su klju¢ne u gotovo svakom poduzecu. Marketinski stru¢njaci imaju veliku ulogu i kljucno je
da odaberu kvalitetnu strategiju kako bi ostvarili svoju svrhu. Uloga tehnologije i internet
marketinga u suvremenim je uvjetima neosporna. Svaki poslovni subjekt koji ima namjeru

o(p)stati na trziStu, mora ulagati u tehnologiju i marketinske aktivnosti.

U radu je predstavljen poslovni model poduze¢a Uber. Uspjeh Uberovog poslovnog modela
vrlo je jasan iz Cinjenice da ¢e se rijetko vidjeti korisnika koji usporeduje cijene na svom
mobitelu prije nego §to naruci voznju. Jednostavno ¢e otvoriti aplikaciju Uber i unijeti svoje
odrediSte. Osim toga, tvrtka je nai§la na vrlo pozitivan odjek stanovniStva, posebice na

lokacijama s problemima zaposljavanja, jer nudi novu moguénost za ljude koji nemaju posao.

Svaki poduzetnik moze izvuéi nekoliko lekcija iz Uberovog poslovnog modela. Primjerice, nije
uvijek potreban veliki kapital da se pokrene posao. Uber niti ne posjeduje automobil, a jos
uvijek pruza vise od milijun voznji dnevno. Stovise, osnivaéi su vidjeli problem u industriji i
jednostavno trazili rjeSenje za njega. I Cineci to, uspjeli su transformirati industriju taksija. U
kona¢nici, potrebno je tretirati svoju radnu snagu kao partnere 1 Siriti se na trziStu korak po

korak. Uber je zapoceo s automobilima 1 ve¢ radi s biciklima, Camcima, pa ¢ak 1 helikopterima.

,Platno poslovnog modela“ efikasno se primjenjuje na poslovanje poduzec¢a Uber, svojim
elementima:
1. Vrijednosna ponuda: pruza prijevozne usluge putem mobilne aplikacije, omogucujuéi
korisnicima brz i jednostavan pristup prijevozu.
2. Segmenti trziSta: usmjeren je na potrosaCe koji traze alternativu tradicionalnim
taksijima i javnom prijevozu.
3. Kanali: koristi mobilnu aplikaciju kao glavni kanal za povezivanje vozaca i putnika.
4. Odnos s kupcima: uspostavlja odnos s kupcima putem ocjena vozaca i putnika, kao i

kroz korisni¢ku podrsku putem aplikacije.
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5. lzvori prihoda: zaraduje provizijom od voznji koje posreduje, kao i putem drugih
usluga poput Uber Eats.

6. Kljuéni resursi: tehnoloska platforma, vozaci, korisnicka baza podataka i mobilna
aplikacija su kljucni resursi Ubera.

7. Kljuéne aktivnosti: organizacija voznji, razvoj i odrzavanje aplikacije, marketing i
podrska korisnicima su klju¢ne aktivnosti.

8. Kljuéni partneri: suraduje s vozacima koji pruzaju usluge, te moze suradivati s
partnerima za osiguranje i druge usluge.

9. Troskovi: troskovi ukljucuju place vozacima, troSkove razvoja i odrzavanja platforme,

marketinske aktivnosti i operativne troskove.
Analiza ,,Platna poslovnog modela“ pomaze razumjeti kako Uber stvara vrijednost, privlaci

korisnike 1 zaraduje prihod, te omogucuje identifikaciju potencijalnih poboljSanja i promjena u

poslovnim procesima.
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SAZETAK

Danas se sve vise koristi platno poslovnog modela koji predstavlja univerzalni poslovni alat
kako bi se jednostavnije upravljalo poslovanjem te kako bi se realizirale poduzetnicke ideje.
Razlog je zasigurno dinami¢nost i turbulentnost na trzistu, te stalne promjene i izazovi. U tome
se krije problem istrazivanja rada. Platno poslovnog modela primjereniji je za brze
transformacije na trziStu, razvoj tehnologije i izlozenost globalnoj konkurenciji. Predmet
istrazivanja odnosi se na predstavljanje poslovnog modela i elemenata istog. Cilj je rada
predstaviti nacine na koje se treba privuéi i zadrzati kupce i klijente. Osim toga, cilj je istraziti
kako osigurati dugoro¢nu odrzivost poslovanja. To je moguce zahvaljujuéi kreiranju platna
poslovnog modela. Glavni je cilj tog modela definirati vrijednosti koje se pruzaju svim
sastavnicama poslovanja, a to ukljucuje klju¢ne partnere, aktivnosti, resurse, odnose s kupcima,
kanale, segment kupaca, strukturu troskova i izvore prihoda. Za primjer je odabrano poduzece
Uber.

Kljuéne rije¢i: poslovni model, online platforma, Uber
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SUMMARY

The canvas of the business model, which represents a universal business tool, is being used
more and more in order to manage business more simply and to realize entrepreneurial ideas.
The reason is certainly the dynamism and turbulence in the market as well as constant changes
and challenges. Therein lies the problem of labor research. The business model canvas is more
appropriate for rapid market transformations, technology development and exposure to global
competition. The subject of the research is the presentation of the business model and its
elements. The aim of the paper is to present ways to attract and retain customers and clients.
Furthermore, the goal is to investigate how to ensure the long-term sustainability of the
business. This is possible thanks to the creation of a business model canvas. The main goal of
this model is to define the values that are provided to all business components, which includes
key partners, activities, resources, customer relationships, channels, customer segment, cost

structure and revenue sources. The organization Uber was chosen as an example.

Keywords: business model, online platform, Uber
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