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Naslov projekta: Klju¢ne preduzetnicke kompetencije i zaposlenost
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Projekat se fokusira na unaprijedenje klju¢nih preduzetnickih kompetencija, vjestina i potencijala za
zaposljavanje uéenika srednjih struénih Skola kroz razvoj novih i inovativnih alata za preduzetnicko
obrazovanje, uz podsticanje socijalne inteligencije. Ucesnici ¢e imati prakti¢ne koristi od preduzetnickog
ucenja razvijanjem poslovnog znanja, sticanjem naprednih vjestina i jacanjem kritickog razmisljanja.
Preduzetnicki kapacitet i nacin razmisljanja pomazu buduéim preduzetnicima da svoje ideje pretvore u
akciju i znacajno povecaju svoje zaposljavanje.

Materijal za obuku

Materijal predstavlja jedinstven alat za postizanje preduzetnickog nacina razmisljanja koji pomaze
buducim preduzetnicima da ideje pretoce u akciju. Materijal je prvenstveno namijenjen zainteresovanim
stranama koje namjeravaju ili Zele da pokrenu biznis kroz osnivanje startup kompanija, da se upoznaju
sa tehnikama i procedurama koje koriste najuspjesnije kompanije u svijetu prilikom procjene trzisnih
uslova za uspjesSan pocetak preduzetnickih poduhvata — lansiranje novih proizvoda i usluga, analiza
rjeSavanja poslovnih problema, procjena potencijalnih rizika, odredivanje prioriteta, postavljanje
pametnih ciljeva, efikasna komunikacija, upravljanje promjenama, analiza naucenih lekcija— sve u
funkciji procjene poslovne ideje, racionalnog koristenja i sticanja neophodnih resursa i efektivne
transformacije pocetne ideje u uspjesan preduzetnicki poduhvat. Materijal pored teorijskog dijela sa
definicijama, opisima i razlozima za njihovu primjenu, sadrZi 20 alata neophodnih za uspjesSan pocetak
poslovanja startup kompanija, uz prakti¢ne primjere virtuelnih kompanija koje baziraju svoj biznis na
inovativnim proizvodima i uslugama u uslovima hiper-produkcije i globalne konkurencije, u svrhu
odrzivog razvoja i poslovanja. Otvorena licenca: CC BY (Attribution).

Izjava o odricanju odgovornosti:.Finansiran sredstvima Evropske unije. Izneseni stavovi i misljenja su
stavovi autora i ne odrazavaju nuzno stavove i misljenja Evropske unije ili Evropske izvr§ne agencije
za obrazovanje i kulturu (EACEA). Ni Evropska unija ni EACEA ne mogu biti odgovorne za njih.
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Kompanije

Pet Pals — Mobilni servis njege ku¢nih ljubimaca (SWOT)

Edu Wood — Edukativne drvene igracke (SWOT, Procjena mogucnosti, A3 Alat za rjeSavanje
problema, Brainstorming, Takticko planiranje implementacije, Odrzivi proizvod i inovacije
poslovnog modela, Analiza naucenih lekcija)

Lift-it-Up - Fitness Aplikacija (Procjena moguénosti)

Only Fresh & Health — SvjeZze namirnice (Brainwriting, Izjava o problemu)
Ready & Fast — Servis za dostavu hrane (AVA - Analiza vrijednosti aktivnosti)
Boot & Foot — Zimske ¢izme sa ugradenim grijacima (6 Seira za razmisljanje)
Fun4Socks — Anti-bakterijske ¢arape (6 Sesira za razmidljanje)

Z-Tech - Instant tablete protiv gladi (AVA, Takticko planiranje implementacije )

iFuturex — Maske i punjaci za mobilne telefone (PEST, OdrZivi proizvod i inovacije poslovnog
modela)

WEDDALIFE — Organizacija vjenc¢anja i dogadaja (SMART)

MatchMe — Servis pratnje za posebne prilike (SMART)

eMoonlLight - Solarna stabla za uli¢nu rasvjetu (Prioritetno planiranje, Finansijsko planiranje)
CoffeelLand — Kafe bar (Finansijsko planiranje, Plan komunikacije)

Divorce-At-Last - Muzicke cCestitke (Upravljanje promjenama)

ChocoLand — Cokolada u boji (Politika primjene)

Hats & Mates — Sesiri sa masaZerom za glavu (Analiza rizika)

Pro-Girl-Tect — Narukvice za otkrivanje droge u pi¢u (LEAN canvas)

Zelax & Relax — Meke bombone na bazi zeolita (Business Model Canvas)

Y-factor - Muzicko takmicenje (Prakti¢na primjena alata).
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Zastitni znaci (logo) i robne marke (Zig) su vlasnistvo sljedec¢ih kompanija:

APPLE - Apple Inc.

DELL - Dell Inc.

McDonald's - McDonald's Corporation

INSTAGRAM - Meta Platforms

FAIRPHONE - Fairphone B.V.

ECOALF - Ecoalf

THINK DIFFERENT - Apple Inc.

TOYOTA - Toyota Motor Corporation

NIKE - Nike Inc.

JUST DO IT - Nike Inc.

UBER - Uber Technologies, Inc.
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orT

Threats

SWOT analiza je tehnika strateskog planiranja koja pomaze u identifikovanju snaga, slabosti, moguénosti
i prijetnji.

SWOT analizu koriste organizacije da identifikuju svoje unutrasnje snage i slabosti, kao i njihove spoljne
mogucénosti i prijetnje. Akronim SWOT oznacava snagu, slabosti, mogucnosti i prijetnje. To je okvir koji
se koristi za procjenu konkurentske pozicije kompanije i razvoj strateskog planiranja. SWOT analiza
procjenjuje unutrasnje i spoljasnje faktore, kao i trenutni i buduéi potencijal. Osmisljen je tako da olaksa
realistiCan, zasnovan na ¢injenicama, pogled na snagu i slabosti organizacije, inicijative ili unutar njene
industrije. Kompanije bi trebalo da ga koriste kao vodi¢, a ne nuzno kao recept.

SWOT analiza obi¢no ukljucuje identifikaciju sljedecih faktora:

Snaga

Snaga

Stvari koje vasa kompanija dobro radi.

Kvaliteti koji vas odvajaju od konkurenata.

Unutrasnji resursi kao Sto je stru¢no osoblje.

Opipljiva sredstva kao Sto su intelektualna svojina, kapital, vlasnicke tehnologije itd.
Primjer:

Prepoznavanje brenda: Jak brend moZe pomodi organizaciji da se izdvaja od svojih konkurenata i privuce
kupce.

Kvalifikovana radna snaga: Tim kvalifikovanih zaposlenih moZe da pomogne organizaciji u isporuci
visokokvalitetnih proizvoda ili usluga.

Finansijska stabilnost: Kompanija sa jakim finansijama bolje je opremljena da prebrodi ekonomska
usporavanja i investira u moguénosti rasta.

Lokacija: Udarna lokacija moZe pomoci organizaciji da privuce kupce i zaposlene.

Napredna tehnologija: Najsavremenija tehnologija moZe pomoéi organizaciji da ostane ispred svojih
konkurenata i poboljsa efikasnost.

Pozitivna kultura: Pozitivno radno okruZenje moze pomodi da se privuku i zadrZe talentovani zaposleni.
Ekoloske prakse: Ekoloski prihvatljive prakse mogu pomoci organizaciji da smanji troskove i poboljsa
SVoju reputaciju.

Jak korisnicki servis: Kompanija sa odli¢nim korisni¢kim servisom moZe da izgradi lojalnost kupaca i
privuce nove kupce.

Inovativni proizvodi: Kompanija koja razvija inovativne proizvode moZe da se razlikuje od konkurenata i
privuce nove kupce.

Efikasno upravljanje lancem snabdijevanja: Kompanija sa efektivnim lancem snabdijevanja moze da
smanji troskove i poboljsa efikasnost.

SnaZna partnerstva: Partnerstva sa drugim kompanijama mogu da pomognu organizaciji da prosiri svoj
domasaj i pristupi novim trzistima.

Efikasan marketing: Efikasan marketing mozZe pomoci organizaciji da privuce i zadrzi kupce.

Snazno prisustvo na mrezi: Snazno prisustvo na mrezi moze pomoci organizaciji da dode do novih
kupaca i izgradi svoj brend.
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Slabosti

Stvari koje tvojoj kompaniji nedostaju.
Stvari koje tvoji konkurenti rade bolje od tebe. I i
Ogranicenja resursa. S abOSt
Nejasan jedinstveni prijedlog prodaje.

Primjer:

: Slab brend mozZe otezati izdvajanje od svojih konkurenata i
privliaéenje kupaca.
: Kompanija sa slabim finansijama imala bi problem da investira u
mogucnosti rasta ili da prebrodi ekonomska usporavanja.
: LoSa lokacija moze otezati privlacenje kupaca i zaposlenih.
: Zastarjela tehnologija moZe oteZati ostanak ispred svojih konkurenata i smanijiti
efikasnost.
: Negativno radno okruzenje moZze otezati privlacenje i zadrZzavanje talentovanih
zaposlenih.
: LoSa reputacija moze otezati privlacenje kupaca i investitora.
: Nedostatak inovacija moZe oteZati da ostanete ispred svojih konkurenata i
zadovoljite promjenljive potrebe kupaca.
: Slab lanac snabdjevanja moZe dovesti do kasnjenja, zaliha i drugih
problema koja mogu da uti¢u na sposobnost organizacije da isporucuje proizvode ili usluge.
: LoSe upravljanje nov¢anim tokovima mozZe oteZati pladanje racuna i
investiranje u mogucnosti rasta.
: Nedostatak kvalifikovanih menadzera moze otezati razvoj i
izvrSavanje efikasnih strategija.
: LoS marketing moZe otezati privlacenje i zadrZavanje klijenata.
: Niske profitne marZe mogu oteZati ulaganje u prilike za rast ili prevladavanje
ekonomskih padova.
: U danasnjem digitalnom dobu, nemanje web sajta moZe otezati privlacenje kupaca i
konkurenciju drugim preduzecima.
: Nemogucnost prodaje proizvoda ili usluga na mrezi moze da ogranici doseg
organizacije i oteza konkurenciju drugim preduzeéima.

Prilike

Nedovoljno pokrivena trzista za odredene proizvode.

Malo konkurenata u vasoj okolini.

Nova potreba za vasim proizvodima ili uslugama.

Stampa/mediji - izvjestavanje o vasoj kompaniji.
Primjer:

Novi segmenti trZista: Organizacija moZe da identifikuje nove segmente kupaca i prosiri svoj doseg.
Nove ponude proizvoda ili usluga: Organizacija moZe da razvije nove proizvode ili usluge kako bi
zadovoljila promjenljive potrebe klijenata.
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Tehnoloski napredak: Organizacija moZe da iskoristi nove tehnologije kako bi poboljsala efikasnost i
smanijila trosSkove.

Strateska partnerstva: Organizacija moZe da formira stratesSka partnerstva sa drugim kompanijama kako
bi prosirila svoj doseg i pristup novim trzistima.

Ekonomski trendovi: Organizacija moze da iskoristi ekonomske trendove da poboljsa svoj ucinak.
Promjene propisa: Organizacija moZe da se prilagodi promjenama propisa kako bi izbjegla kazne i
poboljsala svoju reputaciju.

Sve veca potraznja: Organizacija moze da iskoristi rastu¢u potraznju za svojim proizvodima ili uslugama.

Prijetnje

Konkurenti u nastajanju.

Promjena regulatornog okruzenja.

Negativna Stampa/izvjeStavanje medija.

Promjena stava kupaca prema preduzecdu.
Primjer:

Povecana konkurencija: Novi konkurenti koji ulaze na trziSte mogu da oteZaju privlacenje i zadrzavanje
kupaca.

Ekonomska usporavanja: Ekonomska usporavanja mogu dovesti do smanjenja potraznje za proizvodima
ili uslugama i smanjenih prihoda.

Promjena Zeljenih opcija potroSaca: Promjene u preferencijama potrosaca mogu oteZati da
proizvodi/usluge ostanu relevantni i zadovoljavaju potrebe kupaca.

Regulatorne promjene: Promjene propisa mogu povecati trosSkove i otezati organizaciji rad.

Poremecaji u lancu snabdijevanja: Poremecaji u lancu snabdijevanja mogu dovesti do kasnjenja, zaliha i
drugih problema koja mogu da uti¢u na sposobnost organizacije da isporucuje proizvode ili usluge.
Prijetnje po sajber bezbjednost: Prijetnje po sajber bezbjednost mogu dovesti do narusavanja podataka,
gubitka intelektualne svojine i drugih pitanja koja mogu da uti¢u na reputaciju organizacije i finansijsku
stabilnost.

Prirodne katastrofe: Prirodne katastrofe mogu dovesti do oStecenja imovine, poremeéaja lanca
snabdijevanja i drugih pitanja koja mogu da uti¢u na sposobnost organizacije da radi.

Analizirajuci ove faktore, organizacije mogu da razviju strategije kako bi iskoristile svoju snagu, otklone
svoje slabosti, iskoristile prilike i ublaZile prijetnje. Postavite sljedeca pitanja:

Snaga: Sta organizacija dobro radi? Kakve prednosti ima u odnosu na svoje konkurente?
Slabosti: Sta organizacija ne radi dobro? Kakve mane ima u poredenju sa svojim konkurentima?
Prilike: Koje spoljne faktore bi organizacija mogla da iskoristi da poboljsa svoje performanse?

Prijetnje: Koji spoljni faktori bi mogli negativno da uti¢u na ucinak organizacije?
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SLABOST I JCNOST

Zadatak za vjezbu:
Mobilne usluge njege kuénih ljubimaca "Pet Pals"

Ideja: uspostavljanje usluge mobilne njege kuénih ljubimaca. Ideja je da se vlasnicima ku¢nih ljubimaca
ponudi pogodnost da njihovi ljubimci budu zbrinuti u sopstvenim prostorijama dok su na posluili na
putovanju. Dok su odsutni, njihovi ljubimci ¢e biti bezbjedni i mazeni. Za taj posao kompanija bi
angazovala studente koji mogu da se brinu o ku¢nim ljubimcima i uée za fakultet koristeci snimljene
¢asove. Ovo moze biti odlicno rjesSenje za vlasnike kuc¢nih ljubimaca koji nisu u moguénosti da brinu o
svojim ljubimcima tokom dana ili dok su odsutni. Zaposljavanje studenata koji mogu da se brinu o
kuénim ljubimcima i uce za fakultet/Skolu koristeéi snimljene ¢asove je kreativan nacin da se studentima
pruze mogucnosti za zaposljavanje, a istovremeno se pruza
dragocjena usluga vlasnicima kuénih ljubimaca.

Jednostavna SWOT Analiza za Pet Pals:

Snaga:
Jedinstvena i razli¢ita usluga koja nudi personalizovane i pogodne :
usluge njege kuénih ljubimaca u udobnosti doma vlasnika kuénih

ljubimaca.

PET...:' PAtS

Zaposljavanje studenata koji mogu da se brinu o kuénim ljubimcimai
uce za fakultet/3kolu koristeéi snimljene ¢asove je kreativan nacin da
se studentima pruze mogucnosti za zaposljavanje, a istovremeno se pruza dragocjena usluga vlasnicima
kuc¢nih ljubimaca.
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Nedostatak prepoznavanja brenda i reputacije u poredenju sa uspostavljenim uslugama njege kucnih
ljubimaca.

Ograniceni resursi i sredstva u poredenju sa veé¢im konkurentima.
Prilike:
Rastuca industrija njege kuénih ljubimaca, vlasnici kuénih ljubimaca trose konstantno sve viSe novca.

Ocekuje se da ¢ée se trend humanizacije kuénih ljubimaca nastaviti, a vlasnici ku¢nih ljubimaca tretiraju
svoje ljubimce kao ¢lanove porodice i trose vise novca na usluge njege kuc¢nih ljubimaca.

Prijetnje:
Konkurencija od postojeéih firmi za usluge njege ku¢nih ljubimaca.

Ekonomska usporavanja ili drugi spoljni faktori mogli bi da uticu na sposobnost vlasnika kuénih ljubimaca
da trose novac na usluge njege kuénih ljubimaca.

Sve u svemu, SWOT analiza sugeriSe da Pet Pals ima jedinstvenu i
razli¢itu uslugu koja moZe da se razlikuje od konkurenata i privuce
kupce koji su u potrazi za pogodnijim i personalizovanijim iskustvom
njege kuénih ljubimaca. Medutim, Pet Pals ¢e morati da prevazide
izazove ogranicenih resursa i konkurencije od ve¢ uspostavljenih
usluga njege kucnih ljubimaca.

Domaci zadatak:

Kompanija za igracke EduWood odludila je da proizvodi edukativne drvene umjesto plasti¢nih igrac¢aka za
djecu. Prema sSWOT* analizi, koje su snage, slabosti, mogucnosti i prijetnje ove proizvodnje?

*Analiza odrzivosti SWOT (sSWOT) je alatka koja se koristi za procjenu ekoloskih rizika i moguénosti za
preduzeca.
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Procjena mogucnosti za poslovanje

Procjena moguénosti za poslovanje je proces koji pomaze organizacijama da identifikuju potencijalne
mogucnosti za rast i razvoj.

Preduzetnicka akcija pocinje prepoznavanjem ili identifikovanjem potencijala da ljudi promijene svoje
ponasanje — da urade nesto Sto trenutno ne rade ili da urade nesto drugacije nego Sto to trenutno rade.
Preduzetnik prepoznaje da bi, s obzirom na Sansu, neki skup ljudi radije uradio stvari drugacije ako biim
se pruzila prilika. Preduzetnik tada zamislja novi proizvod ili uslugu kao pokretac tog novog ponasanja i
tako uspostavlja novi oblik potrosnje. Ako je tim u pravu u pogledu potencijala za ovaj novi vid
potrosnje, onda moraju da se zapitaju da li se ova prilika moze iskoristiti preduzetni¢kim poduhvatom,
koji podrazumijeva razumijevanje alternativa ili konkurencije i finansijske odrZivosti, kao i da li je to
prilika koju oni mogu da iskoriste, a koja podrazumijeva razumijevanje vjestina, strucnosti i iskustva
neophodnih za kapitalizovanje poduhvata. Osnovna pitanja navodimo u nasem petostepenom grafikonu.

Da li postoji potreba trzista?

ML 9 Kakva je konkurencija?
KONKURENCIJA

Kakva je tehnicka izvodljivost?

IZVODLJIVOST

Da li je moguca finansijska
/‘T odriivost?

FINANSIJE

Da li imam pravi tim?

Temelj svakog preduzetni¢kog poduhvata je trzisSno/proizvodno uklapanje ili podudaranje.
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1. Sta je potrebno trzistu?

Potreba trzista je potencijal za promjenu potrosnje. Ovaj koncept
pokriva sve, od izazova sa kojima se suocavaju korporacije, socijalnih
problema, neispunjenih klinickih potreba itd. Potencijal za promjenu
potrosnje je mozda uvijek postojao, kao $to je postojanje stanja
bolesti, ili do njih moze doci zbog promjenljivih okolnosti, kao sto je
povecanje bogatstva, Sto stvara Zelju da se npr. posebni napici od kafe
kuhaju specijalno za nas. Razumjeti potrebu trzista je razumjeti
(trenutno) neispunjenu Zelju ili potencijal.

Novi poduhvati uglavnom pocinju hipotezom da je taj potencijal
stvaran, ali pravi redoslijed poslovanja je uvijek da se potvrdi ta
pretpostavka, i obi¢no se hipoteza preispita na osnovu ¢injenica i
dokaza.

2. Kakva je konkurencija (alternativa kupca)?

Konkurencija je univerzum alternativa koje potencijalni kupac ima. Preduzetnici ¢esto prave gresku kada
razmisljaju o konkurenciji kao i druge kompanije (Cesto i druge startup-ove) koje imaju istu ideju o
proizvodu kao i oni. Medutim, konkurencija se mora uzeti u obzir iz perspektive kupaca. Koji je
kompletan skup alternativa koje kupac ima. | u mnogim slucajevima, najubjedljivija alternativa je da se
ne radi nista.

3. Sta je izvodljivo rjeSenje?

Mnogi preduzetnici prave gresku kada pocinju sa konceptom proizvoda. Koristimo izraz izvodljivo
rjeSenje da zadrzimo fokus preduzetnika na samim potrebama. Na ovaj nacin, preduzetnik ¢e pokusati
da shvati $ta ce biti potrebno da ponudi ubjedljivo rjeSenje koje ¢e zapravo podstaci potrebnu promjenu
potrosnje. Ova disciplina ¢e umanjiti tu Sansu za stvaranje koncepta proizvoda koji promasuje temu ili ne
uzima u obzir kriti¢ne dimenzije potrebe ili moguce prepreke usvajanja.

Ako preduzetnicki tim potvrdi da je identifikovao potencijalno trZiste/proizvod koji odgovara, i tako ima
mogucu osnovu za poduhvat, mora se odgovoriti na dva druga pitanja.

4. Da li je poduhvat finansijski odrziv?

Osnovno pitanje ovdje je: Da li ée nas neko platiti dovoljno da moZemo da stvaramo, odrzavamo i
rastemo u nasem poduhvatu? Osnovno pitanje je obi¢no: Da li ¢e nasi ciljani kupci platiti dovoljno za nas
proizvod ili uslugu? Napomena - ponekad postoje i drugi izvori prihoda. Ako se Cini da postoji pozitivan
odgovor na ovo pitanje, onda preduzetnik moZe da se raspita o izvorima finansiranja neophodnim za
pokretanje i uspostavljanje poduhvata. Pitanje ¢e biti da li su Sanse za uspjeh dovoljno velike i
potencijalni profit dovoljno veliki da privuce investitore.

5. Imamo li pravi tim?

Ako tim ima odrZivu ideju, mozZe da je iskoristi samo ako moZe dobro da izvrsi sve kljucne oblasti
potrebne da bi poduhvat bio uspjesan. Ovo zahtjeva prave vjestine, strucnost i iskustvo, kao i pokretacke
sile: motivaciju i upornost.
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Ako moZete da odgovorite na sva ova pitanja potvrdno, onda ste ubijedili sebe da je ova prilika vrijedna
ulaganja. Ovo je prvi korak ka tome da ubijedite druge, bilo da se radi o potencijalnim klijentima,
zaposlenima, partnerima ili pruzaocima usluga kapitala.

=,
pportunity
Asgesssment

Zamislimo startup "Lift-it-UP" koji pokusava da pokrene Fitness aplikaciju i sprovodi procjenu
mogucnosti za poslovanje:

Trziste

Prilika: firma Lift-it-UP je identifikovala prazninu na trZiStu za novi tip fitness aplikacije koja kombinuje
drustvene mreZe sa pradenjem treninga.

Velicina trziSta: TrZiSte fitness aplikacija rapidno raste.

Ciljna publika: Ciljna publika za aplikaciju su mladi odrasli uzrasta od 18 do 35 godina koji su
zainteresovani za fitness i druStvene mreze.

Takmicenje

Direktni konkurenti: Startup Lift-it-UP se suocava sa konkurencijom iz uspostavljenih fitness aplikacija
kao Sto su MyFitnessPal, Fitbit i Nike Training Club.

Indirektni konkurenti: Startup se takode suocava sa konkurencijom aplikacija drustvenih mreZa kao Sto
su Instagram i Facebook, koje nude sadrzaj vezan za fitness.

Tehnicka izvodljivost
Razvoj aplikacija: Startup ima tim iskusnih programera koji su sposobni da razviju aplikaciju.

Privatnost podataka: Aplikacija ¢e prikupljati korisnicke podatke, tako da ¢e firma morati da obezbijedi
uskladenost sa propisima o privatnosti podataka.
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Finansijska isplativost

Model prihoda: Startup planira da ostvari
prihod putem prodaje i oglasavanja u
aplikaciji.

Troskovi: Startup procjenjuje da ce kostati
500.000 dolara za razvoj i pokretanje
aplikacije.

Profitabilnost: Startup ocekuje da ¢e pokriti
ulaganja vec u prvoj godini i ostvariti profit
od milion dolara u roku od tri godine.

Intelektualna svojina

Patenti: Startup je podnio patentnu
aplikaciju za jedinstvene funkcije aplikacije.

Zastitni znak: Startup je registrovao zastitni
znak za ime i logotip aplikacije.

Tim

Iskustvo: Startup tim ima iskustva u razvoju
aplikacija, marketingu i finansijama.

Vjestine: Tim ima neophodne vjestine za
izradu i pokretanje aplikacije.

Uloge: Startup ima jasno definisane uloge za
svakog ¢lana tima.

Domadi zadatak: napravite procjenu mogucnosti za startup
EduWood koji proizvodi edukativne drvene igracke za djecu.
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A3 alat za rjeSavanje problema

A3 alat za rjeSavanje problema je jednostavan pristup izvjeStavanju o problemima i predstavljanju
nacina njihovog rjeSavanja. Razvila ga je Toyota i dobio je ime po velicini papira koji koristi, a to je A3
(420x297mm). Izvjestaj A3 je jedan list papira koji rezimira: problem, analizu, korektivne radnje i akcioni
plan. Proces pojasnjava odgovornost stavljanjem vlasniStva direktno na pleca autora alata A3, pojedinca
Ciji se inicijali pojavljuju u donjem desnom uglu papira. Efikasna upotreba A3 procesa moze pomodi
pojedincima da steknu autoritet da preduzmu akciju na nacin kako predstavljaju dati problem.

1
A3 IZVESTAJ

1. Okolnosti 2. Trenutna situacija
- Znacaj - Izjava o problemu
- Kontekst - Mapiranje procesa

3. Postavite Ci|jeue 4. Analiza osnovnog uzroka
- Zeljeni ishod - 5 pitanja zasto

- Pokazatelji uspeha - Istrazite dublje
- Pronadite pocetni problem

5. Protivmere 6.Implementacija

- Moguca resenja - Lista akcija

- Vratite se na ciljeve i dodajte - Dodelite odgovorne pojedince
detalje ako je potrebno

Voda projekta:

Clanovi tima:
odeljenje:
Datum:

7. Pracenje
- lzvestaj o rezultatima
- Standardizovati ili modifikavati

L

* 5 pitanja (WHYs) zasto je doslo do problema
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Potrebno je ukljuciti nekoliko osnovnih koraka u alatu A3 izvjeStaja za rjeSavanje problema:

1. Pozadina/Pojasnite problem: Jasno artikuliSite i definiSite problem, izbjegavajuéi iskusenje da
skocite na rjesenje ili pretpostavite da su vazne Cinjenice samoocigledne.
2. Trenutna situacija: OpiSite trenutno stanje problema, ukljuéujuéi uticaj koji on ima na
organizaciju.
3. Postavite ciljeve: Uspostavite jasan cilj koji definiSe Zeljeno buduce stanje problema.
4. Analiza osnovnog uzroka: Identifikujte osnovne uzroke problema postavljanjem pitanja "zasto" i
koristenjem drugih tehnika rjeSavanja problema.
5. Kontramjere: Razvijajte i procjenjujte potencijalna rjeSenja problema.
6. Implementacija: Implementirajte odabrano rjesenje i pratite njegovu efikasnost.
7. Potvrda efekta/Pracenje: Provjerite da li je problem rjesen i da li je rjeSenje odrZivo.
Primjer: Kompanija EduWood koja proizvodi edukativne drvene igracke za djecu suocava se sa
problemom nedostatka kvalitetnog drveta kao sirovine.

1. Pozadina/ Pojasni problem  [RUELY

Kompanija koja proizvodi edukativne drvene

igracke za djecu suocava se sa problemom Kompanija ima reputaciju kvaliteta i
nedostatka kvalitetnog drveta bezbjednosti, koja je ugroZena zbog nestasice

kvalitetnog drveta.
Kontekst
Kompanija koristi istog dobavljaca godinama, ali

dobavljac vise nije u moguénosti da obezbijedi
drvo potrebnog kvaliteta.

2. Trenutna situacija Izjava o problemu

Kompanija nije u mogucénosti da proizvede
dovoljno igrac¢aka da zadovolji potraznju zbog Kompanija nije u moguénosti da proizvede
nestasice kvalitetnog drveta dovoljno igracaka da zadovolji potraznju zbog
nestasice kvalitetnog drveta

Mapiranje procesa

Trenutni proces kompanije za nabavku drveta nije
efikasan

Zeljeni ishod
Kompanija namjerava da pronade novog
dobavljaca koji moZe da obezbijedi kvalitetno Kompanija namjerava da pronade novog
drvo koje zadovoljava standarde kompanije. dobavljaca koji moZe da obezbijedi kvalitetno
drvo koje zadovoljava standarde kompanije.

Pokazatelji uspjeha
Kompanija ¢e izmjeriti kvalitet drveta dobijen od

novog dobavljaca i osigurati da ispunjava
standarde kompanije.

4. Analiza osnovnog uzroka 5 pitanja: Zasto

Erasmus +



Open Future: Training materials - Entrepreneurial Competencies

Trenutni snabdjeva¢ kompanije vise nije u
mogucénosti da obezbijedi drvo potrebnog
kvaliteta.

Zasto sadasnji dobavljac viSe nije u mogucnosti
da obezbijedi kvalitetno drvo?
Oprema dobavljaca je zastarjela

Zasto je oprema dobavljaca zastarjela?

Snabdjevac nije investirao u modernizaciju svoje
opreme.

Zasto dobavljac nije uloZio u modernizaciju svoje
opreme?

Snabdjevac se suocava sa finansijskim
potesko¢ama.

Zasto se dobavljac suocava sa finansijskim
potesko¢ama?

Primarni kupac dobavljaca je izasao iz biznisa.

Zasto je primarni kupac dobavljaca izasao iz
biznisa?

Kupac nije mogao da se takmici sa veéim
kompanijama.

Kompanija ¢e pronaci novog dobavljaca koji moze
da obezbijedi kvalitetno drvo koje zadovoljava
standarde kompanije.

Moguda rjeSenja

Kompanija moZe da istrazi alternativne izvore
drveta, kao sto su,,OdrZivo upravljanje Sumama“
ili drugi dobavljaci.

Vratite se na deio "Ciljevi" i dodajte detalje ako je
potrebno.

Kompanija Ce istraZiti alternativne izvore drveta.

1. IstraZite alternativne izvore drveta.
Procijenite potencijalne dobavljace.
3. Pregovarajte o uslovima sa novim
dobavljacem.

Narucite od novog dobavljaca.

5. Pratite kvalitet primljenog drveta.

N

Voda projekta:

Krajnji rok:

7. Potvrda efekta & pracenje
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Kompanija treba da izmjeri stvarne rezultate i Rezultati izvjestaja: Prenesite rezultate
potvrdi efekat protivmjere. implementiranog rjeSenja relevantnim
zainteresovanim stranama.

Standardizujte ili izmjenite: Standardizujte
rjeSenje ako je bilo uspjesno ili ga izmijenite ako
nije.

Domaéi zadatak:

Kompanija EduWood koja proizvodi edukativne drvene igracke za djecu suocava se sa problemom:
usporavanje prodaje tokom ljeta.

Napravite A3 izvjesStaj sa alatima za rjeSavanje problema koristedi sljedece korake:

Pozadina: Prije svega, potrebno je da razjasnite problem i ukratko ga opisete.

Trenutna situacija: Imalac problema mora da opise trenutnu situaciju u oblasti u kojoj se problem
pojavljuje i identifikuje osnovni uzrok.

Postavite ciljeve: Nakon $to trenutna situacija bude jasna, potrebno je da postavite ciljeve. Imajte na
umu da u ovoj fazi morate uzeti u obzir da nemate kompletnu sliku.

Analiza uzroka: Ako pokusate da se odmah borite protiv problema znaci da samo lijecite simptome dok
ostavljate uzrok problema netaknut. Na ovaj nacin, problem se moze redovno pojavljivati u veéim
razmjerama. Morate da otkrijete osnovni uzrok problema. U tu svrhu moZete da koristite razli¢ite
tehnike kao sSto je 5 pitanja zasto.

Protivmjere: Kada upoznate osnovni uzrok, mozda cete poceti da nudite moguca rjeSenja. Kontramjere
bi trebalo da dovedu do jasnog razumijevanja kako ce se postici pocetni cilj.

Plan implementacije: Morate da predstavite plan implementacije koji ukljucuje listu akcija koje ¢e biti
primijenjene da bi se dobile protivmjere. Takode je korisno zaduZziti odgovorna lica za svaki zadatak i
krajnji rok.

Potvrda efekta i praéenje: Imperativ je da izmjerite stvarne rezultate i potvrdite efekat vasih
protivmjera. Bilo da postoje pozitivni ili negativni rezultati, potrebno je da preduzmete akciju.

Ako se stvarni rezultati razlikuju od predvidenih, trebalo bi da izmijenite plan, ponovo ga primijenite i
pratite.

Ako postoji pozitivan efekat, trebalo bi da prenesete poboljsanja ostatku organizacije i na kraju ih uinite
standardom.
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Brainstorming
Brainstorming je tehnika kreativnog razmisljanja koja se koristi za generisanje ideja i rjeSavanje
problema. Ona ukljucuje grupu ljudi koji se okupljaju da podijele ideje i nadograduju sugestije jedni
drugih u neosuduju¢em okruzenju. Cilj brainstorminga je generisanje sto vise ideja, bez obzira na to
koliko one izgledale izvodljivo ili prakticno. Jednom kada se sve ideje navedu, grupa moze da ih procijeni
i usavrsi kako bi utvrdila koje su najperspektivnije. Zajednicki cilj Brainstorminga je podsticanje
kreativnosti i saradnje.

Neki koraci koje moZete da slijedite da biste pripremili i sproveli brainstorming sesiju:

Identifikujte cilj: Jasno definiSite problem ili izazov koji Zelite da rijeSite tokom sesije razmjene ideja.
Podijelite cilj sa svima koji ¢e u€estvovati na sastanku.

Okupite pravi tim: Pozovite ljude koji imaju znanje, vjestine i iskustvo potrebno da doprinesu
brainstorming sesiji. Neka grupa bude mala kako bi svi imali priliku da ucestvuju.

Odredite mjesto: Odaberite lokaciju koja pogoduje kreativnom razmisljanju i saradnji. Obezbijedite sve
neophodne materijale, kao $to su olovke, papir i tabla.

Uspostavite osnovna pravila: Predstavite ocekivanja o tome kako ce se voditi brainstorming sesija.
Ohrabrite sve da svoje ideje dijele slobodno i bez osudivanja.

Generisite ideje: Koristite razne tehnike razmjene ideja, kao $to su mapiranje uma, slobodno pisanje i
zvjezdani prasak, da bi se generisalo Sto vise ideja.

Mapiranje uma: Mapiranje uma je tehnika koja podrazumijeva kreiranje vizuelne mape ideja. Pocinje sa
centralnom idejom, a onda se grana u srodne ideje.

Slobodno pisanje: Tehnika razmjene ideja koja podrazumijeva zapisivanje svih ideja koje vam ne padaju
na pamet, bez pauze da ih uredujete ili procjenjujete. Cilj je da se u kratkom vremenskom periodu
generiSe Sto vise ideja.
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Zvjezdani prasak: Tehnika razmjene ideja koja podrazumijeva postavljanje pitanja o temi za generisanje
zasto", "gdje", "kada" i "kako".

LI | -4 nn

ideja. Pitanja obi¢no podinju sa "ko", "sta",

Procijenite i dotjerajte ideje: Jednom kada se sve ideje podijele, procijenite ih i usavrsite kako biste
utvrdili koje su najperspektivnije. Razmotrite faktore kao Sto su izvodljivost, uticaj i trosak.

Kako biste bili sigurni da su svi ucesnici ukljuéeni u sesiju i sprijecili dominantne pojedince da nametnu
svoje misljenje i ideje slijedite ove sugestije:

Postavite osnovna pravila: Uspostavite osnovna pravila na pocetku sjednice koja ohrabruju sve da
slobodno ucestvuju i dijele svoje ideje. Ohrabrite ucesnike da aktivno slusaju i izbjegavaju da prekidaju
druge.

Koristite moderatora: Postavite moderatora koji moze da vodi diskusiju i osigura da svako ima Sansu da
ucestvuje. Moderator takode mozZe da pomogne u sprjecavanju dominantnih pojedinaca da preuzmu
konverzaciju.

Podsticite ucesce: Ohrabrite tihe pojedince da podijele svoje ideje tako Sto éete ih direktno zamoliti za
njihovo ucesce. Koristite tehnike kao sto je kruzno razmisljanje da biste bili sigurni da svi imaju Sansu da
govore.

Koristite anonimni brainstorming: Razmislite o koriStenju anonimnih tehnika razmjene ideja, kao Sto su
liepljive ceduljice, kako biste ohrabrili sve da podijele svoje ideje bez straha od osudivanja ili kritike.

Fokusirajte se na kvantitet, a ne na kvalitet: Ohrabrite ucesnike da generiSu Sto viSe ideja, bez obzira na
to koliko one izgledale izvodljivo ili prakticno. To moZe pomodi da se sprije¢i da dominantni pojedinci
prebrzo odbacuju ideje.

Neke uobicajene greske koje mogu da ometaju efektivnost brainstorming sesija:

Losa priprema: Mnoge brainstorming sesije se organizuju u kratkom roku, a malo paznje se posvecuje
pravilnoj pripremi. Da bi se obezbijedila produktivna sesija, vazno je pozvati prave ljude, ukljucujuci i
ljude koji znaju Sta se desava, nekoga ko ima mo¢ da donosi odluke, ali i ljude koji malo znaju o situaciji
ili organizaciji. Pored toga, ucesnicima bi trebalo dati mali domadi zadatak prije sesije razmjene ideja,
kako bi istrazili na koji nacin se sli¢ni izazovi rjeSavaju u drugim organizacijama.
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Fokusiranje na pogresno pitanje: Cesta greska tokom brainstorming sesija je rad sa slabim fokusom.
Vazino je jasno definisati izjavu o problemu i fokusirati se na pravo pitanje.

Zaboravljanje da se navedu kriteriji: Prije nego Sto zapocnete brainstorming, generisite listu kriterija:
Koje zahtjeve treba da ispunite? Da li postoji maksimalan budzet koji ne bi trebalo da premasujete? Da li
postoji rok prije kojeg bi ideja trebalo da bude zavrsena (ili da daje rezultate)?

Ne dozvoljavanje dovoljno vremena: Brainstorming sesijama treba dati dovoljno vremena da omoguce
ucesnicima da generiSu ideje i nadograde ideje jedni od drugih.

lzostanak moderatora: Moderator moze pomoci u vodenju brainstorming sesije i osigurati da se svi
cuju.

Primjer:

Kompanija EduWood pokusava da izmisli potpuno novu igracku za odrasle s obzirom da na trzistu postoji
praznina za edukativne i zabavne igracke za odrasle. Prema Geriju Smolu i njegovom radu: "Biblija

pamdenja", odraslima je takode potrebna vjezba mozga, pratedi izraz: "Koristite ga ili ga izgubite" (Use it
or Lose it). Kako organizovati brainstorming sesiju za rjeSavanje ovog izazova?

Definisite temu: Tema je izumiti potpuno novu igracku za odrasle koja je i edukativna i zabavna.

Nacrtaj zvijezdu sa Sest kraka: Nacrtaj zvijezdu sa Sest kraka oko ove teme. Svaki krak zvijezde
predstavlja jedno od sljedecih pitanja : Ko, Sta, gdje, zasto, kada i kako.

Generisi pitanja: Za svaki krak zvijezde, smislite pitanja vezana za temu. Na primjer:

Ko je ciljna publika?

Koje su obrazovne prednosti igracke?

Gdje ée se prodavati igracka?

Zasto postoji potreba za ovom igrackom?
Kada bi trebalo da bude lansirana na trziste?
Kako ée se igracka plasirati na trziste?

Usavrsite pitanja: Kada se napravi lista pitanja, precizirajte ih kako biste ih uinili konkretnijim i
prakti¢nijim. Na primjer, pitanje "Ko je ciljna publika?" moglo bi da se preradi na "Koja je demografija
ciljne publike?"

Procijenite pitanja: Nakon dotjerivanja pitanja, procijenite ih da biste utvrdili koja su najrelevantnija za
temu. Kriteriji kao $to su izvodljivost, uticaj i uskladivanje sa ciljevima mogu se koristiti za procjenu
pitanja.

Koristite pitanja za generisanje ideja: Kada se generise lista relevantnih pitanja, koristite ih za
generisanje ideja. Na primjer, pitanje "Koja je demografija ciljne publike?" moglo bi da dovede do ideja
kao sto je kreiranje igracke koja se dopada odredenoj starosnoj grupi ili kreiranjem igracke koja je
namijenjena odredenoj profesiji.
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Poslije Brainstorming sesije, izaberite najbolje ideje: Nakon generisanja liste ideja, procijenite ih kako
biste utvrdili koje su najizvodljivije i koje imaju najveci potencijalni uticaj. Kriteriji kao Sto su trosak,
vrijeme i resursi mogu se koristiti za procjenu ideja. Primjeri novih igracaka za odrasle:

Drvene slagalice: Drvene slagalice su odli¢an nacin da angaZujete mozak dok se zabavljate.

Drveni gradevni blokovi: Drveni gradevni blokovi su jos jedan odli¢an nacin da angaZujete mozak dok se
zabavljate.

Drvene drustvene igre: Drvene drustvene igre su odli¢an nacin da angaZujete mozak dok se zabavljate.

Drvene igre za pamcdenje: Drvene igre za pamcenje su odlican nacin da angazujete mozak dok se
zabavljate. Razmislite o kreiranju drvene igre memorije koja je posebno dizajnirana za odrasle, sa niskim
do srednjim nivoom poteskoca.

Drvene igre rijeima: Drvene igre rijeCima su odlican nacin da angaZujete mozak dok se zabavljate.
Drvene strateske igre: Drvene strateske igre su odlican nacin da angazujete mozak dok se zabavljate.

Drvene edukativne igre: Drvene edukativne igre su odli¢an nacin da angaZujete mozak dok se
zabavljate.

Za sve navedeno razmislite o kreiranju drvene edukativne igre koja je posebno dizajnirana za odrasle, sa
niskim do srednjim nivoom teZine.

Drvene slagalice Drveni gradevinski blokovi
Domaci zadatak:

Postavite jednostavnu sesiju razmisljanja na temu: ideje o tome kako najpovoljnije i najekonomicnije
promovisati prodaju drvenih igrac¢aka za odrasle, Sto vise ideja to bolje.
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Brainwriting

Brainwriting je tehnika koja se koristi za generisanje ideja i rjeSavanje problema. Slicna je sa
Brainstormingom, ali umjesto da govore naglas, ucCesnici zapisuju svoje ideje u tiSini. Nakon nekoliko
minuta, svaka osoba prosljeduje svoj rad sljedecoj osobi, koja zatim pregleda ideje i dodaje nesto svoje.
Ovaj proces se nastavlja dok papiri ne produ puni krug, a zatim se podijele sve ideje (obi¢no na bijeloj
tabli). Brainwriting je manje poznata tehnika generisanja ideja koja posljednjih godina dobija na
popularnosti.

Brainwriting je inkluzivniji pristup generisanja ideja jer svima pruza jednaku
moguénost da ucestvuju i podijele svoje misli. To je takode efikasniji metod
stvaranja ideja jer eliminiSe mnoge zamke tradicionalnih brainstorming
sastanaka, kao sto su neefikasnost i socijalna anksioznost.

Postoji nekoliko razli¢itih nacina pristupa Brainwritingu, ali osnovna metoda je
sljedeca:

Svaka osoba zapisuje svoje ideje na papir kao odgovor na pitanje ili problem.

Kada zavrse, oni prenesu svoj rad sljedeéoj osobi koja potom pregleda ideje i
dodaje svoje.

Kada papiri produ cijeli krug ucesnika, tim dijeli sve zapisane ideje (obi¢no na bijeloj tabli).

Brainwriting je odli¢an nacin da brzo generisete vise (i boljih) ideja. To je inkluzivniji i efikasniji pristup
generisanja ideja koji moZe pomodi timovima da brzo i efikasno generisu ideje.
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Primjer:

Kako moZemo da promovisemo organsku hranu sa najviSim PH nivoom, $to je manje poznato na
trzistu?

Ucesnik 1: Kreirajte kampanju na drustvenim medijima koja istice prednosti organske hrane sa visokim
pH nivoom, kao sSto su njena alkalizujuéa svojstva i potencijalne zdravstvene prednosti.

Ucesnik 2: Partnerstvo sa influenserima koji imaju veliki broj pratilaca na drustvenim mreZzama, da
promovisu prodaju organske hrane sa visokim pH nivoom. Ovi uticajni ljudi mogu da kreiraju sadrzaj koji
pokazuje prednosti organske hrane i podstic¢e njihove pratioce da ga kupe.

Ucesnik 3: Postavite mobilne prodavnice u oblastima sa velikim brojem posjetilaca, kao sto su trzni
centri i javni parkovi kako biste promovisali prodaju organske hrane sa visokim pH nivoom. Ove mobilne
prodavnice mogu da prikaZu razli¢ite vrste organske hrane koje su dostupne i ponude popuste kupcima
koji obave kupovinu.

Ucesnik 4: Ponudite organsku hranu sa visokim pH nivoom na onlajn platformama kao $to su Amazon i
Etsy. Ove platforme imaju veliku bazu klijenata i mogu vam pomoci da dodete do Sire publike.

Ucesnik 5: Ohrabrite zadovoljne kupce da Sire vijest o vasoj organskoj hrani sa visokim pH nivoom.
Ponudite podsticaje kao $to su popusti ili besplatni pokloni kupcima koji svoje prijatelje i porodicu
upucuju na vase poslovanje.

i‘iﬁ%‘; ?%’
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Izjava o problemu

Izjava o problemu je saZet opis pitanja sa kojim se preduzece suocava i kontekst nacina na koji ¢e se on
rjeSavati. To je polazna tacka za pronalaZenje rjeSenja ili inicijative u prakticnom poslovnom smislu.

U izjavi o problemu identifikuju se trenutno stanje, Zeljeno budude stanje i bilo kakve praznine izmedu
njih. Izjava o problemu je vazan alat za komunikaciju koji moze da pomogne da svi koji rade na projektu
znaju Sta je problem koji treba da rijese i zasto je projekat vazan.

Cetiri kljuéna elementa izjave o problemu su:

Idealna situacija: Ovo je opis Zeljenog ishoda ili cilja.

Prva stvar koju bi vasa izjava o problemu trebalo da opise je: kakva
bi bila idealna situacija da ne postoji problem koji treba da rijesite i
treba da stvorite jasno razumijevanje kakvo ¢e biti idealno
okruZzenje kada se to pitanje rijesi.

Realnost: Ovo je opis trenutne situacije ili problema.

Sljededi odjeljak vase izjave o problemu bi trebalo da opise sta je
trenutna realnost za vasu kompaniju. Ovaj odjeljak ¢e identifikovati
u ¢emu je problem, utvrditi zasto je problem i identifikovati na
koga problem utice.

Posljedice: Ovo je opis negativnog uticaja trenutne situacije ili problema.

Sljededi odjeljak vase izjave o problemu treba da identifikuje koje su posljedice problema. Uobicajene
posljedice mogu da uklju€uju gubitak vremena, novca, resursa, konkurentske prednosti, produktivnosti i
jo$ mnogo toga.

Prijedlog: Ovo je opis predloZenog rjesenja ili inicijative.

Sekcija prijedlog izjave o problemu moZe da sadrzi nekoliko mogucih rjeSenja problema, ali je vazno
zapamtiti da nije potrebno identifikovati odredeno rjeSenje. Svrha sekcije prijedloga treba da bude da
vodi projektni tim o tome kako mogu da istraZzuju i rjeSavaju problem.

Ukljucivanjem ova Cetiri klju¢na elementa u izjavu o problemu moZete da navedete jasan i sazet rezime
problema koji pokusavate da rijesite. To vam moze pomoci da identifikujete osnovne uzroke problema,
razvijete efikasna rjeSenja i prenesete svoje ideje drugima.
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Primjer:

Kompanija Only Fresh&Health bavi se distribucijom zdrave organske hrane.
Proizvodi pod nazivom "FreshFoodBox" sadrze odabranu mjeSavinu voca i
povréa u raznim kombinacijama, a kupci mogu da biraju izmedu 20 razlicitih
kombinacija i kutija u 3 veli¢ine - mala, srednja i velika. Ovi proizvodi stizu
direktno sa terena i isporucuju se kupcima sljedeceg dana, upakovani u
zaStitnoj atmosferi. Kanali distribucije su onlajn prodaja i lanci prehrane.

>/

ONLY FRESH

& HEALTH
Problem: promotivna kampanja za "FreshFoodBox" na Instagramu ima manje

gledalaca nego sto se ocekivalo. Napravite izjavu o problemu koristedéi 4 klju¢na elementa:

Idealna situacija: Promotivna kampanja na Instagramu dosezZe ciljnu publiku i generise visoku stopu
angazovanja (odziva).

Realnost: Promotivna kampanja na Instagramu ima manje gledalaca nego Sto se ocekivalo, sto je
rezultiralo niskom stopom angaZovanja (odziva).

Posljedice: Niske stope angazovanja ukazuju na to da promotivna kampanja ne dopire efikasno do ciljne
publike, Sto bi moglo da dovede do smanjenja prodaje i slike o brendu.

Prijedlog: Da bismo poboljsali efektivnost promotivne kampanje, predlazemo analizu ciljne publike i
prilagodavanje sadrZaja njihovim interesovanjima. * Istraziéemo i alternativne marketinske kanale**
kako bismo dosli do Sire publike.

Moguce je da poruka nije dobro kreirana ili da llustracija FreshFoodBox nije bila dovoljno atraktivna da
privuce paznju, podigne interesovanje i Zelju i pokrene akciju.

Moguca rjesenja:

* Koristite Instagram Reels da prikaZete svoje proizvode na zabavan i kreativan nacin. Reels su kratki
video snimci koji mogu da privuku painju va§e publike i pokaiu im prednosti vaseg FreshFoodBox-a
primjer, mozZete da naprawte Reels koji pokazuje kako da napravite ukusnu salatu sa sastojcima iz vase
FreshFoodBox kutije, ili Reels koja uporeduje vase proizvode sa konvencionalnim i istice razliku u
kvalitetu i svjeZini. Reels su odli¢an nacin da privucete nove pratioce.
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** pokrenite partnerski program koji nagraduje vase kupce za promociju vasih proizvoda svojim
prijateljima i pratiocima. Partnerski marketing je strategija gdje plac¢ate proviziju svojim partnerima za
svaku prodaju, koje se generisu putem jedinstvene referentne veze ili Sifre. MoZete pozvati postojeée
klijente, influensere, blogere ili druge relevantne partnere da se pridruze vasem programu i ponuditi im
podsticaje kao Sto su popusti, besplatni proizvodi ili novéane nagrade. Partnerski marketing je odli¢an
nacin da povecate svoju prodaju i lojalnost kupaca, jer koristi moc rije¢i od usta do usta i drustveni
uticaj.

Kreirajte srodne mimove*** koji su u skladu sa vasom ciljnom publikom i odraZzavaju licnost vaseg
brenda. Mimovi su humoristicke slike ili video snimci koji ¢esto upucuju na pop kulturu ili aktuelne
dogadaje i Siroko se dijele na drustvenim mrezama. MozZete da koristite mimove da zabavite svoju
publiku, pokaZete drugo lice svog brenda i povecate svijest o brendu. Na primjer, moZete da napravite
mim koji se $ali na racun borbe za zdravu ishranu, ili mim koji hvali vase musterije zbog izbora organske
hrane. Mimovi su odli¢an nacin da generisete odziv publike i snagu rijeci od usta do usta, jer podsticu
vasu publiku da voli, komentarise i dijeli vase postove sa svojim prijateljima.

**%* Mim primjer 1:
Kada narucite FreshFoodBox i on stigne sljedeéeg dana
Kada otvorite kutiju i vidite svjeze i organsko voce i povrée

Kada pravite salatu i uzivate u ukusu i prednostima za zdravlje

ONLY FRESH
@@@ AHEALTH

Kada shvatite da vam je ostalo jos FreshFoodBox-a za sljedeci obrok.

Y

*E% Mim primjer 2:
Kada odlucite da pocnete da se hranite zdravo

POBG

Kada odete u kupovinu namirnica i vidite svu brzu hranu

Kada se oduprete iskusenju i kupite samo FreshFoodBox

@) @) @) OMLY FRESH

Kada dodete kuci i shvatite da ste zaboravili da kupite cokoladu.

CACTAT)

Erasmus +



Open Future: Training materials - Entrepreneurial Competencies

*EEMim primjer 3:

Ko mi je poslao ovo smece od hrane? To sam bila ja, dragi. Oh, kakav divan poklon, zaista ¢u uZivati u zdravoj hrani.

Kako napisati izjavu o problemu?

5W2H metoda je tehnika rjeSavanja problema koja podrazumijeva odgovaranje na niz pitanja koja
pomazu u definisanju problema i identifikovanju potencijalnih rjeSenja. Ovaj proces podrazumijeva
identifikovanje onoga $to je problem, zasto je problem, kada i gdje je problem identifikovan, na koga
problem utice, kako oni utic¢u na problem i koliki uticaj problem ima. Pitanja su:

5W2H Metod

Definide &ta treba da se uradiili u temu je problem.

Utvrduje koji ljudi su ukljuéeni ili odgovorni,

Definise vremenske okvire, krajnje rokove ili etape dogadaja,
Mavodi mesto ili kontekst koji su ukljuéeni.

Pojagnjava razloge, uzroke ili svrhu.

Opisuje proces, tehnike ill nacin na koji nesto treba dase uradi.

]ﬁ WS Razmatra trogkove, broj resursa ili potreban iznos.

Sta: Sta je problem ili pitanje koje treba rijesiti?

Zasto: Zasto je ovaj problem vazan? Kakve su posljedice nerjeSavanja?

Gdje: Gdje se javlja problem? Da li je lokalizovan u odredenoj oblasti ili odjeljenju?
Kada: Kada je prvi put doslo do problema? Da li je to skorasnje pitanje ili je u toku?
Ko: Na koga uti¢e problem? Ko je odgovoran da se bavi sa tim?

Kako: Kako nastaje problem? Koji su osnovni uzroci?

Koliko: Koliko organizaciju kosta problem u smislu vremena, novca ili drugih resursa?
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Odgovorom na ova pitanja moZete da razvijete jasnu i konciznu izjavu koja definiSe problem i pruza
polaznu tacku za nalaZenje rjesenja.

Primjer:

Problem: proizvodi iz "FreshFoodBox"-a koji su prethodno isporuceni prodavcima lanaca prije vraéeni su
jer nisu uskladeni sa standardima kvaliteta. Primijenite 5W2H metod na izjavu o problemu:

5W2H metoda:

Sta: Sta je problem? Proizvodi koji su isporuceni prodavcima lanaca prehrane su vraceni.

Zasto: Zasto je to problem? Proizvodi nisu uskladeni sa standardima kvaliteta.

Gdje: Gdje je nastao problem? U isporuci proizvoda prodavcima lanaca prehrane.

Kada: Kada je doslo do problema? U vrijeme isporuke.

Ko: Ko je odgovoran za rjeSavanje problema? Kompanija koja proizvodi organsku hranu.

Kako: Kako ¢e problem biti rijeSen? Identifikovanjem uzroka problema i primjenom korektivnih mjera.

Koliko: Koliko ¢e kostati implementacija rjeSenja? TroSkovi implementacije rjeSenja tek treba da budu
utvrdeni.

5W2H METOD

Why ¥
Where 2

o ?
Zasto je to problem? Gdie je nastao

problem?

U ¢emu je problem? .
When ¥

Kada je doslo do
problema?

Ko je odgovoran za
rjeSavanje problema?

Haorw manchs ¥
How ¥

Koliko ¢e kostati
implementacija
riesenja?

Kako ¢e problem biti
rijesen?

Pretpostavimo da je problem bila pretjerana upotreba sredstava protiv insekata.
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5W2H metoda:
Sta: U ¢emu je problem? Prekomjerna upotreba sredstava protiv insekata.

Zasto: Zasto je to problem? Pretjerana upotreba sredstava protiv insekata moZe dovesti do zdravstvenih
problema i narusavanja Zivotne sredine.

Gdje: Gdje se javlja problem? U upotrebi sredstava protiv insekata.
Kada: Kada se javlja problem? Kad god se sredstva protiv insekata koriste tokom faze rasta biljaka.
Ko: Ko je odgovoran za rjeSavanje problema? Pojedinci koji koriste sredstva protiv insekata.

Kako: Kako ¢e problem biti rijeSen? Smanjenjem upotrebe sredstava protiv insekata i istraZzivanjem
alternativnih metoda kontrole Stetocina.

Koliko: Koliko ¢e koStati implementacija rjeSenja? Troskovi implementacije rjeSenja tek treba da budu
utvrdeni.

Domaci zadatak:

Kompanija Only Fresh&Health nije u moguénosti da ispuni porudzbine svojih kupaca i mora da odlozi ili
otkaZe neke isporuke, zbog velikog povecanja potraznje.

Napravite izjavu o problemu koristeci 4 klju¢na elementa:

e Idealna situacija
e Stvarnost

e Posljedice
e Prijedlog

(ig

ONLY FRESH

& HEALTH
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Sest $edira za razmisljanje

Metod 6 SeSira za razmisljanje (Six Thinking Hats) je tehnika rjeSavanja problema koju je razvio Dr
Edward de Bono. Dizajniran je da pomogne pojedincima i grupama da razmisljaju efikasnije tako sto ce
podijeliti razmisljanje na Sest razlicitih nacina. Svaki rezim je predstavljen razli¢itim obojenim SeSirom,
koji se koristi za simbolizaciju tipa razmisljanja koji se koristi. Sest rezima su:

Bijeli SeSir: Ovaj Sesir predstavlja prikupljanje podataka i informacija. Koristi se za prikupljanje Cinjenica,
cifara i drugih relevantnih informacija koje se mogu koristiti za donoSenje kvalifikovanih odluka.

Crveni SeSir: Ovaj Sesir predstavlja emocije i osje¢anja. Koristi se za izrazavanje osjec¢anja, predosjecaja i
intuicije o problemu, bez razmisljanja.

Zuti 3esir: Ovaj $esir predstavlja pozitivno razmisljanje i optimizam. Koristi se za identifikovanje
potencijalnih prednosti, moguénosti i pozitivnih aspekata ideja za rjeSavanje problema.

Crni Sesir: Ovaj Sesir predstavlja kriticko razmisljanje i rasudivanje. Koristi se za identifikovanje
potencijalnih problema, rizika i negativnih aspekata ideja za rjeSavanje problema.

Plavi SeSir: Ovaj Sesir predstavlja proces organizovanja i upravljanja procesom razmisljanja. Koristi se za
postavljanje ciljeva, identifikovanje ciljeva i uspostavljanje fokusa diskusije.

Zeleni Sesir: Ovaj Sesir predstavlja kreativnost i inovativnost. Koristi se za generisanje novih ideja,
pristupa i rjeSenja problema.

Metod ,Sest $edira za razmisljanje“ osmisljen je tako da podstice paralelno razmisljanje, $to znaci da svi
u grupi razmisljaju u istom smjeru u isto vrijeme. Koristenjem ovog metoda grupe mogu efikasnije i
efikasnije da rade zajedno na rjeSavanju sloZenih problema.
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Evo nekoliko korisnih savjeta kako da koristite razli¢ite $eSire u boji:

Bijeli SeSir: Kada nosite bijeli Sesir, ohrabreni ste da prikupljate Cinjenice, cifre i druge relevantne
informacije.

Tokom diskusije, u¢esnici mogu da koriste Bijeli SeSir za postavljanje pitanja i
prikupljanje dodatnih informacija o problemu ili ideji o kojoj se diskutuje. To moze
da pomogne da se osigura da svi imaju jasno razumijevanje problema i da diskusija
ostane fokusirana na Cinjenice.

Evo nekoliko primjera pitanja koja se mogu postavljati kada nosite bijeli Sesir:

Koje su Cinjenice o ovom problemu?
Koje informacije su nam potrebne za donosenje kvalifikovane odluke?
Kakve podatke imamo o ovom problemu?

Koristenjem bijelog SeSira ucesnici mogu da prikupe informacije koje su im potrebne za donosenje
informisanih odluka i doprinesu diskusiji na smislen nacin.

Crveni Sesir se koristi za izraZavanje emocija i osje¢anja u vezi sa problemom. Evo
nekoliko primjera emocija koje se mogu izraziti tokom diskusije sa crvenim SeSirom:

Bijes: Ucesnici mogu izraziti bijes ili frustraciju zbog ideje.

Strah: Ucesnici mogu izraziti strah ili uznemirenost zbog ideje.

Uzbudenje: Ucesnici mogu izraziti uzbudenje ili entuzijazam u vezi sa tom idejom.
Nada: Ucesnici mogu izraziti nadu ili optimizam u pogledu te ideje.

Konfuzija: U¢esnici mogu da izraze zbunjenost ili nesigurnost u vezi sa tom idejom.

Zuti $esir: razmiljanje sa zutim $eirom je teZe od razmisljanja sa crnim $e$irom jer su ljudi prirodno
skloni da se fokusiraju na negativne aspekte neke ideje. Medutim, koriStenjem Zutog SeSira mozete
podstaci ucesnike da razmisljaju pozitivno i konstruktivno.

Jedan od nacina da podstaknete pozitivho razmisljanje je da zamolite svakog ucesnika da identifikuje bar
jedan pozitivan aspekt ideje, ¢ak i ako im se ideja uopste ne dopada. To mozZe pomoci da se fokus
prebaci sa negativnih aspekata na pozitivne aspekte i generisu nove ideje i rjesenja.

Evo nekoliko primjera pitanja koja se mogu postavljati kada moderator nosi Zuti
Sesir:

Koje su potencijalne prednosti ove ideje?
Koji su pozitivni aspekti ove ideje?
Koje moguénosti mozemo identifikovati u ovom problemu?

Crni Sesir je dragocjen alat za identifikovanje potencijalnih problema i rizika povezanih sa odredenom
idejom ili rjeSenjem. KoriStenjem Crnog Sesira ucesnici mogu da identifikuju potencijalne slabosti i
razviju strategije kako bi ih izbjegli ili im se suprotstavili.

Medutim, vaZzno je napomenuti da pretjerana upotreba "Crnog Sesira" moZe dovesti do negativnog
razmisljanja i ubijanja kreativnih ideja i pozitivnog razmisljanja. Zato je vazno koristiti Crni SeSir umjereno
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i balansirati ga sa drugim SeSirima za razmisljanje.
Evo nekoliko primjera pitanja koja se mogu postavljati prilikom noSenja crnog SeSira:

Koji su potencijalni problemi povezani sa ovom idejom?
Koji su rizici ukljuceni u ovo rjesSenje?
Koji su negativni aspekti ovog problema?

KoriStenjem Crnog $eSira, ucesnici mogu da identifikuju potencijalne probleme i
rizike povezane sa odredenom idejom ili rjeSenjem i razviju strategije kako bi ih
izbjegli ili im se suprotstavili.

Moderator moZe da ohrabri u€esnike da pruze iskrene i konstruktivne povratne informacije o ideji. To
moze pomodi da se identifikuju potencijalne slabosti i oblasti za pobolj$anje. Cak i autor koji je
odusevljen svojom idejom mora da ukaZe na bar jedan negativan aspekt svoje ideje. NiSta nije savrSeno
da se ne moZe popraviti.

Plavi SeSir predstavlja proces organizovanja i upravljanja procesom razmisljanja.
Plavi Sesir je dragocjeno sredstvo za obezbjedivanje da diskusija ostane fokusirana i
produktivna. KoriStenjem Plavog SeSira ucesnici mogu da obezbijede da se
problemom upravlja i da ciljevi budu ostvarivi.

Evo nekoliko primjera pitanja koja se mogu postavljati kada nosite plavi SeSir:

Koji su ciljevi koje Zelimo da postignemo?

Da li se problemom moZe upravljati?
Da li su ciljevi ostvarivi?

KoriStenjem Plavog SeSira uc¢esnici mogu da obezbjede da diskusija ostane fokusirana i produktivna, kao i
da se problemom upravlja i da se ciljevi ostvare.

Zeleni Sesir: ucesnici mogu da istraZzuju nove koncepte i nove percepcije i generisu nove ideje i rjeenja.

Tokom sesije sa zelenim SeSirom, ucesnici mogu da iskoriste ideje generisane tokom
prethodnih sesija kako bi razvili nove i inovativne pristupe problemu. To moze
pomodi da se osigura da konacno rjeSenje bude efikasno i zadovolji potrebe svih
zainteresovanih strana.

Evo nekoliko savjeta koje ucesnici mogu da iskoriste za generisanje novih ideja
tokom sesije sa zelenim SeSirom:

Podsticite kreativnost: Ohrabrite ucesnike da razmisljaju van okvira i istraZzuju nove koncepte i nove
percepcije.

Koristite tehnike razmjene ideja: Koristite tehnike razmjene ideja da biste generisali nove ideje.

Saradnja: Ohrabrite ucesnike da saraduju i nadograduju jedni druge na idejama. Ovo moze pomaoci u
generisanje novih i inovativnih pristupa problemu.
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U posljednjoj fazi, u€esnici, imajuéi u vidu prethodnu diskusiju, predlazu kako da se unaprijedi pocetna
ideja kako bi bila efektivnija u odnosu na pocetnu ideju.

Primjer:

Startup kompanija Boot&Foot odludila je da ponudi novi proizvod trzistu:
zimske cipele koje imaju ugraden grijac koji radi na punjivoj bateriji i
obezbjeduje grijanje stopala do 6 sati.

: Bijeli SeSir se koristi za prikupljanje Cinjenica i informacija o
problemu. Evo nekih ¢injenica o novom proizvodu:

Zimske cipele imaju ugraden grijac koji radi na punjivoj bateriji.
Grija€ obezbjeduje grijanje stopala do 6 sati.
Cipele su namijenjene za upotrebu u hladnim vremenskim uslovima.

Crveni Sesir: Crveni Sesir se koristi za izraZzavanje emocija i osjecanja u vezi sa problemom. Evo nekih
emocija koje bi ljudi mogli da osjete u vezi sa novim proizvodom:

Uzbudenje: Ljudi bi mogli da budu uzbudeni zbog mogucnosti toplih stopala po hladnom vremenu.
Skepticizam: Ljudi bi mogli biti skepti¢ni u pogledu efektivnosti grijaca ili trajnosti cipela.
Radoznalost: Ljudi bi mogli da budu radoznali kako cipele funkcionisu ili kako su konstruisane.

Crni Sesir: Crni Sesir se koristi za identifikovanje potencijalnih problema i rizika povezanih sa problemom.
Evo nekih potencijalnih problema i rizika povezanih sa novim proizvodom:

Trajanje baterije: Trajanje baterije moZda nece biti dovoljno dugo da obezbijedi adekvatno grijanje
tokom duZeg vremenskog perioda.

Trajnost: Cipele moZda nisu dovoljno izdrZljive da izdrZe teSke vremenske uslove.

TroSak: Cipele su moZda preskupe za neke potrosace.

: Zuti $e3ir se koristi za identifikaciju potencijalnih prednosti i pozitivnih aspekata problema.
Evo nekih potencijalnih prednosti i pozitivnih aspekata novog proizvoda:

Toplina: Cipele ¢e obezbijediti toplinu i udobnost u hladnim vremenskim uslovima.
Pogodnost: Cipele su jednostavne za koristenje i ne zahtijevaju nikakve spoljne izvore grijanja.
Inovacija: Cipele su inovativno rjeSenje problema hladnih stopala zimi.

Plavi Sesir: Plavi Sesir se koristi za upravljanje procesom razmisljanja i postavljanje ciljeva i ciljeva. Evo
nekih ciljeva za novi proizvod:

e Napraviti marketinsku strategiju za promociju novog proizvoda.

e Sprovesti istraZivanje trzista kako biste identifikovali potencijalne kupce i ciljna trzista.
e Razviti strategiju odredivanja cijena koja je konkurentna i pristupacna.
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Zeleni Sesir: Zeleni Sesir se koristi za generisanje novih ideja i rjeSenja problema. Evo nekih novih ideja i
rjeSenja za novi proizvod:

e Razvijte mobilnu aplikaciju koja omogucava korisnicima da kontroliSu temperaturu cipela.

e Kreirajte liniju dodatne opreme koja se moze koristiti sa cipelama, kao sto su termalne ¢arape ili
ulosci.

e Razvijte liniju obuce za razli¢ite vremenske uslove, kao sto su kisa ili snijeg.

e Cipele koje generisu elektricitet iz kineticke energije: sistem koji omogucava efikasno sakupljanje
energije koristenjem kineti¢ke energije koja se nalazi u naSim nogama kada hodamo ili tréimo
dok nosimo cipele sa baterijama.

Domaci zadatak:

Kompanija "Fun4Socks" razmislja o pokretanju proizvodnje antibakterijskih
Carapa.

Polazna ideja je Cinjenica da antibakterijske carape mogu da pomognu u
sprjecavanju rasta nezeljenih bakterija u tkanini, i time eliminiSu neprijatne
mirise.

Problem: stopala, ¢arape i cipele neprijatnog mirisa. Uzrok: Bakterije - znoj nije
osnovni uzrok tjelesnog mirisa, pravi krivac su bakterije.

Koristenjem antibakterijskih carapa mozete osigurati da vasa stopala ostanu
Cista i svjeza, a da istovremeno budu topla i udobna u hladnim vremenskim
uslovima.

Molimo vas da primijenite metod Six Thinking Hats za procjenu ove ideje.

Moderator
sjednice:

Procijeniti ideju = o
A GIN

antibakterijskih ; el

carapa

Ema Vajt
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Analiza vrijednosti aktivnosti

Analiza vrijednosti aktivnosti je sistematska i objektivna procjena vrijednosti dobara ili usluge — analizira
funkciju unosa u odnosu na njen trosak. Koristi se za analizu i poboljSanje strukture troskova kompanije i
lanca vrijednosti.

Koristite analizu vrijednosti aktivnosti da biste poboljsali poslovni
proces tako Sto cete:

Identifikovati aktivnosti koje proizvodu ne dodaju nikakvu
vrijednost,

Identifikovati aktivnosti koje ne dodaju nikakvu vrijednost
kupcu,

Mijeriti vrijeme ciklusa i vrijeme procesa,
Mjeriti troSkove.

Da bi se moglo napraviti poboljSanje, proces mora biti analiziran. Razumijevanje toka procesa i
prikupljanje utrosenog vremena i troskova za svaku aktivnost u toku procesa, pruza dobru osnovu na
kojoj se identifikuju poboljsanja. Vrijednost svake aktivnosti se odreduje na osnovu zahtjeva kupca. One
aktivnosti koje ne dodaju vrijednost rezultatu procesa i/ili nemaju vrijednost za kupca smatraju se
nepotrebnim.

U danasnjem globalnom okruZzenju, pronalazenje nacina za smanjenje neefikasnosti, poveéanje
produktivnosti i implementaciju procesa za povecéanje vrijednosti za kupca i poslovanja je od najvece
vaznosti. Mentalitet ,,ako nije pokvaren, ne popravljaj ga“ pocinje da se zamjenjuje razmisljanjem o
poboljSanju procesa kako bi se postigao poslovni rast. Odgovarajuce analize procesa su pocetak
inicijativa za poboljSanje procesa.

Cilj analize vrijednosti aktivnosti je eliminisanje nepotrebnih aktivnosti, troskova i koraka nastalih u
procesu kreiranja proizvoda ili usluga bez Zrtvovanja zadovoljstva korisnika, a zatim eliminisanje (ili
barem minimiziranje) svih aktivnosti koje ne daju dodatnu vrijednost.

Eliminisanje aktivnosti iz procesa mora biti obavljeno sa odredenim oprezom. Analiti¢ar ne moze
jednostavno rucno birati aktivnosti koje e biti uklonjene bez prethodne rigorozne analize. Analiza
vrijednosti je tehnika i disciplina koja minimizira troSkove procesa bez smanjenja kvaliteta proizvoda ili
usluge, pouzdanosti, performansi i izgleda. Za analizu vrijednosti, svaka aktivnost u procesu se analizira i
klasifikuje u jednu od kategorija: aktivnost koja dodaje vrijednost klijentu, aktivnost koja dodaje
vrijednost poslovanja i aktivnost koja ne dodaje vrijednost.

DODAVANIJE VRIJEDNOSTI ZA KUPCA (CVA)

CVA aktivnosti se odnose na aktivnosti u okviru procesa koje su efikasne i direktno doprinose
zadovoljavanju ocekivanja kupca. Primjeri toga su odgovaranje na upit kupca putem telefona ili e-poste.
Jednostavan nacin da identifikujete ove aktivnosti je da postavite sebi pitanje: 'Ako bih pozvao klijenta i
zamolio njega/nju da plati za ovu aktivnost, da li bi musterija to uradila?' Ako ne, onda to nije CVA
aktivnost, umjesto toga, pokusajte da ovo klasifikujete kao BVA ili NVA.
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DODAVANIJE POSLOVNE VRIJEDNOSTI (BVA)

BVA aktivnosti su aktivnosti koje su od sustinskog znacaja za funkcionisanje preduzeca. To
podrazumijeva aktivnosti koje se odnose na politiku, usaglasenost sa regulatornim propisima,
neophodna odobrenja itd. Ove aktivnosti dodaju troSak procesu, ali ne dodaju vrijednost iz perspektive
kupca. Medutim, posao ne moZze da funkcionise bez njih.

BEZ DODAVANIJA VRIJEDNOSTI (NVA)

NVA aktivnosti niti dodaju vrijednost procesu iz perspektive kupca, niti su aktivnosti potrebne za
poslovanje. NVA aktivnosti predstavljaju otpad u procesu i potencijal za promjene. Primjeri toga su
aktivnosti kao Sto su prerada, nepotrebna odobrenja i dvostruke stavke.

Prakti¢an primjer AVA u stvarnom poslovaniju je slu¢aj Dell-a,
proizvodaca racunara. Dell je koristio AVA za identifikovanje i
eliminisanje aktivnosti koje nisu dodale vrijednost svojim kupcima, kao
$to su upravljanje zalihama, obrada porudzbina i distribucija. Dell se
takode fokusirao na aktivnosti koje su dodale vrijednost, kao Sto su
prilagodavanje, kvalitet i korisnicki servis. Time je Dell smanjio svoje
troskove, povecao efikasnost i stekao konkurentsku prednost na trZistu.

Dell-ova konkurentska prednost u odnosu na IBM bila je njen model prodaje direktno potrosacu.
Prodajom direktno kupcima, Dell je uspio da smanji troskove i ponudi niZe cijene od IBM-a, koji se
oslanjao na mrezu dilera i prodavaca. Dell-ov sistem upravljanja zalihama takode je bio kljucni faktor
njegovog uspjeha. Radedi sa samo 6 dana inventara, Dell je uspio da smanji troSkove zaposljavanja ljudi
da prate i odrZavaju inventar, skladistenje i drzanje zastarjele tehnologije.

Evo nekoliko primjera AVA:

Smanjenje troskova: AVA se moZe koristiti za identifikovanje i eliminisanje aktivnosti koje nisu dodate
vrijednosti, Sto moZe pomodi u smanjenju troskova i povecanju efikasnosti:

Smanjenje otpada: AVA moze da pomogne u identifikovanju aktivnosti koje ne daju dodatnu vrijednost,
a koje rezultiraju otpadom, kao sto su prekomjerna proizvodnja, nedostaci i visak zaliha. Eliminisanjem
ovih aktivnosti kompanije mogu da smanje troskove i poboljsaju efikasnost.

Procesi pojednostavljenja: AVA moze pomodi u identifikovanju uskih grla i neefikasnosti u procesima,
kao Sto su nepotrebni koraci ili kasnjenja. Pojednostavljujuci ove procese, kompanije mogu da smanje
troskove i poboljsaju efikasnost.

Optimizacija resursa: AVA moze pomoci u identifikovanju nedovoljno iskoristenih resursa, kao Sto su
oprema ili osoblje. Optimizacijom koriStenja ovih resursa kompanije mogu da smanje troskove i
poboljsaju efikasnost.

Poboljsanje procesa: AVA se moze koristiti za identifikaciju uskih grla i neefikasnosti u poslovnim
procesima, Sto moze pomoci da se poboljsa tok procesa i skrati vrijeme ciklusa.
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Poboljsanje kvaliteta: AVA moze pomoci u identifikovanju problema sa kvalitetom, kao $to su nedostaci
ili greske. PoboljSanjem kvaliteta, kompanije mogu da smanje troSkove povezane sa preradom, Skartom i
reklamacijama kupaca.

Skracivanjem vremena za potencijalnog klijenta: AVA moze pomoci u identifikovanju uska grla u procesu
proizvodnje koji dovode do kasnjenja. Eliminisanjem ovih uskih grla, kompanije mogu da smanje vrijeme
za potencijalnog klijenta i poboljSaju zadovoljstvo kupaca.

Optimizacija resursa: AVA moze pomoci u identifikovanju nedovoljno iskoristenih resursa, kao sto su
oprema ili osoblje. Optimizacijom koriStenja ovih resursa kompanije mogu da smanje troskove i
poboljsaju efikasnost.

PoboljSanje produktivnosti: AVA se moze koristiti za identifikaciju i eliminisanje otpada u poslovnim
procesima, Sto moze pomoci da se poboljsa produktivnost i skrati vrijeme za potencijalnog klijenta.

Smanjenje zaliha: AVA moze pomodi u identifikovanju viska zaliha koji nije potreban za proizvodnju.
Smanjenjem zaliha preduzeca mogu da smanje troskove povezane sa skladistenjem i rukovanjem.

Poboljsanje komunikacije: AVA moze pomoci da se identifikuju problemi u komunikaciji koji uzrokuju
kasnjenja ili nesporazume. Poboljsanjem komunikacije, kompanije mogu da smanje vrijeme isporuke i
poboljsaju efikasnost.

Automatizovanje procesa: AVA moZze pomodi u identifikovanju procesa koji mogu biti automatizovani,
kao $to su unos podataka ili izrada izvjeStaja. Automatizacijom ovih procesa kompanije mogu da smanje
troskove i poboljsaju efikasnost.

Obuka zaposlenih: AVA moZze pomodi u identifikovanju oblasti u kojima je zaposlenima potrebna
dodatna obuka ili podrska. Pruzanjem obuke i podrske, kompanije mogu da poboljSaju produktivnost
zaposlenih i smanje greske.

Analiza lanca vrijednosti koja je slican koncept. Value Chain Analysis je strateski alat koji se koristi za
procjenu unutrasnjih aktivnosti preduzeéa. On podrazumijeva ras¢lanjavanje poslovanja kompanije na
primarne aktivnosti i aktivnosti podrske i analizu dodate vrijednosti u svakoj fazi.

Na primjer, razmotrimo startup kompaniju Ready & Fast koja pruza
uslugu dostave obroka zasnovanu na pretplati. Evo mogucée analize
lanca vrijednosti za ovo preduzede:

Primarne aktivnosti:

Dolazna logistika: To uklju€uje izvore sirovine kao Sto su povrce, voce i
meso lokalnih poljoprivrednika i dobavljaca.

Operacije: To podrazumijeva pripremu i kuhanje obroka u
komercijalnoj kuhinji, pakovanje i skladistenje u hladnjacama.

Odlazna logistika: To podrazumijeva dostavljanje obroka na prag kupaca pomocu flote dostavnih vozila.
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Marketing i prodaja: To podrazumijeva promovisanje usluge dostave obroka putem drustvenih mreza,
marketinga, e-poste i drugih kanala.

Usluga: To podrazumijeva pruzanje odli¢nog korisnickog servisa, rukovanje reklamacijama i
obezbjedivanje zadovoljstva korisnika.

Sekundarne aktivnosti podrske:

Nabavka: To podrazumijeva izvore za kupovnu opremu, zalihe i druge resurse potrebne za uslugu
dostave obroka.

Ljudski resursi: To ukljucuje zaposljavanje i obuku zaposlenih, upravljanje platnim spiskovimai
obezbjedivanje uskladenosti sa zakonima o radu.

Analiza lanca vrijednosti

Infrastruktura firme: Upravijagki, finansijski, pravni i planski sistemi

_ procesi i sistemi ukljuéeni u upravljanje
Upravljanje ljudskim resursima: ;,qjenima i zaposijavanje novog osoblja

poslovne inovacije za sticanje prednosti nad konkurentima

Razvoj tehnologije: ;e canjem efikasnosti ili smanjenjem troskova

nabavka resursa | materijala za proizvodnju

Nabavka: komunikacija sa dobavijacima i optimalne zalihe

Dolazna Operacije Eellaene Marketing
logistika oStk i prodaja

Prijem Klijenti

Servis

Resavanje
problema
Reklamacije
QOdriavanje
opreme

Brendiranje

Drustvene
mreZe

Cuvanje Resursi
Distribucija Transfer

Primarne aktivnosti i aktivnosti podrske:

Pet primarnih aktivnosti su dolazna logistika, operacije, odlazna logistika,
marketing i prodaja i usluge. Aktivnosti podrske su infrastruktura firme,
upravljanje HR-om, razvoj tehnologije i nabavka.

L]

READY:FAST
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Primjer: McDonald's

Primarne aktivnosti

Dolazna logistika: McDonald's je unaprijed odabrao niskobudzetne

dobavljace za sirovine za svoje prehrambene proizvode i napitke. To su McDonaild's
dobavljaci za sirovine kao Sto su povrée, meso, kafa itd. ]

Operacije: Posao je fransiza (po licenci) i svaka Lokacija Mekdonaldsa je u
vlasniStvu lokalne firme. Postoji viSe od 39.000 Mekdonalds lokacija Sirom svijeta.

Odlazna logistika: Umjesto formalnih, restorana sa sjedenjem, McDonald's ima restorane koji se
fokusiraju na uslugu sa Salterima, samouslugu i uslugu vozacima automobila (Drive-thru).

Marketing i prodaja: Njegove marketinske strategije fokusirane su na oglasavanje u medijima i Stampi,
uklju€ujuci objave na drustvenim mreZzama, reklame za magazine, bilborde i jos mnogo toga.

Usluge: McDonald's nastoji da ostvari visokokvalitetnu korisni¢ku uslugu. Ona svojim hiljadama
zaposlenih pruza detaljnu obuku i beneficije kako bi mogli najbolje da pomognu svojim kupcima.

Aktivnosti podrske

Infrastruktura kompanije: McDonald's korporacija ima rukovodioce C nivoa (CEO — Chief executive
officer) i predsjednike zona koji nadgledaju poslovanje firme u raznim regionima, sa generalnim
savjetnikom koji nadgleda pravna pitanja.

Upravljanje ljudskim resursima: Odrzava stranicu karijere na kojoj se oni koji traze posao mogu prijaviti i
za korporativne i za restoranske uloge. Isplacuje radnike po satu ili kroz redovne plate i promovise svoj
program pomoci za Skolarinu kako bi privukao talente.

Razvoj tehnologije: Restoran je investirao u kioske osjetljive na dodir kako bi olaksao narucivanje i
povecao operativnu efikasnost.

Nabavka: Firma koristi Jaggaer, firmu za digitalne nabavke, za uspostavljanje odnosa sa klju¢nim
dobavljacima Sirom raznih regiona svijeta.

Domaci zadatak:

Kompanija Z-Tech pravi inovativni proizvod: Instant tablete za glad, sa razli¢itim ukusima (koncentrat
proteina, ugljenih hidrata, vitamina i minerala) kada ljudi nemaju uslove za redovan obrok. Oni
nabavljaju sirovine iz uvoza i distribuiraju finalne proizvode putem onlajn prodaje (Instagram). Koristite
ovaj primjer da biste kreirali analizu lanca vrijednosti.

Fiem bnlensinuctse

¢ Maupemoni

Techaolopy Development

Priscuresmenl

Inbound | Operstions | ChailBosssd l Mlarketing
Ligtics Lasglatics | i
Sates
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PEST analiza

PEST analiza je metod upravljanja koji procjenjuje politicke, ekonomske, socijalne i tehnicke faktore koji
uticu na profitabilnost i u¢inak kompanije. Koristi se za identifikovanje mogucnosti i prijetnji od spoljnih
faktora i za stratesko planiranje. PEST analiza se obi¢no koristi zajedno sa SWOT analizom.

Komponente (faktori) PEST analize su:

Politi¢ki: Ova komponenta fokusirana je na oblasti u kojima vladina politika i/ili promjene u
zakonodavstvu utic¢u na ekonomiju, specificnu industriju i organizaciju o kojoj je rije¢. Oblasti politike
koje posebno mogu da uticu na organizaciju ukljuc¢uju zakone o porezu i zaposljavanju. Opsta politicka
klima jedne nacije ili regiona, kao i medunarodni odnosi, takode mogu u velikoj mjeri da uticu na
organizaciju.

Ekonomski: Ova komponenta usmjerena je na kljucne faktore, kao $to su kamate i devizni kurs,
ekonomski rast, ponuda i potraznja, inflacija i recesija.

Socijalni: Ova komponenta ukljucuje demografsku i starosnu distribuciju, kulturne stavove i trendove na
radnom mijestu i nacin Zivota.

Tehnoloski: Ova komponenta razmatra specificnu ulogu i razvoj tehnologija unutar sektora i
organizacije, kao i Siru upotrebu, trendove i promjene tehnologije.

i ull

POLITICKI ECONOMSKI
FAKTOR

Titieki fakio  stapan Ekonomske politike i faktor
pﬁﬂiﬁuamblmdm;um imaju veliki uticaj na posiovanje
intervancije u ekonom|| i njihovu ekspanziju

PEST

ANALIZA &
Py &
DRUSTVENI TEHOLOSKI

FAKTOR FAKTOR

Drustveni faktori imaju veliki Tehnoloski aspekt ukljucuje
uticaj na kupovno nivo istraZivanja | razvoja,
ponasanje automatizaciju,
jedne nacije inovativnost i
druge faktore

Primjer: INSTAGRAM
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Politicki: Instagram nije direktno pogoden politickim faktorima, ali moZe da se koristi kao platforma za
politicke kampanje i aktivizam. Instagram pruza odli¢cnu platformu raznim politicarima da lako pristupe
velikoj masi ljudi. Lake i uticajne politicke kampanje mogu da se postave pomocu Instagrama i tako se
povezu sa ljudima Sirom svijeta.

Ekonomski: Ekonomski faktori mogu da uti¢u na potraznju za Instagramom i profitabilnost kompanije.
Na primjer, recesija bi mogla da smanji prihode od oglasavanja i utice na finansijske performanse
kompanije i obratno — u slu¢aju ekonomskog rasta. Instagram se pojavio kao nova 'platforma za
oglasavanje'. Lako je, brzo, i daje dobru pokrivenost ljudima. To je nacin kontinuirane reklame, kroz koju
se promjenljivi trendovi mogu iznijeti u javnost mnogo brzim tempom. Razni novi i do jue nepoznati
proizvodi plasirani su na trZiste putem Instagrama.

Drustveni: Drustveni faktori mogu da uti¢u na popularnost Instagrama i reputaciju kompanije. Na
primjer, kompanija bi trebalo da razmotri uticaj drustvenih trendova na ponasanje korisnika i
preferencije. Ljudi komuniciraju putem direktnih poruka (DM-ova). Ovo nije samo za licne razgovore;
ljudi koji prikazuju proizvode takode ¢e razgovarati sa kupcima preko DM. Instagram je jednako
platforma za zabavu koliko i za biznis.

Tehnoloski: Tehnoloski faktori mogu da uti¢u na poslovanje kompanije i potraznju za Instagramom. Na
primjer, kompanija bi trebalo da razmotri uticaj novih tehnologija na ponasanje korisnika i Zeljene
postavke. Instagram je platforma dizajnirana za mobilne korisnike. Kada ste negdje na putu ili na
proslavi, slikali biste se telefonom, a zatim direktno okacili slike na Instagram —bum! | gotovo.

Posle ove PEST analize Instagrama niko nije ocekivao da ¢e Instagram eksplodirati kao $to je eksplodirao.
Pa, osim Zakerberga kada ga je kupio 2012. Pocelo je kao jednostavna aplikacija za dijeljenje fotografija
za mobilne korisnike. Bez ikakvih prihoda. | sada vrijedi 100+ milijardi dolara, sa milijardu korisnika, i to
je mjesto za politicare i influensere koji Zele da budu prepoznati. Vecina ljudi ima Instagram, bilo da
pokaZe epizode iz Zivota, posao ili hobije. A platforma ne pokazuje znake usporavanja u skorije vrijeme.

Pored politickih, ekonomskih, socijalnih i tehnoloskih faktora, PESTEL analiza takode razmatra ekoloske i
pravne faktore.

Zivotna sredina: Ova komponenta se fokusira na uticaj faktora Zivotne sredine na organizaciju. To
uklju€uje faktore kao sto su klimatske promjene, zagadenje i prirodne katastrofe. Organizacije moraju da
obezbijede da njihovo poslovanje bude ekoloski odrzivo i da se pridrzavaju svih relevantnih propisa.

Pravni: Ova komponenta razmatra pravni okvir u kome organizacija posluje. To ukljucuje faktore kao Sto
su zakon o zaposljavanju, zdravstveni i bezbjednosni propisi i zakoni o zastiti potrosaca. Organizacije
moraju da obezbijede da se pridrZavaju svih relevantnih zakona i propisa.

Primjer:

Dobavlja¢ internet usluga (ISP) sprovodi PESTEL analizu. ISP moZe razmotriti sljedece faktore:
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Politicki: ISP bi mogao da razmotri uticaj vladine politike i propisa na njeno poslovanje. Na primjer, ISP
moze razmotriti kako promjene zakona o neto neutralnosti (osigurava da internet ostane otvoren i
dostupan svima i Internet provajderi moraju jednako tretirati sve Internet komunikacije) mogu da uticu
na njegovo poslovanje.

Ekonomski: ISP bi mogao da razmotri stanje ekonomije, na primjer kako bi recesija mogla da uti¢e na
njenu prodaju.

Socijalni: ISP bi mogao da razmotri drustvene trendove, na primjer, kako bi sve veéa upotreba mobilnih
uredaja mogla da uti¢e na njeno poslovanje.

Tehnoloski: ISP bi mogao da razmotri tehnoloske trendove, na primjer, kako bi sve veéa upotreba
racunarstva u Cloud-u (oblaku) mogla da utice na njegovo poslovanje.

Zivotna sredina: ISP bi mogao da razmotri ekologke faktore, na primjer, kako bi klimatske promjene
mogle da uti¢u na njeno poslovanje.

Pravni: ISP bi mogao da razmotri pravne faktore, na primjer, kako promjene zakona o privatnosti
podataka mogu da uti¢u na njegovo poslovanje.

Ako uzmemo u obzir ove faktore, ISP moze da identifikuje moguénosti i prijetnje u svom spoljnom
okruzenju i planira u skladu sa tim. Na primjer, ISP moZe da razvije marketinsku strategiju koja cilja
mobilne korisnike ili investira u tehnologiju racunarstva u Cloud-u kako bi ostala ispred konkurencije.

Domacéi zadatak:

Kompanija iFuturex razvila je inovativni proizvod: masku mobilnog telefona koji je takode punjac za
baterije (solarna i kineticka energija). Prije lansiranja proizvoda na trZiste, trebalo bi da uradi PESTEL
analizu.

Trenutna situacija: iFUTUREX

Politicki: Vladina politika koriStenja obnovljivih izvora energije smanijila je
poreze na gotove proizvode i istovremeno poveéala uvozne dazbine na
sirovine iz Kine.

Ekonomski: Smanjenje ekonomske aktivnosti i povecanje nezaposlenosti.

Socijalni: Postoji rastudi trend potraznje za ekoloski odrzivim
proizvodima.

Tehnoloski: tehnologija proizvodnje komponenti za solarnu i kineticku energiju je znacajno
unaprijedena.

Zivotna sredina: zabiljezene su znacajne klimatske promjene sa poveéanjem prosjecne temperature, ali i
povecanjem broja kiSnih dana u ljetnim mjesecima.

Zakonski: ekoloski propisi za koriStenje obnovljivih izvora energije promijenjeni su kako bi se podstakla
upotreba solarne energije.

Napravite odgovarajuce strategije da iFuturex ostane konkurentan na trzistu.
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ODRZIVI PROIZVOD | INOVACIJE POSLOVNOG MODELA

Odrzivi proizvod i inovacije poslovnog modela je koncept menadZmenta koji naglasava vaznost
kreiranja odrzivih proizvoda i poslovnih modela. On podrazumijeva razvoj proizvoda i usluga koji su
ekoloski prihvatljivi, drustveno odgovorni i ekonomski odrzivi. OdrZive inovacije proizvoda i poslovnog
modela postaju sve vaznije kako potrosaci postaju svjesniji ekoloskih i socijalnih pitanja i traze odrZivije
proizvode i usluge.

Kompanije koje se bave odrzivim inovacijama proizvoda i poslovnog modela mogu imati koristi od
povecane lojalnosti kupaca, poboljsane reputacije brenda i smanjenih troskova. Da bi postigle odrzive
inovacije proizvoda i poslovnog modela, kompanije moraju da razmotre ekoloske, socijalne i ekonomske
uticaje svojih proizvoda i usluga tokom cijelog svog Zivotnog ciklusa. To ukljucuje dizajn, proizvodniju,
distribuciju, koristenje i rashod proizvoda ili usluge.

Primjeri:

Ecoalf odjeca: Ecoalf proizvodi odjecu koja je ekoloski prihvatljiva i drustveno odgovorna. Kompanija
koristi reciklirane materijale i nacine proizvodnje i dio svog profita donira ekoloskim uzrocima.

Fairphone pametni telefoni: Fairphone proizvodi pametne telefone koji su ekoloski prihvatljivi i
drustveno odgovorni. Kompanija koristi odrZive materijale i nacine proizvodnje i promovise pravednu
radnu praksu u cijelom svom lancu snabdijevanja.

Poslovna etika se odnosi na sprovodenje odgovarajucih poslovnih politika i praksi koje se odnose na
potencijalno kontroverzne subjekte, kao sto su korporativno upravljanje, insajdersko trgovanje,
podmicivanje, diskriminacija, drustvena odgovornost i povjereni¢ka odgovornost. Koncept poslovne
etike poceo je Sezdesetih godina proslog vijeka kada su korporacije postale svjesnije rastué¢eg drustva
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zasnovanog na potros$acima koje je pokazalo zabrinutost u pogledu Zivotne sredine, drustvenih uzroka i
korporativne odgovornosti.

Poslovna etika obezbjeduje da postoji odredeni osnovni nivo povjerenja izmedu potrosaca i razlicitih
ucesnika na trzistu sa preduzecéima. Na primjer, portfolio menadzer mora posvetiti istu paznju
investicijama ¢lanova porodice i malih pojedinacnih investitora, kao i bogatijim klijentima. Ovakve
prakse obezbjeduju da javnost dobije pravedan tretman.

Neeticko ponasanje u preduze¢ima moze da ima mnoge oblike, kao Sto su:

a) Diskriminacija zaposlenih ili klijenata na osnovu rase, pola ili drugih licnih karakteristika.
b) Eksploatacija radnika kroz niske plate, duge sate ili loSe uslove rada.

c) Ekoloska Steta prouzrokovana poslovanjem kompanije.

d) Obmanjujuce marketinske prakse koje dovode potrosace u zabludu.

e) Podmicéivanje ili korupcija vladinih zvanicnika.

Alati za odrzivo upravljanje inovacijama i odrZivoscu:

1. Uticajno platno IMPACT CANVAS === ==
2. Platno odrZivog poslovnog modela ' '
3. Platno za etiku digitalnih proizvoda
4
5

o p—

SWOT analiza odrZivosti
Odrzivost uravnotezenih rezultata

1. Primjer nacina na koji se Uticajno platno
moZe koristiti za procjenu uticaja poslovnog modela
preduzeca:
Preduzeée pruza uslugu dostave obroka zasnovanu na
pretplati. Moguci uticaji za ovo preduzece su:

Uticaj na Zivotnu sredinu: To ukljuduje procjenu uticaja kompanije na Zivotnu sredinu, kao sto su emisije
ugljika, proizvodnja otpada i koristenje vode.

Drustveni uticaj: To uklju€uje procjenu uticaja kompanije na drustvo, kao $to su otvaranje novih radnih
mjesta, angazovanje u zajednici i zadovoljstvo klijenata.

Ekonomski uticaj: To ukljucuje procjenu uticaja kompanije na ekonomiju, kao Sto su proizvodnja prihoda,
usteda troskova i profitabilnost.

Analizom svakog od ovih uticaja kompanija moZe da identifikuje oblasti u kojima moZe da poboljsa
efikasnost, smanji troskove i doda vrijednost svojim kupcima. Na primjer, kompanija moZe da smaniji svoj
uticaj na Zivotnu sredinu koriStenjem biorazgradivih materijala za pakovanje, nabavkom sirovina od
lokalnih poljoprivrednika i optimizacijom svojih puteva isporuke kako bi smanjila potrosnju goriva. Slicno
tome, kompanija moZe da poboljsa svoj drustveni uticaj stvaranjem mogucénosti za zaposljavanje
lokalnih stanovnika, pruzanjem podrske lokalnim dobrotvornim organizacijama i pruzanjem odli¢ne
korisnicke usluge.
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2. Platno odrZivog poslovnog modela je prosirena verzija platna poslovnog modela (Business
Model Canvas) koja ukljucuje dodatna polja vezana za uticaj proizvoda i poslovnhog modela na
Zivotnu sredinu i drustvo. Evo dodatnih polja:

Eko-dizajn: To podrazumijeva procjenu uticaja dizajna proizvoda na
Zivotnu sredinu, kao $to su upotreba odrzivih materijala, energetska Z

i wALUE
efikasnost i reciklaza. G  aigaansies

Eko-proizvodnja: To ukljucuje procjenu uticaja procesa proizvodnje
na zivotnu sredinu, kao Sto su upotreba obnovljive energije,
smanjenje otpada i oCuvanje vode.

Eko-distribucija: To podrazumijeva procjenu uticaja procesa
distribucije na zivotnu sredinu, kao Sto su upotreba vozila sa niskom
emisijom, optimizacija rute i smanjenje ambalaze.

Eko-potrosnja: To uklju€uje procjenu uticaja upotrebe proizvoda na
Zivotnu sredinu, kao $to su potrosnja energije, koristenje vode i proizvodnja otpada.

Ekoloski-kraj Zivotnog vijeka: To ukljucuje procjenu uticaja na Zivotnu sredinu na odlaganje proizvoda,
kao sto su reciklaza, ponovna upotrebna vrijednost i smanjenje otpada.

3. Platno za etiku digitalnih proizvoda

Alat za identifikaciju rizika od digitalnih proizvoda pojedincima i drustvu i podstice ih da ublaZe ove
rizike.

Digitalni proizvodi i usluge ne samo da mogu da nam donesu koristi, ve¢ mogu i da nam naskode. To je
zato Sto su drustveni mediji i mobilne kompanije okrenute potrosacima cesto pod velikim pritiskom da
maksimalizuju upotrebu proizvoda i njegov rast. To moZe dovesti do negativnih posljedica po pojedince i
drustvo u cjelini.

Platno za etiku digitalnih proizvoda je prije svega usmjereno na menadzere proizvoda, UX dizajnere
(dizajner odgovoran da proizvod ili uslugu ucini upotrebljivim, prijatnim i pristupacnim za korisnike) i
informacione arhitekte. To je zato Sto smo ubijedeni da su ovi profesionalci u savrSenoj poziciji da
promovisu promjene od vrha do dna u korporacijama i start-apovima. Koristeci Canvas, ovi profesionalci
bi mogli, u najmanju ruku, da podignu svijest medu visSim menadZmentom o rizicima digitalnih proizvoda
na pojedince i drustvo, a u najboljem slucaju i da minimiziraju

negativan uticaj prateéi Uputstva za ovu namjenu. Digital product ethics carvas — -
Dok digitalni proizvodi Cesto olaksavaju nase Zivote, oni mogu da S |
stvore znacajnu $tetu na sljedeée nacine: ‘g.l E@ | &0
a) Smanjenje paznje: Cesti prekidi putem obavjestenja i e | el ==
drugog angaZovanja znacajno smanjuju paznju korisnika imact isk sinicl
i kognitivne kapacitete ‘ﬁ =] || Gag
b) Stvaranje zavisnosti: 50% tinejdZera se osjeca zavisno od __9;" il oy =l
svojih mobilnih uredaja. Postoje jaki dokazi da upotreba : .
i - juje kvali HENREEE - ERIEE
elektronskih uredaja smanjuje kvalitet sna
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¢) Promocija pogresnih informacija: Negativan uticaj drustvenih mreza na kvalitet informacija
kojima se izlazemo

d) Ometa drustvene interakcije: Prisustvo pametnih telefona pokazalo je negativan efekat na
kvalitet medusobnih odnosa, komuniciranje vise putem teksta nego audio ili komunikacije uzivo

e) Stvaranje algoritamskih pristrasnosti: Sto su sofisticiraniji algoritmi namijenjeni optimizaciji za
nasu paznju, to su manje transparentni autori koji stoje iza ovih algoritama za javnost (kao sto su
teorije zavjere).

f) Stvaranje nerealnih pogleda na svijet: Digitalni proizvodi kao $to su Facebook i Instagram
promovisu Sirenje nerealnih slika o sebi i Zivotnim stilova, Sto moZe da nanese znacajnu Stetu
dobrobiti njihovog korisnika.

4. SWOT analiza odrzivosti

SWOT analiza odrZivosti (sSSWOT) zasnovana je na standardnom SWOT-u, koji je veoma poznat i koristen
poslovni alat, koji pomaZe kompanijama da identifikuju i procijene ekoloske rizike i pokreéu akciju na
ekoloskim izazovima. Na ovaj nacin, sSSWOT takode moze biti koristan za pokretanje novih proizvoda i
poslovnih ideja. Pored toga, sSSWOT pomaze pojedincima da angazuju i motivisu kolege i korisno ga je
primijeniti u internim odjeljenjima, kao i sa dobavljac¢ima, kupcima i drugim zainteresovanim stranama.

Primjer kako startap koji namjerava da proizvodi drvene igracke EduWood moZze da koristi sSSWOT
analizu:

Snaga

Drvene igracke su ekoloske i odrZive, sto je sve veci trend
medu potrosacima.

Drvene igracke su izdrZljive i dugotrajne, Sto smanjuje potrebu
za zamjenom i smanjuje otpad.

Drvene igracke su obi¢no oslobodene Stetnih hemikalija,
pruzajuci djeci bezbjedno okruZenje za igru.

Drvene igracke imaju bezvremenu i klasi¢nu estetiku,
privlacnu i djeci i odraslima.

Mnoge drvene igracke imaju edukativnu vrijednost, podsticudi
razvoj kognitivnih i motorickih vjestina i kreativnost.

Slabosti

Drvene igracke dolaze sa ve¢om cijenom od plasti¢nih igracaka.
TrZiSte za drvene igracke suocava se sa konkurencijom elektronskih igara.

Prilike
Ocekuje se da e trziSte drvenih igracaka rasti zbog porasta potraznje za ekoloskim, bezbjednim i

izdrzljivim igrackama.
Ponude rucne i zanatske izrade namijenjene su potrosacima koji cijene jedinstvenost i umijeée izrade.
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Prijetnje

TrziSte za drvene igracke je ograni¢eno u poredenju sa trZiStem plasti¢nih igracaka.
TrziSte drvenih igracaka je veoma fragmentirano, a mnogi mali igraci takmice se za trZisni udio.

5. Odrzivost uravnoteZenih rezultata

Odrzivost uravnotezenih rezultata (sBSC - Sustainability Balanced Scorecard) je sistem mjerenja
performansi i upravljanja koji ima za cilj balansiranje finansijskih i nefinansijskih, kao i kratkoroc¢nih i
dugorocnih mjera. Osmisljen je tako da integriSe strateski relevantne ekoloske, socijalne i eticke ciljeve.
sBSC omogudéava kompanijama da prate organizaciono poslovanje i izmjere svoj uticaj na ciljeve
kompanije.

sBSC moze da motiviSe znacajna poboljSanja u kriticnim oblastima kao $to su proizvod, proces, kupac i

razvoj trziSta. Zbog sposobnosti sBSC-a da integrise razliCite poslovne i informacione perspektive,
idealno je da omogudi glavnom biznisu da pristupi izazovima korporativne odrzivosti.

Primjer kako kompanija koja proizvodi drvene EduWood igracke moze da koristi sBSC:

Perspektive Cilj Mijera Cilj Inicijativa

Povedanje prihoda od prodaje Prihod od prodaje odrzivih Milion Prosirite marketinske napore
Finansijske odrzivih proizvoda proizvoda dolara usmjerene na eko-svjesne potrosace

Poboljsanje zadovoljstva Sprovodenje anketa klijenata radi
Kupci korisnika odrZivim proizvodom Rezultat zadovoljstva kupca 90% identifikacije oblasti za poboljsanje

Procenat sirovina Identifikovanje domacih dobavljaca za

Unutrasnji Smanjenje zavisnosti od uvoza proizvedenih na domacem sirovine
procesi za sirovine terenu 50%

Povecanje ulaganja u Zaposljavanje dodatnog osoblja za
Ucenje i rast istraZivanje i razvoj BudZet za istrazivanje i razvoj | $500,000 istrazivanje i razvoj
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Domacdi zadatak:

Kompanija iFuturex proizvodi maske za mobilne telefone koje su takode punjac za baterije (solarna i
kineticka energija). Molimo vas da napravite "Odrzivu SWOT analizu" za kompaniju iFuturex.

iIFUTUREX

RN

L
N B

LEARNING
D GROVTH
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Alat pametnih ciljeva

SMART alat pametnih ciljeva vam pomaze da napisete ciljeve koji prate SMART format: specifi¢an,
mjerljiv, dostiZan, relevantan i vremenski ogranicen. To je jednostavan alat koji obezbjeduje da pisete
ciljeve koji su specifi¢ni, mjerljivi i vremenski ograni¢eni jednostavnim popunjavanjem obrasca.
Koris¢enjem alata SMART preduzece moZe da kreira jasan i djelotvoran cilj koji je uskladen sa misijom i
vrijednostima kompanije. Ovaj alat se moze koristiti za donosenja odluka i mjerenje napretka tokom
vremena.

Relevant { Time-bound

Measurable | Achievable

Specific

Ima smisla | Navedite
uokviru |§ kada cete
vase to obauviti
funkcije

Koristite
indikatore | ostvariti,
za merenje] dostizno

Recite sta
cete uraditi

Primjer SMART ciljeva za kompaniju koja nudi planiranje dogadaja i organizacije vjencanja:

Konkretno: Povedajte broj vienc¢anja koje ¢e kompanija organizovati u narednih

6 mjeseci. - ~
Mijerljivo: Pratite broj vjencanja koje kompanija organizuje svakog mjeseca. ? ¢
L | “— e
b

DostiZzno: Kompanija ima tim iskusnih organizatora vjencanja i vec je —
organizovala 10 vjencanja u posljednjih 6 mjeseci. WEDD 4 LIFE

. . A . N B
Relevantno: Primarno poslovanje kompanije je organizovanje vjenéanja, a @ @ w @

povecanje broja planiranih vjencanja pomodi ¢e kompaniji da raste.

Vremenska granica: Cilj je da se poveca broj organizovanja vjencanja u narednih 6 mjeseci.
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Postavljanjem ovog SMART cilja, kompanija moZe da se fokusira na povecanje broja planiranih vjenéanja
i pracenje njihovog napretka tokom vremena.

%

Kompanija WEDDALIFE je organizator vienc¢anja i dogadaja. Evo nekoliko savjeta za Wedd4life kako bi
njihov promotivni dogadaj bio sjajan, nezaboravan i efikasan za prodaju:

Postavite jasne ciljeve: Prije planiranja dogadaja, Wedd4life bi trebalo da postavi jasne ciljeve. To ée im
pomodi da ostanu fokusirani i osiguraju da dogadaj bude uskladen sa njihovim opstim poslovnim
ciljevima.

Upoznajte svoju ciljnu publiku: Wedd4life bi trebalo da sprovede istrazivanje kako bi razumio potrebe,
interesovanja i preferencije svoje ciljne publike. To ¢e im pomoci da dogadaj prilagode svojoj publici i
stvore zanimljivije iskustvo.

Kreirajte jedinstveno iskustvo: Wedd4life treba da ima za cilj da stvori jedinstveno iskustvo koje izdvaja
njihov dogadaj od drugih. To bi moglo da ukljuduje interaktivne aktivnosti, zabavu uZivo ili jedinstvene
opcije hrane i pi¢a.

Koristite drustvene medije: drustveni mediji su mocan alat za promociju dogadaja i interakciju sa
prisutnima. Wedd4life bi trebalo da kreira strategiju drustvenih medija koja ukljucuje promociju prije
dogadaja, aZuriranje uzivo tokom dogadaja i pracenje poslije dogadaja.

Partnerstvo sa drugim preduzeéima: Wedd4life bi mogao da bude partner drugim preduzeéima kako bi
stvorio sveobuhvatnije iskustvo dogadaja. Na primjer mogli bi da budu partneri sa lokalnom cvje¢arom
kako bi obezbijedili unikatne cvjetne aranZmane za ovaj dogadaj.

Ponudite podsticaje: Nudenje podsticaja kao Sto su popusti ili pokloni mogu pomoci u povecanju
posjecenosti i povecanju prodaje. Wedd4life bi mogao da ponudi popust na njihove usluge uc¢esnicima
koji rezervisu svoje usluge u odredenom roku nakon dogadaja.

Izmjerite uspjeh: Wedd4life treba da mjeri uspjeh svog dogadaja pracenjem posjeéenosti, angazovanja i
prodaje. To ¢e im pomodi da identifikuju oblasti za poboljSanje i donesu odluke vodene podacima za
buduce dogadaje.

Erasmus +



Open Future: Training materials - Entrepreneurial Competencies

Primjer: Agencija MatchMe treba da organizuje promociju za
svoje potencijalne klijente. Agencija "MatchMe" nudi usluge
pratnje za specijalne dogadaje, kao Sto su vjencanja ili proslave,
praznici, putovanja ili posjete prijateljima i roditeljima... za samce.
Napravite konkretan plan kako bi ovaj dogadaj privukao veliku
paznju potencijalnih klijenata za usluge agencije "MatchMe".

Postavite jasne ciljeve: Prije planiranja dogadaja, MatchMe bi
trebalo da postavi jasne ciljeve. To ¢e im pomoci da ostanu
fokusirani i osiguraju da dogadaj bude uskladen sa njihovim
opstim poslovnim ciljevima. Na primjer, ona bi mogla da ima za
cilj da povecaju broj rezervacija za 20 odsto u narednih 6 mjeseci.

Upoznajte svoju ciljnu publiku: MatchMe bi trebalo da sprovede istraZivanje (na primjer, kreiranjem
ankete) kako bi razumio potrebe svoje ciljne publike, navike izlaZenja, interesovanja i preferencije. To ¢e
im pomodi da dogadaj prilagode svojoj publici i stvore angazovanije iskustvo. Na primjer, ako su njihova
cilina publika mladi profesionalci, mogli bi da budu domacini dogadaja u trend baru ili restoranu.

Kreirajte jedinstveno iskustvo: MatchMe treba da ima za cilj da kreira jedinstveno iskustvo koje izdvaja
njihov dogadaj od drugih. To bi moglo da ukljucuje interaktivne aktivnosti, zabavu uZivo ili jedinstvene
opcije hrane i pi¢a. Na primjer, mogli bi da ponude besplatan cas pravljenja koktela ili seansu degustacije
vina.

Koristite drustvene medije: drustveni mediji su mocan alat za promociju dogadaja i angaZovanje sa
prisutnima. MatchMe bi trebalo da kreira strategiju drustvenih medija koja uklju€uje promociju prije
dogadaja, aZzuriranje uzivo tokom dogadaja i pracenje poslije dogadaja. Oni bi takode mogli da naprave
prilagodeni hesteg (rijec ili fraza kojoj prethodi hes znak <#>, koja se koristi na web lokacijama i
aplikacijama drustvenih medija) za dogadaj kako bi podstakli u¢esnike da podijele svoje iskustvo na
drustvenim mreZzama.

Partnerstvo sa drugim preduzeéima: MatchMe bi mogao da bude partner drugim preduzeéima kako bi
stvorio sveobuhvatnije iskustvo dogadaja. Na primjer, on bi mogao da bude partner sa lokalnom
cvje¢arom kako bi obezbijedili cvjetne aranZmane za dogadaj ili lokalnog fotografa za fotografisanje
prisutnih. Takode, preduzece za ugostiteljstvo moglo bi prisutnima da obezbijedi ukusnu hranu i pice,
$to ovaj dogadaj Cini prijatnijim. Partnerstvo sa kompanijom za zabavu moglo bi da pruZi ucesnicima Zivu
muziku ili druge vidove zabave, Sto ovaj dogadaj Cini nezaboravnim.

Ponudite podsticaje: Nudedi podsticaje kao Sto su popusti ili pokloni mogu pomodi u povecanju
posjecenosti i povecanju prodaje. MatchMe bi mogao da ponudi popust na njihove usluge ucesnicima
koji rezervisu svoje usluge u odredenom vremenskom roku nakon dogadaja.

Izmjerite uspjeh: MatchMe treba da mjeri uspjeh svog dogadaja prac¢enjem posjecenosti, angaZovanja i
prodaje. To ¢e im pomodi da identifikuju oblasti za poboljSanje i donesu odluke vodene podacima za
buduce dogadaje.

Domacéi zadatak:

Za gore pomenuti primjer MatchMe dogadaja, zamislite da ste odgovorni za Stampu. Napravite plan
kako da privucete medijsku paZnju i obezbijedite izvjeStavanje o dogadaju.
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Planiranje prioriteta

Planiranje prioriteta je proces identifikacije i rangiranja zadataka ili ciljeva na osnovu njihovog
znacaja i hitnosti. To pomaze preduzec¢ima da se fokusiraju na najvaznije zadatke i efikasno
dodijele resurse.

Tehnika odredivanja prioriteta "Must Have", "Should Have", "Could Have" i "Won't Have"
poznata je i kao MoSCoW metoda. Koristi se u menadZmentu, analizi poslovanja, upravljanju
projektima i razvoju softvera kako bi se postiglo zajedni¢ko razumijevanje sa zainteresovanim
stranama o vaznosti koju oni pridaju ispunjavanju svakog zahtjeva.

Sam termin MoSCoW je akronim izveden iz prvog slova svake od cetiri kategorije prioriteta: M -
Must have, S - Should have, C - Could have, W - Won't have. MoSCoW metodu je razvio Dai
Clegg 1994.

Primjer:
Startap pod nazivom WEDDALIFE, koji organizuje vjencanja za vazne klijente, treba da primijeni
MoSCoW metodu za sljede¢u ceremoniju vjencanja:

Projekat ne moze bez njih

. Obavezno na duze staze

Ako su troskovi niski

Nepotrebno

Sacekace bolje dane
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Zahtjev Prioritet

Planiranje vjencanja po narudzbi

. . . Project cannot do without them
Izbor i rezervacija mjesta

— ENg—

Izbor kateringa i menija Must-haves over the leng run

— I
o
5|

Fotografisanje i video-snimanje

—
W

Muzika i zabava

Get back to them at better days

Cvjetni aranZmani i dekor

Transport i logistika

Zahtjevi su podijeljeni u Cetiri kategorije: Must have, Should have, Could have, and Won't have.
Zahtjevi koji su od kriticnog znacaja za uspjeh projekta oznaceni su kao Neophodno - Must have
(M), dok su zahtjevi koji_su vazni, ali nisu_kriti¢ni oznac¢eni kao Trebalo bi - Should have (S).
Zahtjevi koji su poZeljni, ali nisu neophodni, oznaceni su kao Moglo bi - Could Have (C), a
zahtjevi koji nisu_vaZni oznacdeni su kao "Nepotrebno" - Won't have (W). To pomaze
menadzeru projekta da se usredsredi na najvaznije zahtjeve i rano ispuni one od najvece i
najneposrednije poslovne koristi.

Metod matrice prioriteta je alat koja se koristi za odredivanje prioriteta zadataka na osnovu
njihove vaznosti i hitnosti. Poznat je i kao Ajzenhauer matrica ili Hitno-Vazno matrica. Metod je
popularizovao Stephen Covey u svojoj knjizi " 7 Navika visoko efikasnih ljudi". Matrica je
podijeljena na Cetiri kvadranta, od kojih svaki predstavlja razlicit nivo vaznosti i hitnosti:

Vazno i hitno: Zadacima koji su i vazni i hitni treba dati najvisi prioritet. Ovi zadaci zahtijevaju
neposrednu paznju i treba ih zavrsiti Sto je prije moguce.

Vaino, ali ne i hitno: Zadacima koji su vazni, ali ne i hitni, treba dati drugi najvisi prioritet. Ovi
zadaci su vazni za dugorocni uspjeh i u skladu sa tim ih treba planirati i zakazati.

Hitno, ali nije vazno: Zadacima koji su hitni, ali nisu vazni treba dati treci najvisi prioritet. Ovi
zadaci se ¢esto mogu delegirati drugima ili odlozZiti za kasnije vrijeme.

Nije hitno i nije vazno: Zadacima koji nisu ni hitni ni vazni treba dati najnizi prioritet. Ovi zadaci
se ¢esto mogu eliminisati ili odloziti na neodredeno vrijeme.
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Eisenhower Matrix

Nije vazno Nije vazno

Hitnn Niie hitnn

Primjer: menadZer Agencije WEDDALIFE treba da pripremi ceremoniju vjencanja:

Zadatak Hitnost Znacaja Prioritet

Planiranje vijen¢anja po narudzbini Visoko Visoko

Izbor i rezervacija mjesta Visoko Visoko

Izbor kateringa i menija Visoko Srednje jak Hitno ali nije vazno
Fotografisanje i video-snimanje Visoko Srednje jak Hitno ali nije vazno
Muzika i zabava Srednje jak Srednje jak Nije hitno ali vazno
Cvjetni aranZmani i dekor Srednje jak Nizak Nije hitno ali vazno

Transport i logistika Nizak Nizak Nije hitno i nije vazno
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Metod Do-Delegate-Delay-Delete (uradi-delegiraj-odlozi-eliminisi) je tehnika upravljanja
vremenom koja pomaze pojedincima da daju prioritet zadacima na osnovu njihove vaznosti i
hitnosti. Metod je poznat i kao 4D upravljanja vr.emenom. 4D su:

Uradite: Zadatke koji su i hitni i vazni treba obaviti odmah.

Delegirajte: Zadatke koji su vazni, ali nisu hitni, treba delegirati nekom drugom.

Odlozite: Zadatke koji su hitni, ali nisu vazni, treba odloZiti za kasnije.

EliminiSite: Zadatke koji nisu ni hitni ni vazni treba eliminisati ili odloZiti na neodredeno vrijeme.

4D vam pomazu da efikasnije upravljate svojim ograni¢enim vremenom i da ostanete fokusirani
na ono $to vam je najvaznije. Kategorizacijom zadataka u ove Cetiri kategorije mozete da
odredite prioritete u radu i uvjerite se da se prvo fokusirate na najvaznije zadatke.

r 1

DO DELAY
Dol now Schedule 3 lime
{oy o il
£
4l DELEGATE DELETE
E Who can do it Plnale
s for you
“ |

Osnovna razlika izmedu Ajzenhauer matrice (ili Hitno-Vazno matrice) i 4D je u tome $to je prvi
alat za odredivanje prioriteta koji vam pomaze da kategorizujete zadatke na osnovu njihovog
znacaja i hitnosti, dok je 4D metoda upravljanja vremenom koja vam pomaze da efikasnije
upravljate svojim vremenom kategoriSuéi zadatke u Cetiri kategorije: Uradi, delegiraj, odlozZi i
izbrisi.

Primjer:

Njujorska kompanija eMoonlLight, koja proizvodi solarno drvece za uli¢nu rasvjetu, ima 4
istovremena zadatka:

- Posljednja utakmica Plej-offa u koSarci - gdje smo sponzori

- Kontrola preduzeda od strane Poreske sluzbe

- Postavljanje opreme u novom udaljenom objektu u Atlanti (unaprijed zakazano)

- Putovanje na Nijagarine vodopade - sa potencijalnim poslovnim partnerima koji nude
profitabilnu saradnju.

Odredite prioritete prema 4D metodu: Uradite - Delegiranje - Odlaganje — Brisanje.
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Uradite: Posljednja utakmica Plej-offa u kosarci je vazan dogadaj za kompaniju, a kao sponzori,
od sustinskog je znacaja da prisustvujete i podrzite ekipu. Ovom zadatku treba dati najvisi
prioritet i dovrsiti u najkracem mogucem roku.

Delegirajte: Kontrola preduzeca od strane Poreske sluzbe je kompleksno pitanje koje zahtijeva
specijalizovano znanje i stru¢nost. Najbolje je da ovaj zadatak delegirate poreskom
profesionalcu ili advokatu koji moZe efikasno da rijesi situaciju.

Odlozite: Ugradnja opreme u novo udaljeno postrojenje u Atlanti je vazan zadatak, ali nije
hitan. Moze se odloziti do kasnijeg datuma kada resursi budu dostupni.

Obrisite: Putovanje na Nijagarine vodopade sa potencijalnim poslovnim partnerima koji nude
profitabilnu saradnju je atraktivna prilika, ali nije od sustinskog znacaja za trenutni uspjeh
kompanije. Za sada se moZze izbrisati sa liste zadataka.

VJESTINE DELEGIRANJA V

e Efikasno prenosite zadatke sa sebe na druge

e Postepeno od malih do velikih; od lakih do sloZzenih

e Upoznajte talente svojih ljudi i delegirajte inteligentno
e Pratite, motivisite i ponudite prijedloge i podrsku ‘\1
e Vjerujte drugima da su sposobni. Ne potcjenjujte njihov \-G .

potencijal ‘Aoom""m

e Pojasnite koji su ishodi i ocekivani standardi potrebni
e DefiniSite granice autoriteta (zaposljavanje, potrosnja) ‘
e Dogovorite se oko procedura nadgledanja, povratnih

informacija i izvjestaja.

Domacdi zadatak:

CEO kompanije sa sjediStem u Njujorku eMoonLight ima 4 istovremena zadatka:

- Redovan mjesecni sastanak sa eksternom advokatskom firmom koja zastupa nasu kompaniju
- Poslovno putovanje u San Francisko — potpisivanje preliminarnog sporazuma o poslovnoj
saradnji

- Posljednja utakmica plej-offa u koSarci - na zahtjev CEO-ovog sina kome je rodendan

- Kontrola sklopljene opreme u novom udaljenom objektu u Sijetlu prije otvaranja, koje je
planirano za sljedecu nedjelju

Odredite prioritete za CEO kompanije prema 4D metodu: Uradi-delegiraj-odlozi-izbrisi.
Dodatno pitanje: sta prvo treba da uradite:

Zadatak koji je "Hitno, ali nije vazno" ili zadatak koji je "Vazan, ali ne i hitan"?
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Takticko planiranje implementacije

Takticko planiranje implementacije je kratkoroc¢ni proces planiranja koji se koristi za postizanje
neposrednih ciljeva. Koristi se u odjeljenjima srednjeg nivoa za dodjelu zadataka svojim timovima.
Proces podrazumijeva preuzimanje sveobuhvatnog strateskog plana i stvaranje akcionih kratkorocnih i
srednjorocnih vremenskih rokova za ostvarivanje ciljeva. Takti¢ko planiranje obi¢no pomaze u
definisanju ciljeva na viSe nivoa i moze pomoci da se razbiju dugorocni strateski ciljevi u mjerila koja se
mogu posti¢i u manjim i fokusiranim projektima. Evo nekoliko primjera takti¢ckog planiranja:

Zaposljavanje i razvoj razlicitih grupa novih zaposlenih: Ovaj takticki plan ukljucuje
istrazivanje podataka iz ankete o platama kako bi se utvrdila naknada za nove
zaposlene, sprovodenje efektivnih izlaznih intervjua kako bi se otkrilo zasto ljudi odlaze
i razvoj programa obuke kako bi se poboljSala produktivnost zaposlenih.

O,

Povecanje prodaje kroz ciljani marketing: Ovaj takticki plan podrazumijeva istrazivanje demografije i
preferencija kupaca, razvoj ciljanih marketinskih kampanja i analizu rezultata za poboljSanje kampanja.

Poboljsanje zadovoljstva klijenata kroz poboljSanje procesa: Ovaj takticki plan podrazumijeva pregled
povratnih informacija klijenata, identifikovanje oblasti za poboljSanje i implementaciju poboljsanja
procesa kako bi se otklonile nedoumice klijenata.

Pokretanje novog taktickog planiranja proizvoda:
Jedan od primjera taktickog planiranja implementacije na djelu je lansiranje novog proizvoda.

Plan takticke implementacije za pokretanje novog proizvoda obi¢no ukljucuje sljedeée korake:

Definisite ciljnu publiku: Identifikujte ciljnu publiku za proizvod i kreirajte personalizovane marketinske
mjere koje najbolje sluZe potrebama vasih potencijalnih klijenata i izgradite ja¢u bazu preporuka.

Sprovedite istraZivanje trZista: Sprovedite istraZivanje trZista kako biste identifikovali potrebe i
preferencije ciljne publike. Ovo ée vam pomoci da kreirate proizvod koji zadovoljava potrebe kupaca.

Razvijte proizvod: Razvijte proizvod na osnovu potreba i preferencija ciljne publike.

Kreirajte marketinski plan: Kreirajte marketinski plan koji ukljucuje odredene korake potrebne za
promociju proizvoda, kao i vremensku liniju za dovrSavanje svakog koraka.

Testirajte proizvod: Sprovedite testove upotrebljivosti sa nepristrasnim ispitivacima prije nego sto
lansirate proizvod.

Meko lansiranje proizvoda: Ponudite beta verziju proizvoda izabranim kupcima. Meko lansiranje
proizvoda ima dvije znacajne prednosti. Prvo, pomaze u identifikovanju glavnih gresaka/problema u
proizvodu prije lansiranja, omogucavajuéi vam da zadovoljite nove kupce i izbjegnete lose kritike. Drugo,
ono gradi interesovanje za vas proizvod i povecava Sanse za marketing od usta do usta.

Pokrenite proizvod: Pokrenite proizvod i pratite njegove performanse. lzvrsite korekcije po potrebi da
biste se uvjerili da proizvod zadovoljava potrebe kupca.
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Izmjerite svoje rezultate: Konacno, vazno je da izmjerite svoje rezultate i pratite svoj napredak u odnosu
na svoje ciljeve. To ¢e vam pomodi da identifikujete oblasti za poboljSanje i usavrsite svoju strategiju
tokom vremena.

Jedan realni primjer kompanije koja je uspjesSno sprovela takticko planiranje implementacije u lansiranju
novog proizvoda je Apple. Apple-ovo lansiranje iPhona 2007. godine je klasi¢an primjer uspjeSnog
lansiranja proizvoda. (1) Apple je sproveo opsezna istrazivanja trzista kako bi identifikovao potrebe i
preferencije svoje ciljne publike i razvio proizvod koji je ispunio te potrebe. (2) Apple je kreirao
marketinski plan koji je uklju¢ivao specifi¢éne korake potrebne za promociju proizvoda, kao i vremenski
okvir za dovrsavanje svakog koraka. (3) Konacno, Apple je sproveo meko lansiranje proizvoda nudedi
beta verziju iPhone-a za izabrane kupce, sto je pomoglo da se izgradi interesovanje za proizvod i
povecaju Sanse za marketing od usta do usta.

Apple-ovo lansiranje iPhone-a je bio veliki uspjeh, i promijenilo je nacin na koji ljudi komuniciraju sa
tehnologijom. Prateci proces planiranja takticke implementacije, Apple je uspio da napravi
revolucionarni novi proizvod koji je ispunio potrebe svojih kupaca i izdvojio se od konkurencije.
Lansiranje iPhona propraéeno je sveobuhvatnom marketinskom kampanjom koja je ukljucivala dogadaj
lansiranja, saopstenja za javnost i ciljane marketinske kampanje. iPhone je brzo postao kulturni fenomen
i uspostavio Apple kao lidera na trziStu potrosacke elektronike.

1 R ermEta Primjer koraka plana implementacije:
potrabne
ishode . odima 1. Definisanje potrebnih ishoda

T- : S 2. Definisanje odgovornosti za ishode

iF P_r_e_gled:.‘—.]te . 2 i

Lrewitiretn ~ Plan T 3. Utvrdivanje radnji za ostvarivanje ishoda
o potreh o )

4. Definisanje budZeta, uloga i mjera
5. Definisanje sistema za praéenje

6. Primjena metodologije upravljanja projektima

5'. Definisita
m

7. Pregled i korekcija po potrebi

Savjet: Zapamtite izreku 'jedna osoba je odgovorna ili niko nije odgovoran'.

Izreka "Tamo gde su svi odgovorni, niko zaista nije odgovoran" sugeriSe da kada su svi odgovorni za
nesto, tesko je smatrati bilo koga odgovornim za to. To moZe dovesti do nedostatka akcije ili nedostatka
odgovornosti, Sto na kraju moZe rezultirati negativnim ishodima.
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Primjer koji trazi rjeSenje:

Startup kompanija EduWood uskoro ulazi na trziste
drvenih igracaka. Ima ogranicen budzet.

1. Definisite ciljnu publiku — djecu ili kolekcionare.

2. Sprovesti istrazivanje trzista — kako?

3. Razvijte proizvod — da ponudi bolje karakteristike od
igracaka konkurenata.

4. Napravite marketinski plan — zasnovan na drustvenim
mrezama. COMPANY

5. Testirajte proizvod — sa kim?
6. Blago lansiranje proizvoda — kako pronadi trziSnu nisu?

7. Pokrenite proizvod — gdje?

Kompanija EduWood ulazi na trziste drvenih igracka. Evo nekoliko prijedloga koji ée pomaoci kompaniji da
zapocne svoje poslovanje:

Definisanje ciljne publike: Kompanija treba da odluci da li Zeli da se usmjeri na djecu ili kolekcionare.
Ova odluka ée uticati na dizajn, funkcije i marketing proizvoda. Na primjer, ako su ciljna publika djeca,
proizvod bi trebalo da bude dizajniran tako da bude bezbjedan, izdrZljiv i jednostavan za koristenje. Sa
druge strane, ako su ciljna publika kolekcionari, proizvod bi trebalo da bude dizajniran tako da bude
jedinstven, kvalitetan i vizuelno privlacan.

Sprovodenje istraZivanja trziSta: Kompanija bi trebalo da sprovede istraZivanje trzista kako bi razumjela
potraznju za drvenim igrackama, konkurencijom i ciljnom publikom. Kompanija moze da koristi ankete
na mrezi, fokus grupe i intervjue za prikupljanje informacija. Pored toga, kompanija moZe da koristi
platforme drustvenih mreZa za prikupljanje povratnih informacija od potencijalnih klijenata.

Razvoj proizvoda: Na osnovu istraZivanja trziSta, kompanija bi trebalo da razvije proizvod koji nudi bolje
karakteristike od igracaka konkurenata. Na primjer, kompanija moZe da se usredsredi na kreiranje
igracaka koje su ekoloske, odrzivije i edukativnije. Kompanija takode moZe razmotriti koriStenje
inovativnih dizajna i materijala za razlikovanje svojih proizvoda od konkurenata.

Kreiranje marketing plana: Kompanija moze da napravi marketinski plan zasnovan na drustvenim
mrezama. Platforme drustvenih medija kao Sto su Facebook, Instagram i Twitter mogu se koristiti za
promociju proizvoda, angazovanje sa kupcima i izgradnju svijesti o brendu. Kompanija takode moze
razmotriti koriStenje marketing influensera kako bi dosla do Sire publike.

Testiranje proizvoda: Kompanija mozZe da testira proizvod sa roditeljima, djecom i kolekcionarima kako
bi prikupila povratne informacije. Ove povratne informacije se mogu koristiti za poboljSanje proizvoda
prije nego Sto se lansira na trziste.
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Meko-lansiranje proizvoda: Da bi pronasla trZiSnu niSu, kompanija moZe da meko lansira proizvod u
odredenom regionu ili ka odredenoj grupi kupaca. To ée pomoci kompaniji da prikupi povratne
informacije, izgradi svijest o brendu i usavrsi svoju marketinsku strategiju.

Lansiranje proizvoda: Kada proizvod bude spreman, kompanija ga moZze lansirati na platformama za e-
trgovinu kao $to su Amazon, Etsy i eBay. Kompanija takode moze da razmisli o pokretanju svoje internet
stranice kako bi proizvod direktno prodala kupcima. Vazno je odabrati pravu platformu na osnovu ciljne
publike i marketinske strategije.

Mjerenje rezultata: Kljucni indikatori performansi (KPI) su indikatori koje pomazu kompaniji da prati
napredak u odnosu na ciljeve. Oni mogu da ukljucuju indikatore kao $to su prodaja, prihod, zadovoljstvo
klijenata ili promet preko web lokacija.

Domaci zadatak:
Obrazac plana implementacije je:

Definisanje potrebnih ishoda

Definisanje odgovornosti za ishode
Utvrdivanje radnji za ostvarivanje ishoda
Definisanje budZeta, uloga i mjera

Definisanje sistema za pracenje

Primjena metodologije upravljanja projektima
Pregled i korekcija po potrebi

NoukwnNR

Kompanija Z-Tech Zeli da napravi promotivnu kampanju za svoje proizvode (Instant tablete za glad) na
Sajmu hrane od 1-7. septembra ove godine. PredloZite plan implementacije koristeéi gore navedeni
obrazac plana (koraci 1-7).

Zahtjevani ishod je povecanje svijesti o brendu, odgovornost nad zadatkom je Marketinsko odjeljenje od
5 osoba, BudzZet je 100.000 USD, eksterni dobavljac je ugostiteljska kompanija (katering), promotivni
materijal su uzorci proizvoda, a to su tablete protiv gladi i flajeri sa informacijama o prednostimai
zdravstvenim uvjerenjima za proizvod. Napravite plan implementacije na osnovu ovih podataka.
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Finansijsko planiranje

Finansijsko planiranje je proces kreiranja sveobuhvatnog finansijskog plana za upravljanje finansijama
preduzeca i ostvarivanje njegovih finansijskih ciljeva. To podrazumijeva procjenu trenutne finansijske
situacije, postavljanje kratkorocnih i dugoroc¢nih ciljeva i razvoj strategije za ostvarivanje tih ciljeva.
Finansijski plan moze pomoci kompanijama da upravljaju svojim prihodima i troSkovima, smanje dug,
ustede za bududée investicije i planiraju neocekivane troskove.

Finansijski plan za startape obi¢no ukljucuje sljede¢e komponente:
Budzetiranje: Kreiranje budzeta za upravljanje prihodima i troskovima startapa.

Upravljanje nov€anim tokovima: Upravljanje novcanim prilivom startapa, procjenom priliva gotovine i
odliva.

Investiciono planiranje: Izrada investicione strategije za ostvarivanje finansijskih ciljeva startapa.

Upravljanje rizicima: Procjena i upravljanje rizicima povezanim sa finansijama startapa, kao Sto su
osiguranje i planiranje nekretnina.

Uprosteni primjer finansijskog plana za startap Kafe
Coffeeland:

Bilans stanja: Bilans stanja je finansijski izvjestaj
koji sumira imovinu, obaveze i kapital preduzeca u
odredenom trenutku. Za pokretanje kafi¢a bilans
stanja ukljucivao bi troskove pokretanja, kao sto su
oprema, namjestaj i zalihe, kao i obaveze, kao Sto
su krediti i racuni koji se placaju.

Bilans uspjeha: Bilans uspjeha je finansijski izvjestaj
koji sumira prihode, troskove i dobit preduzeca u
odredenom periodu (obi¢no 12 mjeseci). Za
pokretanje kafi¢a, bilans prihoda ukljucivao bi
prihode od prodaje, troskove prodaje robe i
operativne troskove, kao §to su kirija, komunalne
usluge i plate.

lzvod o tokovima gotovine: Izvod iz novcanog toka je finansijski izvjeStaj koji sumira priliv i odliv
gotovine preduzeca u odredenom periodu. Za startap kafica, izvod iz nov¢anog toka ukljucivao bi priliv
gotovine iz prodaje, kredita i investicija, kao i odliv gotovine za troskove, kao sto su kirija, komunalne
usluge i plate.

Primjer upravljanja nov€anim tokovima startapa CoffeeLand sa pocetnom investicijom od 50.000 dolara:
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Priliv gotovine i odliv (troskovi).

Troskovi Iznos
Kirija €2.000
Oprema €10.000
Zalihe €5.000
Plate €15.000
Marketing €2.000
Usluzni programi €1.000
Osiguranje €1.000
Licence i dozvole €1.000
Pravne i ratunovodstvene naknade €2.000
Fond za nepredvidene izdatke €10.000
Ukupan odliv gotovine: €49.000
Priliv gotovine Iznos
Prodaja €20.000
Krediti €10.000
Investicije €5.000
Ukupan priliv gotovine €35.000
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Neto tok gotovine Iznos
Ukupan priliv gotovine €35.000
Ukupan odliv gotovine €49.000

Neto tok gotovine -€14.000
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Primjer investicionog planiranja startap kafea CoffeeLand sa pocetnom investicijom od 50.000 dolara:

Investirajte u opremu: Kupite visokokvalitetnu opremu za pripremu kafe koja moze da proizvede
ujednacen i kvalitetan proizvod. Ovo ¢e pomodi da se privuku i zadrZe kupci.

Investirajte u marketing: Razvijte marketinsku strategiju za promociju kafi¢a i privlacenje novih kupaca.
To moze da ukljucuje oglasavanje na drustvenim mreZzama, lokalne oglase za Stampu i promocije.

Investirajte u osoblje: Zaposlite iskusno i stru¢no osoblje koje moZe da pruzi odli¢an korisnicki servis i
pomogne u stvaranju gostoljubive atmosfere.

Investirajte u zalihe: Kupite visokokvalitetna zrna kafe i druge potrepstine kako biste osigurali da kafi¢
moZe da proizvede dosljedan i kvalitetan proizvod.

Investirajte u tehnologiju: Implementirajte efikasan sistem prodaje i druge napredne tehnologije da
biste unaprijedili poslovanje i poboljsali korisnicko iskustvo.

Sveobuhvatan plan upravljanja rizicima za
otvaranje kafi¢a podrazumijeva identifikovanje
rizika, procjenu njihovog uticaja, sprovodenje
strategija ublazavanja i pripremu za hitne
slucajeve. Evo nekih uobicajenih rizika vezanih
za otvaranje kafiéa i kako upravljati njima:

TrziSna nestabilnost i konkurencija: Biznis u
oblasti kafiéa moZe da ima veoma jaku
konkurenciju, sa trziSnim trendovima i
preferencijama kupaca koje se brzo mijenjaju.
Nepostojanost trzista, kao $to su promjene u
potraznji potrosaca ili pojava novih
konkurenata, predstavlja rizik za napredak
vaseg kafi¢a. Vazno je da ostanete aZurirani u
trzisSne trendove i da kontinuirano
prilagodavate svoje ponude kako biste ispunili o¢ekivanja kupaca. Takode moZete razmotriti ponudu
jedinstvenih proizvoda ili usluga koji razlikuju vas kafi¢ od konkurenata.

Finansijska ogranic¢enja i oscilacije novcanog toka: finansijski izazovi, ukljucujuéi ogranic¢en pocetni
kapital, nepredvidene troskove i fluktuacije u novéanom toku, mogu znacajno da uti¢u na poslovanje
vaseg kafica. lzrada ¢vrstog finansijskog plana, koji ukljucuje budzZetiranje, predvidanje i upravljanje
troskovima, od klju¢nog je znacaja za navigaciju kroz potencijalna finansijska ograni¢enja i odrzavanje
stabilnosti. Takode mozZete razmotriti zakljucenje osiguranja kako biste zastitili svoje poslovanje od
neocekivanih dogadaja.
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Neispravnost ili kvar na opremi: Kafi¢i se u velikoj mjeri oslanjaju na razli¢itu opremu kao sto su aparati
za kafu, mlinovi i frizideri. Neispravnost ili kvar opreme mogu da poremete rad i dovedu do
nezadovoljstva kupaca. Redovno odrzavanje, inspekcija i posjedovanje rezervne opreme moze pomoci
da se rizik od neocekivanih kvarova opreme svede na najmanju mogucu upotrebu.

Nezgode ili povrede zaposlenih: bezbjednost vasih zaposlenih je od najveéeg znacaja. Kafici
podrazumijevaju upravljanje masinama, rukovanje toplim napicima i rad u brzom okruzenju.
Sprovodenje odgovarajuéih programa obuke, primjena bezbjednosnih protokola i obezbjedivanje
zastitne opreme mogu da smanje rizik od nezgoda i povreda.

Pravna i regulatorna usaglasenost: Kafi¢i moraju da se pridrzavaju razli¢itih zakonskih i regulatornih
zahtjeva, kao Sto su dobijanje dozvola i licenci, pla¢anje poreza i poStovanje zdravstvenih i
bezbjednosnih propisa. Nepostovanje ovih zahtjeva moze rezultirati nov€anim kaznama, pravnim
postupkom i Stetom na ugledu. VaZzno je da ostanete obavijesteni o najnovijim propisima i uvjerite se da
se vas kafi¢ pridrzava pravila.

Bezbjednost i privatnost podataka: Kafici prikupljaju i skladiste osjetljive informacije o klijentima, kao
Sto su detalji kreditne kartice i licne informacije. Narusavanje podataka moZe rezultirati finansijskim
gubicima, pravnim postupkom i gubitkom ugleda. Primjena mjera bezbjednosti podataka, kao $to su
Sifrovanje i Internet zastita (firewalls), kao i poStovanje propisa o privatnosti podataka mogu pomoci u
zastiti podataka korisnika.

Prirodne katastrofe i vanredne situacije: Prirodne katastrofe, kao Sto su poplave i zemljotresi, i
vanredne situacije, kao $to su strujni prekidi i pozari, mogu da poremete rad i izazovu finansijske
gubitke. Izrada plana za reagovanje u vanrednim situacijama, koji ukljucuje procedure evakuacije,
rezervne izvore napajanja i planove za nepredvidene situacije, moZe pomoci da se umanji uticaj ovih
dogadaja.

Domacdi zadatak:

Kompanija eMoonlLight Zeli da zapocne proizvodnju uli¢nih lampi u obliku drveéa, koje ¢e umjesto lis¢a
imati solarne panele. Tokom dana solarni paneli u obliku liS¢a pune se solarnom energijom, a noéu
svijetle, ¢ime koriste obnovljivu energiju i ¢ine Zivotnu sredinu mnogo ljepSom od metalnih stubova za
uli¢nu neonsku rasvjetu.

Pocetni budzZet je 400.000 Eura.

Ocekivani prihod je €500,000:

Kreirajte hipoteticki finansijski plan sa elementima:
(1) upravljanje tokovima gotovine i

(2) Investiciono planiranje. er:‘](]T\TI IGHT

+
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Plan komunikacije

Plan komunikacija je dokument u kojem je izloZzeno kako ¢e kompanija komunicirati sa svojim
zainteresovanim stranama, ukljucujuci zaposlene, kupce, investitore i medije. On ukljucuje informacije o
kanalima komunikacije koji ¢e se koristiti, u¢estalosti komunikacije i porukama koje ¢e biti prenijete.
Dobar komunikacioni plan za startape treba da bude jasan, sazet i uskladen sa ciljevima i vrijednostima
kompanije. Evo nekoliko savjeta za kreiranje dobrog plana komunikacije:

Know

your . Definisite svoju publiku: |dentifikujte zainteresovane strane sa
audience .o 1: ceniitiiute zaintere ne sa
kojima Zelite da komunicirate i prilagodite svoje poruke njihovim
I N I I‘

potrebama i interesovanjima.
A, sl M. & s Odaberite kanale: Izaberite kanale komunikacije koji su
najefikasniji za dolazak do ciljne publike. Primjeri kanala komunikacije uklju¢uju e-postu, drustvene
medije, biltene itd.

Kreirajte raspored: Razvijte raspored kada i koliko ¢esto ¢ete komunicirati sa zainteresovanim stranama.
Ovo ¢e vam pomoci da se uvjerite da su vase poruke pravovremene i relevantne.

Budite dosljedni: Koristite dosljedan ton i stil u komunikaciji da biste izgradili povjerenje i kredibilitet
kod svojih zainteresovanih strana.

Izmjerite svoje rezultate: Pratite efikasnost svog komunikacionog plana i izvrsite prilagodavanja po
potrebi. To ¢e vam pomoci da vremenom poboljsate svoju komunikacionu strategiju.

Jedan od najvaznijih koraka za startape je razvoj identiteta brenda.
Sljededih pet komponenti su okosnica strategije komunikacije brenda:

1. ldentifikujte publiku: Sa kim treba da komuniciramo?
Ko je publika za vase proizvode ili usluge? MoZzda imate razlicite publike. Identifikovanje publike je prvi
korak u vasoj strategiji.

2. Utvrdivanje ciljeva: ZASTO komunicirati? Sta Zelimo da postignemo?
Utvrdivanje ciljeva je vaZzan korak u izradi komunikacionog plana. Evo nekoliko jednostavnih primjera
zadatka:

Podignite svijest: Cilj ovog zadatka je izgradnja svijesti o problemu, koristi, procesu, proizvodu i sli¢no.

Promijenite stavove: Cilj ovog zadatka je da poveéa razumijevanje i oblikuje misljenje i percepciju.

Motivisite akciju: Cilj ovog zadatka je da podstakne ljude da preduzmu odredene akcije.

3. Razvijanje kljuénih poruka: Sta nam je potrebno za komunikaciju?
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Razvijte jasne i sazete poruke koje vasem auditorijumu prenose Sta radite i kako to radite u
jednostavnoj, lako svarljivoj formi.

Razvijanje jasnih i saZetih poruka je vazan dio kreiranja uspjesnog plana komunikacije. Evo nekih savjeta
za razvoj poruka kojima svom auditorijumu prenosite Sta radite i kako to radite na jednostavan, lako
svarljiv nacin:

Fokusirajte se na prednosti: Istaknite prednosti proizvoda ili usluge i kako on moze da pomogne publici.

Koristite jednostavan jezik: 1zbjegavajte koristenje Zargona ili tehnickih termina koje vasa publika mozda
ne razumije.

Budite koncizni: Fokusirajte se na najvaznije tacke i neka poruke budu kratke i jasne.

Koristite vizuelne elemente: Koristite slike, video zapise i druge vizuelne elemente da biste prenijeli
poruku i ucinili je interesantnijom.

Evo jednostavnog primjera jasnih i sazetih poruka:
Apple: "Think Different"

Ova razmjena poruka je jednostavna, nezaboravna i u skladu je sa
Apple-ovim brendom i vrijednostima. Takode podstice kupce da
razmisljaju izvan okvira i prihvate kreativnost i inovativnost.

4. lzrada takti¢kog plana: Kako ¢emo komunicirati i kada?
Moramo da identifikujemo kanale koji su najefikasniji da doprete do ciljne publike. Neki uobicajeni
kanali ukljucuju drustvene medije, marketing e-postu i placeno oglasavanje. E-poStu mozemo da
koristimo za slanje biltena i promocija, drustvene medije za interakciju sa naSom publikom i plaéeno
oglasavanje kako bismo dosli do novih kupaca. Mudro je razviti unikatnu strategiju za svaki kanal: Svaki
kanal zahtijeva jedinstveni pristup da bi doSao do nase ciljne publike. Na primjer, drustveni mediji
zahtijevaju vise konverzacijski ton, dok marketing putem e-poste zahtijeva formalniji ton.

5. Identifikujte mjere ocjenjivanja: Kako ¢cemo znati da li smo uspjesni?
Indikatori su vazni. Da li ste dostigli planirani cilj ili ne, trebalo bi da bude prilicno lako utvrditi (da li se
prodaja povecala za 20 procenata, na primjer?). Medutim, primjena indikatora kako bi se utvrdilo da li
su vase komunikacione taktike i strategije na kraju bile uspjesne — i kakvu su ulogu odigrali u dostizanju
(ili ne) vasih organizacionih ciljeva moze biti teZe. Postoje, medutim, razne opcije za sticanje ovih
podataka, posebno u digitalnim komunikacijama.

Da biste izmjerili uspjeh komunikacione strategije, vazno je da definisete klju¢ne indikatore performansi
(KPI) koji su uskladeni sa vasim ciljevima. Evo nekih KPI indikatora koji se mogu koristiti za mjerenje
efikasnosti komunikacione strategije:
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Stopa otvaranja: Procenat osoba koje su otvorile vasu e-postu ili poruku.
Stopa klika: Procenat osoba koje su kliknule na vezu u vasoj e-poruci ili poruci.

Stopa konverzije: Procenat osoba koje su zavrsile Zeljenu radnju, kao sto je kupovina ili popunjavanje
ankete.

Stopa angaZovanja: Procenat osoba koje su se angazovale na vasem sadrzaju, kao sto je lajkovanje,
komentarisanje ili dijeljenje objave.

Svijest o brendu: Procenat ljudi koji su svjesni vaseg brenda ili proizvoda.

Zadovoljstvo korisnika: Procenat klijenata koji su zadovoljni vasim proizvodom ili uslugom.

Pracenjem ovih KPI indikatora mozete da izmjerite uspjeh svoje komunikacione strategije i donesete
odluke na bazi podaka da biste je poboljsali tokom vremena. Vazno je da postavite specificne, mjerljive,
dostiZzne, relevantne i vremenski ograni¢ene (SMART) ciljeve kako biste bili sigurni da mjerite prave
indikatore.

Napomena: U komunikaciji, indikatori rezultata mjere koli¢inu zavrSenog rada, dok indikatori ishoda
mjere kvalitet zavrSenog rada. Indikatori rezultata su obi¢no kvantitativni i mogu se lako izmjeriti, dok su
indikatori ishoda kvalitativni i teZe ih je izmjeriti.

Na primjer, indikator rezultata za marketinsku kampanju moze biti broj poslatih e-poruka, dok indikator
ishoda moze biti broj prodatih proizvoda na bazi te kampanje. Drugi primjer je da indikator rezultata za
odjeljenje korisnickog servisa moZe biti broj odgovora na pozive, dok indikator ishoda moze biti stopa
zadovoljstva korisnika.

Kanali komunikacije

Sta vasa ciljna publika ¢ita, slusa, gleda ili se bavi? Morate da dodete do njih tako $to éete postaviti
poruku tamo gdje ¢e je vidjeti.

Bilbordi

Posteri

Flajeri i brosure

Bilteni

Promotivni materijali

Internet lokacije

Saopstenja za javnost i konferencije za Stampu
Prezentacije ili prisustvo na lokalnim manifestacijama i
nacionalnim konferencijama, sajmovima i drugim skupovima
Drustveni ili nacionalni dogadaji

Rije¢ od usta do usta

Muzika

Eksponati i umjetnost

Filmovi

TV — oglasi i saopstenja javnog servisa
Pozoriste
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PLAN KOMUNIKACIJE

1. PUBLIKA RESURSI 2 CiL A MEDII 3. KLIUCNE

Ko delima da - Personalni ! I Powvezivanje sa medijima: QTS
prenesemo panch: = Tahnbikl

Kako astvariti
- Finanskjskl __ - e 2l
Glawne dijne 1P e bro saradnju sa medijima? Kratke-josne
et

i ¥ -ubed|fve

Ostolie ciljne grupe
Eta radite, koko | zzite
rnpadinjete sieiju

PRICRITETI

Neophodno must
haree]
Trebalo bi sheuld
hares)

Pozaljro icould have)
Ta kasnije (Wont havaj

Primjer:

Kafi¢ startap kompanije "CoffeeLand" upravo pravi komunikacioni plan za promociju svojih novih
proizvoda: tople ¢okolade sa mnogo razlicitih ukusa i dodataka (suseno voce, hrskave cokoladne kuglice,
sladoled od vanile itd.).

Plan komunikacije obuhvata sljede¢e komponente:
1. Identifikovanje publike

2. Utvrdivanje ciljeva

3. Razvijanje klju¢ne poruke - $ta komunicirati

4. Izrada taktickog plana - kako komunicirati i kada
5. Izbor indikatora za ocjenjivanje uspjeha

6. Kanali komunikacije

Kafe CoffeeLand Komunikacioni plan:
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Identifikovanje publike: Ciljna publika za nove proizvode od tople
¢okolade u CoffeeLandu mogla bi da bude:

Ljubitelji cokolade

Ljudi koji uZivaju u isprobavanju novih ukusa

Ljudi koji traZe toplo i pi¢e za uZivanje

Ljudi koji su zdravstveno svjesni i traze zdravije alternative

Utvrdivanije ciljeva: Ciljevi CoffeeLand-ovog komunikacionog plana
mogli bi biti:

Povecanje svijesti o brendu

Poveéanje prodaje novih proizvoda od tople ¢okolade
Stvoriti buku oko novih proizvoda

Uspostaviti CoffeeLand kao mjesto za toplu ¢okoladu

Razvijanje klju¢ne poruke - sta komunicirati: Klju¢na poruka koju
CoffeelLand treba da prenese svojoj ciljnoj publici mogla bi da bude:

Predstavljanje novih proizvoda od tople ¢okolade sa jedinstvenim
ukusima i dodacima

Isticanje zdravstvenih prednosti novih proizvoda

Naglasavanje kvaliteta sastojaka koji se koriste u novim proizvodima
Stvaranje osjecaja udobnosti i topline povezanih sa novim proizvodima

lzrada taktickog plana - kako komunicirati i kada: CoffeeLand bi mogao da iskoristi sljedecu taktiku da
prenese svoju klju¢nu poruku svojoj ciljnoj publici:

Marketing na drustvenim mrezama: platforme drustvenih medija kao $to su Facebook, Instagram i
Twitter. Mogli bi da postave slike novih proizvoda, podijele recepte i poveZu sa svojim pratiocima.
Email marketing: bilteni svojim pretplatnicima, obavjeStavanje o novim proizvodima i ponuda popusta.
Promocije u prodavnici: besplatni uzorci novih proizvoda kupcima koji posjecuju njihove prodavnice.
Influencer marketing: saradnja sa food blogerima i influenserima na promovisanju novih proizvoda.
Sezonske promaocije: specijalne promocije tokom zimske sezone kada je veca vjerovatno da ce ljudi
Zeljeti tople napitke.

Odabir indikatora ocjenjivanja: CoffeeLand bi mogao da koristi sljede¢e mjere za procjenu uspjesnosti
svog komunikacionog plana:

Podaci o prodaji: prodaja novih proizvoda radi provjere da li je doSlo do povecanja prodaje nakon
pokretanja plana komunikacije.
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Angazovanje na drustvenim mrezama: angazovanje na njenim objavama na drustvenim mrezama da bi
se vidjelo da li je doSlo do povecanja lajkova, komentara i akcija.

Stopa otvaranja e-poste: stopa otvaranja poruka iz e-poste da bi se vidjelo da li postoji poveéanje
interesovanja za nove proizvode.

Povratne informacije kupaca: povratne informacije kupaca o novim proizvodima da se vidi da su
zadovoljni kvalitetom i ukusom.

Kanali komunikacije: CoffeeLand bi mogao da koristi sljedeée kanale da prenese svoju kljuénu poruku
cilinoj publici:

Platforme drustvenih medija kao Sto su Facebook, Instagram i Twitter
Bilteni e-poste

Promocija u prodavnicama

Influencer marketing

Sezonske promaocije

Domaci zadatak:

Predlozite jasnu i sazetu poruku za CoffeeLand, da bude jednostavna, nezaboravna i u skladu sa
Brendom i vrijednostima CoffeeLand-a. Promocija novih proizvoda — Topla ¢okolada.
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Upravljanje promjenama

Upravljanje promjenama je strukturiran pristup koji obezbjeduje da se promjene sprovode temeljno i
nesmetano — i imaju Zeljeni uticaj. Nijedna organizacija ne moze sebi da priusti da radi sve isto. Uvijek
postoje novi izazovi za upoznavanje i bolji nacini obavljanja stvari. Upravljanje promjenama je proces
upravljanja prelazom iz trenutnog stanja u Zeljeno buduce stanje organizacije.

Upravljanje promjenama povladi teorije iz mnogih disciplina, ukljuc¢ujuéi psihologiju, nauku o ponasaniju,
inZenjering i sistemsko razmisljanje.

Na ovaj ili onaj nacin, promjena utice na cijelu organizaciju i sve ljude u njoj. Ali uz dobro upravljanje
promjenama, mozete podstadi sve da se prilagode i prihvate vas novi nacin rada.

Uspjesno upravljanje promjenama se oslanja na Cetiri osnovna principa:

Razumjeti promjenu.
Planirati promjenu.
Primijeniti promjenu.

Saopstiti promjenu. 1
Define and

PwNhPR

Undaorstamd

Razumjeti promjenu. Prvi korak je razumijevanje prirode
i obima promjene, i zasto je to neophodno. To
podrazumijeva analizu unutrasnjih i spoljasnjih faktora
koji pokrecu promjenu, kao Sto su potraznja na trzistu,
povratne informacije klijenata, analiza konkurenata i
organizaciona vizija. Odgovorite na pitanja:

e Zasto treba uvoditi promjene? Koji su vasi kljucni ciljevi?

e Koje ¢e biti prednosti promjene za organizaciju?

e Kako ¢e to pozitivno uticati na ljude?

e Kako ¢e to uticati na nacin na koji ljudi rade?

o Staljudi treba da urade da bi uspje$no ostvarili promjenu?

Planirati promjenu. Drugi korak je planiranje promjene i nacin na koji ¢e ona biti izvrSena. To
podrazumijeva osmisljavanje procesa promjene i definisanje uloga i odgovornosti nosilaca promjene,
kao sto su lideri, menadzeri i timovi. On takode ukljucuje izradu plana promjena, u kojem su izloZzene
aktivnosti, resursi, vremenski rokovi i prekretnice promjene. UopsSteno, moracete da uzmete u obzir
sljedece:

Ucesce. Ko je najbolje pozicioniran da vam pomogne da osmislite i sprovedete promjenu? Na primjer, da
li ¢e vam biti potrebna eksterna ekspertiza? lli moZete da koristite interne resurse?

Pridobijanje. Promjena je najefikasnija kada mozZete da dobijete podrsku ljudi iz cijelog preduzeca. Kako
planirate da to postignete?
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Uticaj. Na kraju razmislite kako bi uspjeh trebalo da izgleda. Kako ¢ete predvidjeti i procijeniti uticaj
promjene koju treba da napravite? Koje ciljeve treba da ostvarite?

Primijeniti promjenu. Tredi korak je da se promjena sprovede i ostvari. To podrazumijeva izvrSavanje
plana promjena i upravljanje procesom promjene. Kompanija bi takode trebalo da pruzi podrsku i obuku
zainteresovanim stranama, kao i da im pomogne da se prilagode novonastaloj situaciji. Kompanija bi
takode trebalo da slavi uspjehe i prekretnice promjene, kao i da prepozna i nagradi doprinos nosilaca za
promjene.

Sljededi koraci vam mogu pomoci da promjene primijenite pozitivno:

Obezbijedite da svi koji u¢estvuju u promjenama shvate Sta treba da se desi — i Sta to znaci za njih.

Dogovorite se oko kriterijuma uspjeha za svoje promjene.

Identifikujte sve kljucne aktere koji ¢e biti ukljuceni u promjenu i definisite njihov nivo angazovanja.

Identifikujte sve potrebe za obukom koje se moraju rijesiti da biste sproveli promjenu.

Postavite "nosioce za promjene", koji ¢ée pomoci da se nove prakse postave na svoje mjesto — i koji mogu
da djeluju kao uzori za novi pristup.

Saopstiti promjenu. Cetvrti korak je da prenesemo promjenu i u¢inimo da bude shvaéena. To
podrazumijeva informisanje i angaZovanje zainteresovanih strana i dijeljenje vizije i svrhe promjene. Ona
takode podrazumijeva objasnjavanje i demonstraciju prednosti i vrijednosti promjene, kao i nacin na koji
¢e se poboljsati situacija za zainteresovane strane. Kompanija takode treba da saslusa i odgovori na
povratne informacije i sugestije zainteresovanih strana i ukljuci ih u proces promjene. Kompanija takode
treba da prenese ocekivanja i odgovornosti zainteresovanih strana, kao i kako mogu da ucestvuju i
doprinesu promjeni. Kompanija bi takode trebalo da prenese rezultate i ishode promjene, kao i kako su
postigli ciljeve i ciljeve promjene.

ADKAR Change Management Model je posebno koristan alat koju moZete koristiti za komunikaciju
promjene. U njemu je navedeno pet stvari kojima bi trebalo da se pozabavite u komunikaciji:

e Svijest (o potrebi za promjenom).

e Zelja (da uéestvujete i podrzite je).

e Znanje (o tome kako se mijenja).

e Sposobnost (za promjenu).

e Pojacanje (da bi se promjena dugoro¢no odrzala).
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Primjer:

Startap kompanija Divorce-At-Last ima jedinstvenu poslovnu ideju i
zapocela je izradu muzickih ¢estitki namijenjenih prijateljima i
rodacima koji mogu da cestitaju razvodu voljene osobe i pojacaju im
raspolozenje i samopouzdanje.

Kompanija je prethodno poslovala pod imenom eCardz i nudila
elektronske Cestitke za razne proslave, od nacionalnih praznika
(Nova godina, Bozi¢, Uskrs), do godisnjica i proslava (rodendana,
vjencanja, mature), koristeci sopstveni razvijeni softver, putem
drustvenih mreza.

Kako je konkurencija u ovoj oblasti bila izuzetno jaka, prodaja i prihodi kompanije poceli su drasti¢no da
padaju i bilo je neophodno poceti sa zanimljivom i originalnom idejom koja jo$ nije bila prisutna na
trzistu.

Muzicke Cestitke biée napravljene od kartona, sa originalnim dezenima u 30 razlic¢itih motiva i sa istim
brojem razli¢itih popularnih pjesama, za koje ce biti obezbijedene licence.

Ime preduzeca je promijenjeno, osmisljen je novi logo i menadZment kompanije priprema plan za
realizaciju upravljanja promjenama.

Razumijevanje promjene

Zasto treba da se promijenimo? Koji su nasi kljucni ciljevi?

Potrebno je da se promijenite jer je trZiste za elektronske kartice zasi¢eno i konkurentno, a prodaja i
prihodi u padu. Zelite da se razlikujete od konkurenata i ponudite jedinstven i inovativan proizvod koji
zadovoljava potrebe kupca. Vasi kljucni ciljevi su da re-brendirate svoju kompaniju, pokrenete novu
proizvodnu liniju muzickih Cestitki za razvode i osvojite segment trzisSne nise.

Koje ce biti prednosti promjene za organizaciju?

Prednosti promjene bi¢e poveéanje baze klijenata, lojalnosti i zadovoljstva, kao i vaseg trziSnog udjela,
prihoda i profitabilnosti. Takode ¢ete poboljsati svoju reputaciju kreativne i agilne kompanije koja moze
da se prilagodi promjenama preferencija i potreba kupaca. Takode ¢ete stvoriti konkurentsku prednost i
barijeru ulasku potencijalnih rivala.

Kako ce to pozitivno uticati na ljude?

Promjena ¢e pozitivno uticati na ljude pruzajuéi im novu i uzbudljivu priliku da rade na novom i
znacajnom proizvodu koji moze pomodi ljudima da se izbore sa teskim Zivotnim dogadajem. Takode Cete
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njegovati kulturu inovacija, saradnje i u¢enja medu zaposlenima i osnatziti ih da donose odluke i
preuzimaju odgovornost nad svojim radom. Takode ¢éete nagraditi i prepoznati njihov doprinos i uspjehe,
i pruziti im podrsku i obuku koja im je potrebna da bi uspeli.

Kako e to uticati na nacin na koji ljudi rade?

Promjena ¢e uticati na nacin na koji ljudi rade tako Sto ¢e od njih zahtijevati da usvoje agilniji i vise
klijent-orijentisani pristup razvoju i isporuci proizvoda. Koristi¢ete elegantne i agilne metode, kao $to su
razmisljanje o dizajnu, pravljenje prototipa, testiranje i povratne informacije, da biste kreirali i vodili svoj
proizvod. Takode éete koristiti alate za planiranje i mjerenje napretka i ishoda promjena. Takode éete
raditi u medu-funkcionalnim timovima, i komunicirati i saradivati ¢esto i transparentno sa svojim
kolegama i zainteresovanim stranama.

Sta ljudi treba da urade da bi uspjesno ostvarili promjenu?

Ljudi ¢e morati da urade sljedece stvari da bi uspjesno postigli promjenu:

Razumijevanje vizije i svrhe promjene i nacina na koji je ona uskladena sa organizacionom strategijom i
vrijednostima.

Prihvate promjenu i preovladaju svaki otpor ili strah koji mozda imaju.
Ucestvuju i doprinose procesu promjene i dijele njihove ideje, povratne informacije i prijedloge.
Nauce i primijene nove vjestine, alate i tehnike i traze pomoc¢ kada je to potrebno.

Komunicirajte i saradujte sa ¢lanovima tima, menadZerima i drugim zainteresovanim stranama i
rjeSavaju sve neusaglasenosti ili probleme koji se mogu pojaviti.

Slave prekretnice i uspjehe promjene, i priznaju i cijene napore i uspjehe drugih.

Planiranje promene

Dizajnirajte proces promjene. Kompanija e koristiti
dizajnerski pristup razmisljanja za kreiranje i testiranje svoje
nove proizvodne linije muzickih Cestitki za razvode. Oni ée
formirati medu-funkcionalni tim menadzera proizvoda,
dizajnera, inZenjera, marketing stru¢njaka i prodavaca koji
¢e raditi na projektu. Oni ée izabrati lidera promjena koji ¢e
nadgledati i koordinirati proces promjene, kao i sponzora
promjena kako bi im pruzio podrsku i smjernice.

BB i cous o . "

Napravite plan promjena. Kompanija ¢e definisati ¥ MAKES MUSIICAL GREETTING CARD:
. . oo . ——— DIVORCES —

aktivnosti, resurse, vremenske okvire i prekretnice

promjene. Oni e koristiti obrazac (canvas) za promjene da

bi dokumentovali i vizuelizovali svoj plan promjena.
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Pripremite plan za neusaglasenost. Kompanija ¢e predvidjeti potencijalne rizike i izazove za promjene,
kao i nacin kako ¢e ih ublaziti ili rijesiti.

Uspostavite kriterijume uspjeha i metode ocjenjivanja. Kompanija ¢e definisati kriterijume uspjeha,
nacine procjene promjene i nacin na koji ¢e mjeriti napredak i ishode promjene.

Primjena promjene

Dogovorite se oko kriterijuma uspjeha za svoje promjene. Kompanija treba da definiSe i prenese
ocekivane ishode i prednosti promjene, kao i kako ée se one mjeriti i procjenjivati. Na primjer, neki
kriterijumi uspjeha za promjenu mogli bi da budu: poveéanje zadovoljstva i lojalnosti klijenata, osvajanje
odredenog procenta trzisnog udjela, generisanje odredene koli¢ine prihoda i profita i povecanje imidza i
reputacije brenda kompanije.

Identifikujte sve potrebe za obukom koje se moraju rijesiti da biste sproveli promjenu. Kompanija treba
da procijeni trenutne vjestine i znanja svojih zaposlenih i identifikuje sve praznine ili oblasti kojima je
potrebno poboljSanje kako bi podrzala promjenu. Na primjer, neke potrebe za obukom koje kompanija
moZe imati su: dizajniranje i proizvodnja muzickih Cestitki, dobijanje i upravljanje licencama za pjesme,
marketing i prodaja nove linije proizvoda i rukovanje upitima i Zalbama klijenata. Kompanija takode
treba da odredi najbolje metode i formate za isporuku obuke, kao $to su online kursevi, radionice,
webinari ili poducavanje.

Postavite "agente za promjene"”. Kompanija treba da izabere i osnaZi pojedince ili grupe koji mogu da

vode i olak$aju promjenu unutar organizacije. Trebalo bi da imaju odlicne komunikacione vjestine,
duboko razumijevanje organizacionih procesa i sposobnost da inspiriSu i uti€u na druge da prihvate
promjenu. Agenti (nosioci) za promjene mogu biti interno zaposleni koji ve¢ rade u okviru organizacije,
kao Sto su menadzeri, lideri, ¢lanovi tima ili pak spoljni konsultanti koji dolaze izvan organizacije da bi
pomogli u promjenama.

Pridobijanje. Kako pridobiti podrsku ljudi u cijeloj kompaniji?

Identifikujte i ukljiucite kljiucne aktere. Kompanija bi trebalo da sagleda razlicite grupe zainteresovanih
strana koje su pogodene ili uklju¢ene u promjenu, kao $to su zaposleni, kupci, dobavljaci, partneri i
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investitori. Kompanija bi potom trebalo da ih ukljuci u dijalog i trazi njihov doprinos i povratne
informacije o viziji promjene, ciljevima i planu.

Prenesite pricu o promjeni. Kompanija bi trebalo da izradi ubjedljivu pricu o promjeni koja objasnjava
zaSto je promjena neophodna, Sta promjena podrazumijeva i koje su prednosti i vrijednost promjene za
organizaciju i zainteresovane strane. Kompanija bi trebalo da prenese pri¢u o promjenama putem vise
kanala i formata, kao Sto su prezentacije, bilteni, video zapisi, podkasti (digitalna audio datoteka
dostupna na internetu za preuzimanje) i drustveni mediji.

Izgradite povjerenje i kredibilitet. Kompanija bi trebalo da pokaze svoju posvecenost i sposobnost da

izvrSi promjenu i pokaZze da ima resurse, vjestine i struénost za izvrSenje plana promjene. Kompanija
takode treba da bude transparentna i iskrena u pogledu napretka i ishoda promjena, i da dijeli i uspjehe i
neuspjehe. Kompanija takode treba da prizna i cijeni doprinose i uspjehe zainteresovanih strana, kao i
da nagradi i prepozna njihov trud i podrsku.

Saopstavanje promjene

Model ADKAR je proces od pet koraka koji vodi pojedince kroz promjenu i rjeSava sve prepreke ili
barijere usput. Oznacava svijest, Zelju, znanje, sposobnost i pojacanje. Evo nekih mogucih radnji koje
preduzece moze da preduzme za svaki korak:

Svijest. Kompanija treba da informiSe i edukuje svoje zaposlene, kupce, dobavljace, partnere i
investitore o potrebi promjene i razlozima koji stoje iza nje. Oni bi trebalo da objasne kako je trziste
elektronskih kartica zasiéeno i konkurentno, kao i kako ée ih njihova nova proizvodna linija muzickih
Cestitki za razvode razlikovati od konkurenata i zadovoljiti potrebu kupaca. Takode bi trebalo da podijele
svoju viziju i ciljeve za promjenu, kao i kako se uskladuju sa organizacionom strategijom i vrijednostima.

Zelja. Kompanija treba da motivise i inspiride svoje aktere da ucestvuju i podrze promjenu. Oni bi trebalo
da istaknu prednosti i vrijednost promjene za organizaciju i zainteresovane strane, kao sto su povecanje
zadovoljstva i lojalnosti kupaca, osvajanje segmenta trziSne nise, generisanje prihoda i profita i
poboljsanje imidza i reputacije brenda kompanije. Oni takode treba da priznaju i cijene doprinose i
uspjehe zainteresovanih strana, kao i da nagrade i prepoznaju njihov trud i podrsku.
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Znanje. Kompanija treba da obezbijedi i olaksa moguénosti u¢enja i
obuke svojim zainteresovanim stranama da steknu vjestine i znanja
potrebna za promjenu. Oni bi trebalo da ponude razli¢ite metode i
formate ucenja i obuke, kao sto su online kursevi, radionice, webinari
ili poducavanje. Oni bi takode trebalo da obezbijede alate i
informacije potrebne za promjenu, kao Sto su softver za dizajn i
proizvodniju, licence za pjesme, marketinski i prodajni materijal i
uputstva za korisnicki servis. Takode bi trebalo da procijene
efektivnost i uticaj uenja i obuke i pruze povratne informacije i
podrsku zainteresovanim stranama.

Sposobnost. Kompanija treba da omoguci i osnaZi svoje aktere da

primjenjuju i praktikuju vjestine i ste¢ena znanja za promjenu. Oni bi trebalo da obezbijede resurse i
podrsku neophodnu za promjenu, kao Sto su oprema, budzet, vrijeme i smjernice. Takode bi trebalo da
prate i mjere performanse i povratne informacije zainteresovanih strana, kao i da identifikuju i rijese sve
praznine ili probleme koji se mogu pojaviti. Zatim, treba da slave i prepoznaju prekretnice i uspjehe
promjene, kao i da priznaju i cijene napore i uspjehe zainteresovanih strana.

Pojacanje. Kompanija treba da odrzi i pojaca promjenu tako sto ée osigurati da postane ugradena i
integrisana u organizacionu kulturu i procese. Treba da komunicira i izvjeStava o rezultatima i ishodima
promjene, kao i o tome kako su postigli ciljeve promjene. Takode bi trebalo da traze i postupaju po
povratnim informacijama i prijedlozima zainteresovanih strana i da ih koriste za poboljSanje proizvoda i
procesa. Oni bi takode trebalo da pruze tekucu podrsku i obuku zainteresovanim stranama i pomognu
im da se prilagode novonastaloj situaciji.

Domaci zadatak:

1. PredloZite neke slogane za nove proizvode, kompanije
,Konacno razvod“ koja pravi muzicke Cestitke za razvode, koji
treba da budu nezaboravni i apelujuéi na potencijalne kupce,
sa ciljem da povecaju prodaju i profit i steknu nove kupce.

2. Odaberite nekoliko pjesama koje odgovaraju ovim muzickim
Cestitkama.

3. DefiniSite UVP (jedinstveni prijedlog vrijednosti) .

4. DefiniSite nepravednu prednost (Unfair advantage). 5 64 STUSICD ERAET |1y o

HE%" Nich
2HOA LT TS nl'!!l.i.ﬁi

UVP — Jedinstvena poruka koja navodi zasto je vas proizvod ili
usluga drugaciji i vrijedan kupovine.

Nepravedna prednost: Jedinstvena karakteristika ili atribut koji imate, a koji drugi ne mogu lako kopirati
ili kupiti.
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Politika primjene

Politika primjene (implementacije) je metod za obezbjedivanje da strateski ciljevi kompanije pokrecu
napredak i djelovanje na svakom nivou unutar tog preduzeca.

Matricu Hosin Kanri X izumio je profesor Jodzi Akao (Yoji Akao) u Japanu pedesetih
godina proslog vijeka.

Matrica Hoshin Kanri X, poznata i kao X-matrica, je alat za stratesko planiranje koji se
koristi za povezivanje ciljeva Sirom kompanije sa odredenim projektima na kojima
pojedinci rade. Metod uzima vase poslovne ciljeve i ras€lanuje ove ciljeve na manje
ciljeve, koji se dalje razlazu na projekte i zadatke. Ovi projekti i zadaci se zatim
distribuiraju od vrha ka dnu u organizaciji.

Postoji 7 koraka procesa planiranja po metodi HoSin Kanri, a to su sledeci:

1. Razvoj vizije, misije i kljucnih indikatora unutar organizacije,

2. ldentifikacija kljucnih ciljeva, koji predstavljaju vitalne i znacajne promjene potrebne organizaciji
da ostvari svoju viziju,

3. Postavljanje godisnjih planova poboljSanja, uz fleksibilnost postavljanja kratkorocnih planova
kao Sto su kvartalni planovi,

4. Rasporedivanje godisnjih ciljeva od vrha do dna kroz proces koji se zove hvatanje lopte, koji
detaljno opisuje kako ce ciljevi biti podijeljeni putem dvosmjerne komunikacije,

5. Pregled rezultata na nedjeljnom, mjese¢nom i godiSnjem nivou, koristenjem alata kao sto je
kaskadni grafikon,

6. Rjesavanje problema, korak 6 posmatra ciljeve propustene iz koraka 5, da identifikuje i rijesi te
probleme,

7. Refleksija i u€enje, prihvatanje ideje stalnog rasta i usavrsavanja.

Primjeri:

Izjava Vizije: " UCiniti sve Sto je moguce za prosirenje ljudskih potencijala " (Nike).
Izjava Misije: "Donijeti inspiraciju i inovativnost svakom sportisti na svijetu" (Nike)
Kljucni indikatori: Indeks povjerenja potrosaca, trosak rada po jedinici proizvodnje, prihod i neto dobit
itd.

Kljuéni ciljevi: ulazak na nova trzista, uvodenje novog proizvoda, usvajanje drugacijeg modela pruzanja
usluga itd.

Rasporedivanje godisnjih ciljeva od vrha do dna: razvijanje sistema za unaprjedenje isporuke
(menadzer lanca snabdijevanja); razvijanje strategije rasta (Finansijski direktor); pokretanje procesa
ankete o kupcima (menadzer prodaje) itd.

Pregled rezultata: Kuglaski grafikon* prikazuje performanse klju¢nih strateskih ciljeva za koje vi i vas tim
odgovarate da zavrsite za 12 mjeseci. (*nadimak koji se daje listovima za pracenje KPI-ja ili ciljeva
implementacije politike).
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Rjesavanje problema: Primijenite proces provjere (Plan-Do-Check-Act) da biste identifikovali i uklonili

probleme koji blokiraju ostvarivanje vasih ciljeva.

Refleksija i u€enje: razmislite o tome Sta je uspjelo, a sta nije tokom cijelog procesa.

X matrica je podijeljena na 4 klju¢na r

kvadranta: Hoshin Kanri X Matrica

Dugorocni ciljevi (jug)

Godisnji ciljevi (zapad) 3. Kako

Prioriteti najviSeg nivoa (sever)
Indikatori za poboljsanje (istok) .
U uglovima modela X matrice su
vizuelizovane zavisnosti izmedu

Najvainiji
priorit

aluesljogod
ez 1naljiy

4 Koliko 5. Ko

aktivnosti u svakom odjeljku. N m—
o ) o Dugoroéni \
Na krajnje desnoj strani dijagrama su ciljevi \
imena osoba odgovornih za izvrSavanje
relevantnih zadataka/ciljeva. -
1. Sta
Rjesavanje problema za propustene
ciljeve: 'The Plan-Do-Check-Act Cycle

Dok sprovodite preglede mjesecnih i
godisnjih ciljeva, mozda éete primijetiti
da ste propustili neke od svojih ciljeva.

Pripremite se za rjeSavanje problema
da biste ispunili propustene ciljeve.

Primijenite proces provjere plan-do-
check-act da biste identifikovali i
uklonili probleme koji blokiraju
ostvarivanje vasih ciljeva.

Primjena metoda X matrice:

ACT

Irmplement the

Best Solution

PLAN

Identify Your

Problems

Do

Test Potential

Solutions

Svajcarska konditorska kompanija Chocoland, koja, izmedu ostalog, proizvodi sve vrste ¢okolade -
tamnu, mlije¢nu, bijelu i rubin, pokreée proizvodnju nove vrste ¢okolade. Naime, tamna ¢okolada je
poznata od davnina, mlije¢na ¢okolada datira iz 1875. godine, bijela ¢okolada postoji od 1936. godine, a
tek 2017. je novi tip lansiran na trziste - rubin ¢okolada. | kada se Cinilo da je tu kraj inovacijama u sferi

proizvodnje ¢okolade, rodila se ideja van okvira: Cokolada u boji.
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Ideja je da se suho voce u prahu umijesa u smjesu od bijele ¢okolade (koja ne sadrzi kakao Cvrste
dijelove). Na ovaj nacin mogu se dobiti razlicite boje i razliciti ukusi nove vrste cokolade: zelena ¢okolada
se dobija uz dodatak susenog kivija u prahu, ¢okolada crvene boje sa dodatkom maline, crvene narandze
ili treSnje, tamnoplava sa borovnicom u prahu, narandzasta sa suhom narandzom ili mango prahom,
roze od nara, zuta sa limunom, ananasom ili grejpfrutom, itd.

Novina ovog proizvoda nije samo boja koja se razlikuje od tradicionalne ¢okolade, ve¢ obogaceni ukus
razli¢itih plodova, nutritivna vrijednost proizvoda je poveéana, a prednosti konzumiranja su poboljsane.

Pored tipi¢nih prednosti konzumiranja ¢okolade, zbog sadrzaja flavonoida, kao $to su:
Smanjenje slobodnih radikala

Poboljsanje cirkulacije krvi

SniZavanje krvnog pritiska

Snizavanje "loSeg holesterola"

Smanjenje upala

Smanjenje otpornosti na insulin

PoboljSanje sposobnosti mozga da uspostavi nove veze
izmedu neurona

Sprjecavanje kognitivnog pada

Smanjenje rizika od kardiovaskularnih problema,

Dodatne prednosti susenog voca su:

PoboljSava protok krvi, digestivno zdravlje, smanjuje rizik od oksidativnih
ostecenja i bolesti, zahvaljujuéi visokom sadrzaju vlakana i antioksidansa,
posebno polifenola.

Obezbjedivanje esencijalnih hranljivih sastojaka koji jacaju imunitet,
oslobadaju se oksidativnog stresa, podrZavaju zdravlje srca, pospjesuju
zdravlje kostiju i pomaZu u sprjecavanju raka.

Sprjecavanje i kontrola dijabetesa regulisanjem nivoa Seéera u krvi, uprkos tome sto je visok sadrzaj
voénog Secera.

Pomaganje u mrsavljenju poveéanjem satisfakcije i smanjenjem unosa kalorija.

Poboljsanje zdravlja debelog creva i varenja unosenjem blagotvornih bakterija i sprjeCavanje zatvora.

Smanjenje simptoma anksioznosti i depresije obezbjedivanjem tryptophana, amin kiseline koja pomaze
u proizvodnji serotonina, neurotransmitera koji regulise raspolozenje.

Pomaganje zdravim trudno¢ama obezbjedivanjem Zeljeza, folata i kalijuma, koji su vazni za razvoj fetusa
i majcino zdravlje.
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Kompanija ima ambiciozan plan da osvoji trziSte EU, SAD, Kanade i Australije u narednih 5 godina i
postane lider u proizvodniji i prodaji cokolade u boji. U periodu od 10 godina, Azija i Afrika bi trebalo da
budu pokrivene na isti nacin.

X-matrica

Razvoj vizije, misije i kljuénih indikatora unutar organizacije: kompanija bi mogla da razvije izjavu o
viziji, izjavu o misiji i klju¢ne indikatore:

(a) Vizija. Vizija kompanije: da postane lider u proizvodnji i prodaji ¢okolade u boji u narednih 5 godina.

(b) Misija. Misija kompanije: da kupcima Sirom svijeta obezbijedi visokokvalitetne, inovativne i zdrave
¢okoladne proizvode.

(c) Kljuéni indikatori. Klju¢ni indikatori: napredak ka ostvarenju vizije i misije:
Trzis$ni udio: Procenat ukupnog trzista za ¢okoladne proizvode koje kompanija posjeduje.

Prihod: Koli¢ina novca koju kompanija ostvaruje od prodaje svojih cokoladnih proizvoda.

Zadovoljstvo kupaca: Nivo zadovoljstva koji kupci imaju sa ¢okoladnim proizvodima kompanije.

AngaZovanije zaposlenih: Nivo angaZovanja koji zaposleni imaju sa kompanijom i njihovim radom.

Identifikacija kljucnih ciljeva: Kompanija bi mogla da identifikuje klju¢ne ciljeve koji predstavljaju vitalne
i zna€ajne promjene potrebne organizaciji da ostvari svoju viziju. Na primjer, cilj je da povecaju svoj
trzisni udio, pokrenu novu liniju cokoladnih proizvoda u boji koji su namjenjeni zdravstveno osvjestenim
potroSacima i prosire svoju distributivnu mrezu kako bi dosli do novih trzista:

Godina 1:

Cilj 1: Povecati trZiSni udio za 10 odsto na trzistu EU pokretanjem nove linije obojenih ¢okoladnih
proizvoda koji su namijenjeni za zdravstveno osvjestene potro3ace.

Cilj 2: ProSiriti distributivhu mreZu da bi dosli do novih trzista u SAD i Kanadi.
Cilj 3: Investirati u istraZivanje i razvoj za stvaranje novih i inovativnih ¢okoladnih proizvoda.

— -
Godina 2: I. i
Cilj 1: Povecati prihode za 15% pokretanjem nove linije obojenih ¢okoladnih "
proizvoda koji se prodaju djeci. )
Cilj 2: Povecati zadovoljstvo kupaca za 20% poboljSanjem kvaliteta ¢okoladnih
proizvoda kompanije.

Cilj 3: Povecati angaZovanje zaposlenih za 10% pruzanjem mogucnosti za
obuku i razvoj.
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Ovi ciljevi su uskladeni sa vizijom kompanije da postane lider u proizvodnji i prodaji cokolade u boji u
narednih 5 godina i njenoj misiji da kupcima Sirom svijeta obezbijedi visokokvalitetne, inovativne i
zdrave c¢okoladne proizvode.

Postavljanje godisnjih planova poboljsanja: Kompanija bi mogla da odredi godisnje planove poboljsanja
koji se uskladuju sa njenim kljuénim ciljevima. Ti planovi mogli bi da uklju¢uju lansiranje novih proizvoda,
prosirenje njihove distributivne mreZe i investiranje u istraZivanje i razvoj kako bi se stvorili novi i
inovativni ¢okoladni proizvodi, na godisnjem nivou.

Kompanija bi mogla da postavi R&D tim koji je zaduZen za razvoj novih i inovativnih ¢okoladnih
proizvoda. Tim bi mogao da radi na stvaranju novih ukusa obojene ¢okolade eksperimentisudi sa
razli¢itim voénim prahovima i drugim prirodnim sastojcima. Oni bi takode mogli da istraze nove tehnike
proizvodnje koje bi mogle da pomognu u poboljsanju kvaliteta i nutritivne vrijednosti njihovih
cokoladnih proizvoda.

Odredivanjem godisnjih planova poboljSanja koji su fokusirani na istrazivanje i razvoj, Svicarska
konditorska kompanija mogla bi da ostane ispred konkurencije i nastavi da inovira u industriji cokolade.

Rasporedivanje godisnjih ciljeva od vrha do dna kroz proces koji se zove hvatanje lopte: kompanija bi
mogla da rasporedi svoje godisnje ciljeve od vrha do dna kroz proces koji se zove hvatanje lopte, a koji
detaljno opisuje kako ce ciljevi biti podijeljeni putem dvosmjerne komunikacije. Ovaj proces bi mogao da
podrazumijeva redovne sastanke izmedu razlicitih odjeljenja kako bi se osiguralo da svi budu uskladeni
sa ciljevima kompanije.

Odjeljenje za proizvodnju i kontrolu kvaliteta: Odjeljenje za proizvodnju i kontrolu kvaliteta moglo bi da
bude odgovorno za obezbjedivanje da cokoladni proizvodi kompanije budu visokog kvaliteta i da ispune
standarde kompanije. Oni bi mogli da pruZe povratne informacije o izvodljivosti ciljeva kompanije i
predloZe nacine za unaprjedivanje procesa proizvodnje.

Marketing: Odjeljenje marketinga bi moglo da bude odgovorno za promovisanje ¢okoladnih proizvoda
kompanije i povecanje svijesti o brendu. Oni bi mogli da pruZe povratne informacije o ciljevima
kompanije i predloZe nacine za poboljSanje marketinske strategije kompanije.

R&D: R&D odjeljenje bi moglo da bude odgovorno za razvoj novih i inovativnih ¢okoladnih proizvoda.
Oni bi mogli da pruze povratne informacije o ciljevima kompanije i predloze
nacine za poboljSanje procesa istraZivanja i razvoja kompanije.

Lanac snabdijevanija: Odjeljenje lanca snabdijevanja moglo bi da bude
odgovorno za obezbjedivanje da se ¢okoladni proizvodi kompanije isporucuju
kupcima na vrijeme i u dobrom stanju. Oni bi mogli da pruze povratne
informacije o ciljevima kompanije i predloZe nacine za poboljSanje upravljanja
lancem snabdijevanja kompanije.

Erasmus +



Open Future: Training materials - Entrepreneurial Competencies

Prodaja: Odjeljenje prodaje bi moglo da bude odgovorno za prodaju ¢okoladnih proizvoda kompanije
kupcima. Oni bi mogli da pruze povratne informacije o ciljevima kompanije i predloze nacine za
poboljsanje strategije prodaje kompanije.

Ukljucivanjem razli¢itih odjeljenja u proces hvatanja lopte, Svajcarska konditorska kompanija mogla bi da
osigura da svi budu uskladeni sa ciljevima kompanije i rade na njihovom ostvarivanju.

Pregled rezultata na nedeljnom, mjesecnom i godiSnjem nivou: kompanija bi mogla da pregleda svoje
rezultate na nedjeljnom, mjese¢nom i godisnjem nivou, koristeci alate kao Sto je kaskadni grafikon. To bi
im pomoglo da prate svoj napredak ka svojim ciljevima i identifikuju oblasti u kojima treba da se

poboljsaju.
Cilj Jan || Feb || Mar || Apr || Maj || Dhun || Jul ||Aug | Sep || Oct || Nov || Dec
Povecati trziSni udio za 10 odsto
na trzidtu EU pokretanjem nove
linije obojenih ¢okoladnih
proizvoda koji su namijenjeni za
zdravstveno osvjestenepotrodaée | D | D | D | D | D (@ | D | D (D | D D | D
ProSiriti distributivnu mrezu da bi
dosli do novih trziSta u SAD i
Kanadi |\ |\ |\ (2 |\ | ||\ |
Investirati u istraZivanje i razvoj za
stvaranje novih i inovativnih
¢okoladnih proizvoda 9 Q|2 D\ @ D\ |\ 2|\ | D
Povecati prihode za 15%
pokretanjem nove linije obojenih
¢okoladnih proizvoda koji se
prodaju djeci Q) D\ |\ @ D Q\D ||\ 2|2 |\ D
Povecati zadovoljstvo kupaca za
20% poboljSanjem kvaliteta
&okoladnih proizvoda kompaniie |2 | D | D | @ | D (@ |© |2 (D D | D D
Povecati angazovanje zaposlenih
za 10% pruZanjem moguénosti za
obuku i razvoj D\ |\ || | Q\ |\ || 2 |\
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Svi ciljevi su navedeni u prvoj koloni, a mjeseci u godini su navedeni u gornjem redu. Zelena ¢elija
ukazuje na to da je cilj postignut za taj mjesec, dok crvena celija ukazuje na to da cilj nije ostvaren.
Koristenjem grafikona , Kuglana” za pracenje njihovog napretka svakog mjeseca, Svicarska konditorska
kompanija mogla bi da identifikuje oblasti u kojima treba da se poboljsaju i preduzmu korektivne mjere.

Rjesavanje problema: Korak 6 posmatra ciljeve propustene iz koraka 5, kako bi se identifikovala i rijesila
pitanja. Ako kompanija propusti neki od svojih ciljeva, mogli bi da koriste tehnike rjeSavanja problema
kao s$to je analiza osnovnih uzroka.

Svicarska konditorska kompanija propustila je neke svoje ciljeve, kao §to su povecanje trzignog udjela za
10 odsto u EU i povecanje prihoda za 15 odsto pokretanjem nove linije obojenih cokoladnih proizvoda
koji su namijenjeni djeci, i mogli bi da koriste tehnike rjesavanja problema kao $to je analiza osnovnih
uzroka kako bi identifikovali osnovna pitanja i preduzeti korektivhe mjere.

Analiza osnovnog uzroka je tehnika rjeSavanja problema koja pomaze u identifikovanju osnovnih uzroka
problema. To podrazumijeva postavljanje pitanja "zasto" da bi se doslo do osnovnog uzroka problema.
Evo primjera kako bi Svajcarska konditorska kompanija mogla da koristi analizu osnovnih uzroka kako bi
identifikovala osnovne probleme zbog kojih su propustili svoje ciljeve:

Cilj 1: Povecati trziSni udio za 10% na trzisStu EU pokretanjem nove linije obojenih ¢okoladnih proizvoda
koji su namijenjeni zdravstveno osvjestenim potrosacima:

Zasto smo propustili nas cilj? Propustili smo nas cilj jer nasa nova linija obojenih ¢okoladnih proizvoda
nije zadovoljila potrebe zdravstveno osvjeStenih potro3aca.

Zasto nasa nova linija obojenih ¢okoladnih proizvoda nije zadovoljila potrebe zdravstveno osvjestenih
potrosaca? Nasa nova linija obojenih ¢okoladnih proizvoda nije zadovoljila potrebe zdravstveno
osvjestenih potrosaca jer nismo sproveli dovoljno istrazivanja trzista da bismo razumjeli njihove potrebe
i preferencije.

Zasto nismo sproveli dovoljno istraZivanja trZista? Nismo sproveli dovoljno istraZivanja trzista jer nismo
izdvojili dovoljno resursa za ovu aktivnost.

Cilj 4: Povecati prihode za 15% pokretanjem nove linije obojenih ¢okoladnih
proizvoda koji se odnose na djecu

Zasto smo propustili nas cilj? Propustili smo nas cilj jer nasa nova linija
obojenih ¢okoladnih proizvoda nije generisala dovoljno prodaje.

Zasto nasa nova linija obojenih ¢okoladnih proizvoda nije generisala
dovoljno prodaje? Nasa nova linija obojenih ¢okoladnih proizvoda nije
generisala dovoljno prodaje jer ih nismo efikasno plasirali nasoj ciljnoj
publici.
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Zasto nismo efikasno plasirali nasu novu liniju obojenih ¢okoladnih proizvoda? Nismo efikasno plasirali
nasu novu liniju obojenih ¢okoladnih proizvoda jer nismo imali jasno razumijevanje potreba i
preferencija nase ciljne publike.

Koristenjem analize osnovnih uzroka kako bi identifikovala osnovna pitanja zbog kojih su propustili svoje
ciljeve, Svicarska konditorska kompanija mogla bi da preduzme korektivne mjere i poboljsa njihov ucinak
u buduénosti.

Refleksija i u¢enje: Kompanija bi mogla da preuzme ideju stalnog rasta i usavrSavanja razmisljajuci o
njihovom ucinku i u€enju iz svojih iskustava. Oni bi to znanje mogli da iskoriste da usavrse svoje
strategije i poboljSaju svoje performanse u buduénosti.

Kompanija bi mogla da uradi drugacije u sljedecoj iteraciji primjene HoSin Kanri metoda:

Sprovesti vise istraZivanja trZista: Kompanija bi mogla da sprovede viSe istrazivanja trzista kako bi bolje
razumjela potrebe i preferencije svoje ciljne publike. To bi moglo da im pomogne da stvore ¢okoladne
proizvode koji su privlacniji svojim kupcima i povecaju svoj trzisni udio.

Unaprijediti marketinsku strategiju: Kompanija bi mogla da unaprijedi svoju marketinsku strategiju
koristenjem drustvenih medija i drugih digitalnih marketinskih kanala kako bi dosla do Sire publike.
Takode bi mogli da budu partneri sa influenserima i drugim brendovima kako bi promovisali svoje nove
cokoladne proizvode.

Investirati u obuku i razvoj zaposlenih: Kompanija bi mogla da investira u obuku i razvoj zaposlenih kako
bi unaprijedila vjestine i znanja svojih zaposlenih. To bi moglo da im pomogne da stvore kvalitetnije
¢okoladne proizvode i poboljsaju zadovoljstvo kupaca.

Razmisljajuci o njihovom ucinku i identifikovanju oblasti u kojima mogu da se poboljsaju, Svajcarska
konditorska kompanija mogla bi da nastavi da inovira i ostane ispred konkurencije.

Moguca imena ¢okolada u boji nove serije:

Cokolada voéna fuzija
Dugine poslastice
BlaZenstvo duge
Prasak boja

Obojena ¢okolada
Okusi dugu

Fruitopia

Pomama u boji

Vocna pomama

Sarena poslastica
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Logotip kompanije za re-brendiranje:

Kakao zrno: Jednostavan i klasi¢an dizajn logotipa mogao bi da sadrzi kakao zrno sa imenom kompanije u
¢istom i modernom fontu.

Monogram: Dizajn logotipa monograma mogao bi da sadrzi inicijale imena kompanije u elegantnom i
luksuznom fontu.

Minimalisticki: Minimalisticki dizajn logotipa mogao bi da sadrzi jednostavan i Cist dizajn, kao Sto je
¢okoladica ili kap ¢okolade, sa imenom kompanije u modernom fontu.

Amblem: Dizajn logotipa amblema mogao bi da sadrzi kruzni ili Stitni dizajn sa imenom kompanije i
kakao zrnom ili drugim slikama vezanim za ¢okoladu u elegantnom i luksuznom fontu.

Art Deco: Dizajn logotipa Art Deco mogao bi da sadrzi geometrijski dizajn sa imenom kompanije u
elegantnom i luksuznom fontu.

Primjeri slogana za ¢okoladu Vo¢na fuzija:

"Prepustite se voénom uZivanju u cokoladi vocna fuzija."
"Fuzija voca i ¢okolade koja je prosto bozanstvena."
"Savr$en spoj voca i cokolade u svakom zalogaju."

"Iskusite sladak i pikantni ukus ¢okolade vo¢na fuzija."
"Voce i ¢okolada, konacéno zajedno."

"Zadovoljite Zelju za slatkim sa ¢okoladom vocéna fuzija."
"Vrhunsko ¢okoladno iskustvo sa voénim prizvukom."
"Cokolada voéna fuzija: savr§ena poslastica za svaku priliku."
"Cokoladno zadovoljstvo sa praskom voénog ukusa."

"Voc¢na fuziona ¢okolada: savrsen spoj slatkog i oporog."

Prepustite se voénom uzivanju u ¢cokoladi voéna fuzija
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Domaci zadatak:

Kompanija Chocoland, koja je nedavno pokrenula novu ¢okoladnu vrstu (Fruit fusion — voéna fuzija) na
trziStu EU, priprema se za pokretanje prodaje na americkom trziStu, imajuéi ambiciju da ostvari 10 odsto
udjela na cijelom trziStu ¢okolade u narednih 5 godina, uvodedi ¢okoladice voéna fuzija za djecu.

Koristite X matricu podijeljenu na 4 kljuéna kvadranta i krajnje desnu stranu:

Jug: Dugorocni ciljevi (S)

Zapad: Godisniji ciljevi (W)

Sjever: Prioriteti najviSeg nivoa (N)
Istok: Indikatori za poboljSanje (E)

Krajnje desna strana: Imena odgovornih ljudi (FR)

X-Matrix
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Analiza rizika

Analiza rizika je proces identifikacije, procjene i odredivanja prioriteta potencijalnih rizika koji bi
negativno mogli da uti¢u na organizaciju ili projekat. Cilj analize rizika je da se pomogne organizacijama
da donesu informisane odluke o nacinu upravljanja i ublazavanja ovih rizika. Proces obi¢no
podrazumijeva identifikovanje potencijalnih rizika, procjenu vjerovatnoce i potencijalnog uticaja svakog
rizika i donoSenje strategije za ublazavanje ili izbjegavanje tih rizika. Sprovodenjem analize rizika,
organizacije mogu da smanje vjerovatnocu da se negativni dogadaji pojave i povecaju svoje Sanse za
uspjeh.

Jedan od nacina za kategorizaciju rizika je koriStenje matrice koja razmatra vjerovatnocu pojave i
ozbiljnost potencijalnih posljedica. Ova matrica je podijeljena na Cetiri kvadranta:

Manje posljedice; Mala vjerovatnoc¢a (A): Rizici koji se mogu bezbijedno ignorisati jer je malo vjerovatno
da ¢e se pojaviti i imali bi minimalan uticaj ako bi se pojavili.

Velike posljedice; Mala vjerovatnoca (B): Rizici koji se mogu ublaZiti jednostavnim promjenama u
ponasaniju, kao $to je primjena odgovarajucih smjernica ili procedura.

Manje posljedice; Velika vjerovatnoca (C): Rizici koji se mogu ublaZiti osiguranjem, kao $to su kupovina
osiguranja od auto odgovornosti ili osiguranje imovine.

Velike posljedice; Velika vjerovatnoca (D): Rizici koje je potrebno aktivno identifikovati, nadgledati i
ublaziti, kao Sto je razvoj planova za nepredvidene situacije ili ulaganje u novu tehnologiju.

Kategorizacijom rizika na ovaj nacin, organizacije mogu da daju prioritet svojim naporima za upravljanje
rizika i fokusiraju se na rizike koji ¢e se najvjerovatnije javiti i imati najveci potencijalni uticaj.

& A
A B

Rizici koji se Rizici koji se

mogu ublaziti
jednostavnim
promjenama u

L ponasanju J

Manje posljedice

mogu

Posljedice
Velike posljedice Rizici koji se Rizici za aktivno
mogu ublaziti identifikovanje,
osiguranjem pracenje i
J ublazavanje
Mala Vjerovatnoca Velika
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Primjer:

Startap kompanija Hats&Mates pokrece proizvodnju Sesira koji imaju dodatnu

funkciju masiranja glave. Ideja je da ljudi imaju moguénost da diskretno ‘ y
masiraju glavu dok Setaju ulicom ili rade svoje uobicajene aktivnosti. Ugradeni ‘ M ‘
masaZer se sastoji od dvije okrugle plocice, poput tankih jastucica, koji su u

visini sljepoocnica smjesteni u unutrasnjim dZepovima Sesira. Jedna strana . .
ovih plo¢ica oblozena je tankom podlogom sa gelom za hladenje, a druga sa ,‘ vy t
termickim slojem koji moze blago da se zagrije i odrzava toplotu i do 8 sati.

Ovo su dvije opcije koje se koriste ljeti i zimi, odnosno jednostavno okretanjem 4 ’ ;

plocica na ljetnu ili zimsku stranu. Masazer radi po principu pulsiranja i blage HATS&MATES
rotacije lijevo-desno.

Ugradene punjive baterije se mogu puniti tokom nodi ili se mogu koristiti rezervne baterije, u slucaju da
se punjenje zaboravi ili nije postojala takva moguénost. U osnovhom modelu, ukljucivanje i iskljuivanje
se obavlja ru¢no (sa prekidacem za ukljuéivanje/iskljucivanje), dok se u naprednim modelima
ukljucivanje/iskljucivanje moze obaviti putem mobilnog telefona. Osmisljeno je nekoliko modela
modernog oblika - za Zene i muskarce, sa nekoliko standardnih veli¢ina, tako da predstavljaju modni
detalj i ni na koji nacin ne ukazuju na medicinsku svrhu SeSira. Masiranje sljepoocnica je definitivno
blagotvorno, ¢ak i ako imate glavobolju, migrenu ili se osje¢ate umorno, jer poboljsava cirkulaciju,
povecéava koncentraciju, a moze pomodi i u oslobadanju od stresa, napetosti i glavobolje, pa ¢ak i
poboljSanja vida.

Kompanija je obezbijedila pocetni kapital od 400 hiljada dolara, ima ukupno 5 osnivaca: 4 osnivaca imaju
osnivacki kapital od po 50 hiljada dolara, a peti ulagac¢ ima kapital od 200.000 dolara.

Za dizajniranje proizvoda angaZzovana je poznata eksterna dizajnerska agencija, a tekstil za sesire (merino
vuna, Cista svila, viskoza, pamuk) nabavlja se od dobavljaca u Indiji.

Namjera je da se SeSiri za masazu prodaju preko dobro poznatih kanala: Amazon, Etsy, eBay, alii preko
Instagram i Facebook platformi.

Startap kompanija bi trebalo da analizira potencijalne rizike koji su najé¢eséi u pocetnim fazama
poslovanja:

Previse reZijskih troskova (kupovina skupe opreme, namjestaja, alata, softvera)

Nedostatak traznje na trzistu (ako ljudima ne treba vas proizvod, nece ga kupiti)

Nedostatak novca (gubitak novca moZe da se desi ako ne planirate svoje troskove pazljivo i mudro)
Nejednaki osnivacki kapital (nesrazmjerna podjela kapitala moZe dovesti do sukoba izmedu suosnivaca)
Timski problem (nemoguénost osnivaca da pronade dobrog suosnivaca ili da dobro saraduje sa svojim
timom).

Zatim, kompanija bi trebalo da napravi analizu potencijalnih rizika - ubica kompanije - u svom
poslovanju:

e TrZisni rizici; ® Konkurentni rizici; ® Tehnoloski & Operativni rizici; ® Finansijski rizici; ¢ Kadrovski rizici; e
Pravni & regulatorni rizici; e Sistemski rizici.
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TrZisni rizici: TrZiste SeSira sa ugradenim masaZerima mozZda nije tako veliko kao sto se ocekivalo, Sto
dovodi do manje prodaje i prihoda. Vjerovatnoca pojave ovog rizika je umjerena, jer potraznja za takvim
proizvodima jos uvijek nije dobro utvrdena. Ozbiljne posljedice ovog rizika mogle bi da budu smanjenje
prihoda i profitabilnosti. Da bi ublazila ovaj rizik, kompanija bi mogla da sprovede prethodno istrazivanje
trziSta kako bi bolje razumjela potraznju za takvim proizvodima i prilagodila svoju marketinsku strategiju
u skladu sa tim.

Konkurentni rizici: Druge kompanije mogu da udu na trZiste sa slicnim
proizvodima, Sto bi dovelo do povecdanja konkurentnosti i manjeg
trziSnog udjela. Vjerovatnoca da ¢e doci do ovog rizika je velika, posto je
trziSte za SeSire sa ugradenim masaZzerima relativno novo i ima niske

prepreke za ulazak. Ozbiljne posljedice ovog rizika mogle bi da budu g -
smanjenje trziSnog udjela i profitabilnosti. Da bi ublaZila ovaj rizik, "
kompanija bi mogla da se usredsredi na kreiranje jedinstvenog predloga ¥ .

vrijednosti (UVP) i izgradnju jakog identiteta brenda. va

Tehnoloski i Operativni rizici: Ugradena tehnologija masaZera moze da se pokvari ili ne radi ispravno,
Sto dovodi do smanjenja kvaliteta proizvoda i nezadovoljstva kupaca. Vjerovatnoda da se ovaj rizik
dogodi je mala, posto je kompanija angaZovala poznatu spoljnu agenciju za dizajn proizvoda. Ozbiljne
posljedice ovog rizika mogle bi da budu smanjenje zadovoljstva kupaca i poveéanje povrata. Da bi
ublazila ovaj rizik, kompanija bi mogla da sprovede temeljno testiranje proizvoda prije nego $to ga
lansira i pruzi garanciju kupcima.

Finansijski rizici: Preduzece moZe gubiti novac zbog neocekivanih troskova ili nizeg obima prodaje od
predvidenog. Vjerovatnoca da ¢e dodi do ovog rizika je umjerena, jer je kompanija obezbijedila pocetni
kapital od 400 hiljada dolara. Ozbiljne posljedice ovog rizika mogle bi da budu stecaj i zatvaranje
kompanije. Da bi ublazila ovaj rizik, kompanija bi mogla da napravi detaljan finansijski plan i paZljivo
prati svoje troskove.

Kadrovski rizici: Tim mozZe da iskusi konflikte ili nesuglasice, Sto dovodi do smanjene produktivnosti i
morala. Vjerovatnoca pojave ovog rizika je umjerena, jer kompanija ima pet osnivaca sa razli¢itim
znanjem i iskustvima. Ozbiljne posljedice ovog rizika mogle bi da budu smanjenje produktivnosti i
povecanje fluktuacije zaposlenih. Da bi ublazila taj rizik, kompanija bi mogla da uspostavi jasne kanale
komunikacije i procedure rjeSavanja konflikata.

Pravni i regulatorni rizici: Preduzece moZe da se suoci sa pravnim ili regulatornim izazovima vezanim za
proizvodniju ili prodaju proizvoda. Verovatnoda da ¢e dodi do ovog rizika je mala, posto je kompanija
obezbijedila tekstil za SeSire od uglednih dobavljaca. Ozbiljne posljedice ovog rizika mogle bi da budu
zakonske kazne ili penali. Da bi ublazZila ovaj rizik, kompanija bi mogla da se konsultuje sa pravnim
ekspertima i obezbijedi postovanje svih relevantnih propisa.

Sistemski rizici: Kompanija moze da se suoci sa sistemskim rizicima vezanim za globalne ekonomske
uslove ili prirodne katastrofe. Vjerovatnoca pojave ovog rizika je mala, ali bi posljedice mogle da budu
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ozbiljne. Da bi ublaZila ovaj rizik, kompanija bi mogla da napravi plan za nepredvidene situacije i
diversifikuje svoj lanac snabdijevanja.

Zakljucak i napomene:

Pragmati¢no upravljanje rizicima nije pokusaj da se predvidi i ublaZi svaki mogudi izvor rizika. Imajte na
umu dvije stvari:

e AngaZovanje zdravog razuma da prepozna i ublaZi najociglednije rizike na isplativ nacin;
e Razvijanje kulture reagovanja na neocekivana deSavanja — to jest gasenje pozara — na smiren,
racionalan nacin.

Ne dozvolite da Vas rizik paraliSe. Preduzetnici su, po definiciji, ljudi koji preuzimaju rizik. Dobro
upravljanje rizicima je vazan izvor konkurentske prednosti. Mozete iskoristiti Sanse i izgraditi uspjesan i

isplativ poduhvat tako sto éete nauditi da prepoznajete i ublazavate rizike.

Analizirajmo upravljanje rizicima u sluc¢aju Hats&Mates startapa:

Sprovodenije istrazivanja trzista je odlican nacin za ublazavanje trziSnog rizika.
Boljim razumijevanjem potraZnje za takvim proizvodima, Hats&Mates moze
prilagoditi svoju marketinsku strategiju u skladu sa tim i povecati svoje Sanse
za uspjeh.

Polazna tacka istrazivanja trzista cesto je desktop studija ucestalosti bolesti
(kao Sto su migrena, glavobolja i stres), zasnovana na ekspertskim
istrazivanjima i statistickim podacima. Evo nekih statistika koje bi mogle biti
korisne za Hats&Mates:

Svakog dana 15,8 odsto svjetske populacije imalo je glavobolje, a skoro polovina je imala migrene - kod
Zena pretezno.

Jedno od svaka cetiri americka domacinstva ima nekoga ko Zivi sa migrenom.

Globalni broj migrena porastao je za 40,1 odsto u periodu od 1990 do 2019. godine, a procjenjuje se da
je u2019. godini bilo 87,6 miliona slucajeva.

Analizom ovih podataka i drugih relevantnih informacija, Hats&Mates moZze stedi bolje razumijevanje
trziSta za SeSire sa ugradenim masaZzerima i prilagoditi njegovu marketinsku strategiju u skladu sa tim.

Da bi ublaZio konkurentski rizik, Hats&Mates bi mogao da se fokusira na kreiranje jedinstvenog
prijedloga vrijednosti (UVP) i izgradnju snaznog identiteta brenda. UVP je izjava koja jasno prenosi
jedinstvenu korist koju proizvod ili usluga pruza svojim korisnicima. Evo koraka za kreiranje UVP-a:

Identifikujte cilinu publiku: Ko su vasi idealni kupci? Koje su njihove potrebe i bolne tacke?
Analizirajte svoju konkurenciju: Sta nude vasi konkurenti? Kako moZete da se razlikujete od njih?

Definisite svoju jedinstvenu korist: Po ¢emu se vas proizvod razlikuje od ostalih na trzistu? Koju
jedinstvenu vrijednost pruzate kupcima?
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Izrada UVP-a: Koristite informacije koje ste prikupili u prethodnim koracima da biste kreirali jasnu i
sazetu izjavu koja klijentima prenosi vasu jedinstvenu korist.

Jedinstveni prijedlog vrijednosti (UVP) za Hats&Mates:

"Dotzivite vrhunsko opustanje uz Hats&Mates. Nasi $esiri sadrZe ugradeni masazer koji stimulise tacke
bola u glavi, pruzajuci olaksanje od stresa, napetosti i glavobolje. Sa dvije opcije za hladenje i grijanje,
nasi Sesiri su savrseni za svako godisnje doba. Nasi moderni dizajni dostupni su u nekoliko veli¢ina i za
muskarce i za Zene, $to ih ¢ini modnim detaljem koja uz to pruza i zdravstvene prednosti. Uz
Hats&Mates moZete uZivati u prednostima masaze bilo kada i bilo gdje."

Kreiranjem UVP-a koji se fokusira na jedinstvene karakteristike i prednosti proizvoda, Hats&Mates moze
da se razlikuje od svojih konkurenata i da apeluje na svoju ciljnu publiku.

Da biste izgradili jak identitet brenda, Hats&Mates bi trebalo da slijedi ove korake:

Definisite vrijednosti vaSeg brenda: Za Sta se zalaZe vas$ brend? Koje su vase osnovne vrijednosti?
Razvijanje osobenosti vaseg brenda: Kakvu osobenost Zelite da ima vas brend? Kako Zelite da vasi kupci
dozive vas brend?

Kreirajte vizuelni identitet: Razvijte logotip, paletu boja i druge vizuelne elemente koji predstavljaju vas
brend.

Uspostavite smjernice brenda: Kreirajte smjernice kako vas brend treba da bude zastupljen preko
razli¢itih komunikacionih kanala, kao Sto su drustveni mediji, oglasavanje i ambalaza.

Izgradite svijest o brendu: Koristite marketinske i reklamne strategije kako biste povecali svijest o
brendu i dosli do svoje ciljne publike.

Prateci ove korake, Hats&Mates moZe da stvori snaZan identitet brenda koji ga razlikuje od konkurencije
i koji odgovara njegovoj ciljnoj publici.

Ime i osobenost brenda: Ime brenda treba da bude nezaboravno, lako se izgovara i odrazava vrijednosti
kompanije. Hats&Mates bi mogli da razmotre koristenje imena koje naglasava zdravstvene prednosti
proizvoda, kao $to su "HeadEase" ili "MindMassage". Takode treba definisati osobenost brenda, kao sto
su: prijateljski, inovativni ili pouzdani SeSiri.

Vizuelni identitet: Vizuelni identitet brenda treba da bude dosljedan na svim kanalima, ukljucujuci web

lokaciju, drustvene medije i pakovanje. Hats&Mates bi mogao da razvije logo koji ukljucuje ugradenu
funkciju masazera proizvoda, kao $to su dvije okrugle plocice. Paleta boja moZe biti umirujuca i
relaksirajuéa, kao $to su nijanse plave ili zelene. Drugi vizuelni elementi, kao Sto su fontovi i grafike,
takode bi trebalo da budu u skladu sa licno$¢u brenda. Evo nekih primjera:
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Mogucdi slogani za HeadEase Sesire:

"Sesiri za glavu: vrhunsko olak$anje."

"Umirite glavu i dusu sa SeSirima HeadEase."

"Opustite svoj um i umirite glavu uz HeadEase SeSire."
"Iskusite vrhunsku udobnost sa HeadEase SeSirima."
"Sesiri za glavu: savréen nacin da se opustite."

"Pronadite svoj unutrasnji mir sa SeSirima HeadEase."
"HeadEase Sesiri: ultimativni dodatak za opustanje.”
"HeadEase $esiri: savrSen nacin za oslobadanje od stresa."
"Iskusite mo¢ opustanja sa HeadEase SeSirima."
"Pronadite svoj mir uz HeadEase sesire."

Kada je rije¢ o motivisanju ljudi da daju sve od sebe u startapu, moze se preduzeti nekoliko mjera. Evo
nekih od najvaznijih:

Zaposlite prave ljude: Jedna od najvaznijih stvari koje mozete da uradite da motiviSete svoj tim je da
zaposlite prave ljude. Potrazite pojedince koji su strastveni u vezi sa vasim proizvodom (ili uslugom) i koji
imaju vjestine i iskustvo neophodno da pomognu vasem poduhvatu da uspije.

PruZite jasne ciljeve i ofekivanja: Potrudite se da svi u vasem timu shvate $ta se od njih o¢ekuje i koji su
zajednicki ciljevi. To ¢e im pomodi da ostanu fokusirani i motivisani.

Ponudite podsticaje i nagrade: Razmislite o ponudi podsticaja i nagrada ¢lanovima vaseg tima za
ispunjavanje ili prekoracenje postavljenih ciljeva. Ovo moZze biti odlican nacin da ljudi budu motivisani i
angazovani.

Uspostavite jasne kanale komunikacije: Uvjerite se da svi u vaSem timu znaju kako da komuniciraju jedni
sa drugima i sa vama. To ¢e pomodi u sprjeCavanju nesporazuma i osigurati da svi budu na istoj strani.

Kreirajte pozitivno radno okruZenje: Na kraju, potrudite se da ¢lanovi vaseg tima rade u pozitivhom i
podrZavajuéem okruZenju. To moZe pomoci da oni ostanu motivisani i angaZovani, a takode moze
pomodi u sprjecavanju nastajanja konflikata.

U smislu procedura za rjeSavanje konflikata, vazno je uspostaviti jasne smjernice o tome kako treba
postupati sa neusaglasenostima. Ovo moze ukljuciti uspostavljanje procesa za prijavljivanje sukoba,
odredivanje posrednika koji ¢e pomodi u rjeSavanju sukoba ili uspostavljanje skupa pravila za rjeSavanje
sukoba. Preduzimanjem ovih koraka moZete pomoci da vas tim bude motivisan, angaZzovan i da efikasno
radi zajedno.
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Domacdi zadatak:

1.Maloprodajni objekat koji ekskluzivno prodaje Hats&Mates Sesire sa funkcijom masaze pod
komercijalnim brendom HeadEase. Radnja se nalazi u Nju DzZersi Sitiju, na 3 km od centra grada, i ima 4
zaposlena koji rade u dvije smjene - od 8 do 14 ¢asova i od 2 popodne do 8 uvece.

Napravite matricu rizika koja se mozZe primijeniti na ovaj scenario. Rizici se mogu slobodno predlagati.
Kategorija rizika — Opis rizika — Vjerovatnocéa — Ozbiljnost — Nivo rizika — Strategija ublaZavanja

Drugi zadatak:
2.Postavite ove rizike u odgovarajuce kvadrante (A, B, Ci D):

e Stampacu ponestaje tonera neposredno prije sastanka sa velikim kupcem
e Probusena guma automobila zaposlenog koji je vozio do prodavnice

e TuZba nastala kao posljedica neispravnosti proizvoda ili povrede kupca

e Konkurenti pocinju rat cijenama, snizavajuci cijene slicnih Sesira.

Tok Procene rizika

QOcena rizika: pregled i azuriranje

Provera mogucih resenja

Procena rizika

Analiza rizika

Prepoznavane rizika
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Lean Canvas

Lean Canvas je alat koja vam pomaZe da detaljno analizirate svoju ideju u njene klju¢ne pretpostavke i
kreirate poslovni model na 1 stranici pogodan za Startape. Sastoji se od deset sastavnih blokova, a to su:

1.a. Problem: Glavni problem koji vas proizvod ili usluga rjeSavaju za vase kupce.
1.b. Postojece alternative: Kako se ovi problemi trenutno rjeSavaju danas.
2. Rjesenje: Minimalni odrzivi proizvod (MVP) koji nudite svojim kupcima da rijeSe svoj problem.

3. Jedinstvena vrijednosna ponuda: Jedinstvena, jasna i ubjedljiva poruka u kojoj se navodi zasto je vas
proizvod ili usluga drugaciji i vrijedan kupovine.

4. Nepravedna prednost: Jedinstvena funkcija ili atribut koji imate, a koji se ne moze lako kopirati ili
kupiti od strane drugih.

5.a. Segmenti kupaca: Odredena grupa osoba ili organizacija na koje ciljate kao svoje kupce.

5.b. Rani usvojioci: Karakteristike vasih idealnih kupaca koje ¢e odmah uskociti u red.
6. Kljucni indikatori: Indikatori koje koristite za mjerenje vaseg napretka i uspjeha.

7. Koncept visokog nivoa: Jednostavna analogija X za Y.

8. Kanali: Nacini na koje dopirete i komunicirate sa svojim klijentima.
9. Struktura troskova: Glavni troskovi koje snosite za poslovanje.

10. Tokovi prihoda: Nacini na koje ostvarujete prihod od kupaca.

r >

2. Rjesenje 3. Prijedlog 4. Nepravedna 5a. Segmenti
Moguéa rjesenja jedinstvene prednost kupaca
vrijednosti Ne moZe se lako Cilina grupa
Zasto ste drugaciji kopirati
i vrijedni
. ) ‘ kupovine

1b. Postojece r 1 7. Koncept 5b. Rani
alternative 6. Kljuéni visokog nivoa 8. Kanali usvojitelji
Kako se ti indikatori Analogija X za Y: Put do klijenata Karakteristike
problemi Kljuéne aktivnosti Poboljsanje u vasih idealnih
rjeSavaju danas koje mjerite odnosu na klijenata

postojeca rjesenja

9. Struktura troskova 10. Tokovi prihoda

Fiksni i promjenljivi troSkovi Nacini na koje ostvarujete prihode od kupaca
Glavni troskovi koje snosite za poslovanje
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Primjer:

Uber je kompanija koja preko svoje aplikacije pruza prevoz,
dostavu hrane i druge usluge. Uber je osnovan 2009. godine
sa idejom da se zatraZi prevoz preko telefona, nakon Sto je
bilo problema da se pronade taksi u Parizu. Uber je svoju
aplikaciju lansirao u San Francisku 2010. godine i ubrzo se
prosirio i na druge gradove i zemlje. Uber je poremetio
tradicionalnu taksi industriju nudeéi pogodnu, pristupacnu i
pouzdanu alternativu za kupce i vozace. Uber je takode
investirao u nove tehnologije, kao $to su automobili bez
vozaca, elektricni bicikli i lete¢i taksiji. Uber je jedna od
najvrijednijih i najuticajnijih kompanija na svijetu, sa preko
93 miliona mjesecno aktivnih korisnika i operacija u vise od
72 zemlje.

LEAN platno za UBER:

Proeblem Iﬁ

Skup taxi
PrEVOZ

Raspoloivl
broj taksi
vozila

l.--i-.
|

Postojece = |peyian;
alternative pngazﬁtel}‘_i

Javnl prevoz Brihad

Broj korisnika
Broj voznji

Sopstveni prevoz

Struktura troskova

Pravni | administrativni troskovi
driavanja T
1 osiguranja
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Pro-Girl-Tect

Startap kompanija Pro-Girl-Tect razvija novi proizvod:
narukvice za otkrivanje droge u pi¢ima. Cilj je da se razvije
proizvod koji ima senzor za otkrivanje velikog broja razlicitih
psihoaktivnih supstanci u picu, kako bi se sprijecilo
drogiranje djevojaka u kafi¢ima i klubovima i kasnije
potencijalno silovanje ili pljacku.

Da bismo kreirali Lean Canvas za Pro-Girl-Tect, moramo da
popunimo svaki od sastavnih blokova relevantnim
informacijama za na$ poduhvat. Za pocetak mozemo da
koristimo LEAN CANVAS matricu. Evo nekoliko primjera Sta
bismo mogli da napiSemo za svaki blok:

Problem: Kontaminacija pi¢a je ozbiljno i rasprostranjeno pitanje koje pogada mnoge Zene, posebno u
drustvenim prostorima kao Sto su barovi, klubovi i Zurke. MoZe dovesti do seksualnog napada, pljacke ili
Cak do smrti.

Postojece alternative: (a) Koristenje probnih traka ili podmetaca za provjeru pi¢a na drogu (b) TraZiti od
prijatelja da pazi na vase pice ili da ga nikada ne ostavljate bez nadzora (c) Izbjegavanje pi¢a od stranaca
ili iz ve¢ otvorenih flasa.

Rjesenje: Narukvica koja ima mali senzor koji moZe da detektuje prisustvo uobicajenih droga koje se
koriste za kontaminaciju pi¢a, kao $to su GHB, ketamin ili Rohypnol. On se povezuje sa pametnim
telefonom preko Bluetooth veze i Salje vam obavjestenje ako je vase pi¢e kontaminirano. Takode ima
dugme za hitne slucajeve koje moZete da pritisnete da biste upozorili prijatelje ili policiju ako se osjeéate
nesigurno.

Jedinstveni vrijednosni prijedlog: Pro-Girl-Tect je pametna narukvica koja vas upozorava na bilo koju
drogu u vasem picu za nekoliko sekundi. Elegantan je, diskretan i jednostavan za upotrebu. To vam daje
dusevni mir i samopouzdanje kada se zabavljate.

Nepravedna prednost: Jedinstvena osobina ili atribut koji imate, a koji se ne moZze lako kopirati ili kupiti
od strane drugih, je senzorska tehnologija u vasem vlasnistvu, koja moze da detektuje drogu u pi¢ima sa
velikom preciznoscu i brzinom. Takode imate jak identitet brenda i lojalnu bazu klijenata koji vjeruju i
podrZavaju vasu misiju.

Segmenti kupaca: Zene koje izlaze na pice i Zele da zastite sebe i svoje prijatelje od drogiranja pi¢a. To su
mladi, urbani i tehnicki upuceni.

Rani usvojioci: (a) Zene koje ¢esto izlaze na pice i zabrinute su za svoju bezbjednost (b) Zene koje su
iskusile ili bile svjedoci kontaminacije pica ili njegovih posljedica (c) Zene koje su tehni¢ki upuéene i vole
da probaju nove sprave.
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Kljuéni indikatori: Indikatori koje koristite za mjerenje napretka i uspjeha su broj kupaca, zadovoljstvo
klijenata, zadrzavanje klijenata, prihod, dobit i drustveni uticaj.

Koncept visokog nivoa (X za Y): Pro-Girl-Tect: Fitbit za bezbjednost piéa! (Fitbit je pametan sat ili fitnes
narukvica koje mozZete koristiti za pracenje vasih vitalnih tjelesnih funkcija, vjezbanja, koraka, tezine i
nacina spavanja).

Kanali: MozZete da doprete do svojih klijenata i komunicirate sa njima putem drustvenih mreza, onlajn
oglasa, blogova, podkasta, influensera i rijeci od usta-do-usta. Takode mozete biti partneri sa barovima,
klubovima i organizatorima dogadaja kako biste promovisali svoj proizvod i ponudili popuste ili
besplatne probne uzorke.

Struktura troskova: Glavni troskovi koje snosite za poslovanje su proizvodnja i distribucija vasih
narukvica, razvoj i odrzavanje vase aplikacije i web sajta, marketing i oglaSavanje vaseg proizvoda, kao i
plate i dodaci vaSeg tima.

Tokovi prihoda: Prihode od kupaca mozete ostvariti prodajom narukvica na mrezi ili u maloprodajnim
objektima. Takode mozete da naplatite pretplatu za premijum funkcije, kao Sto su personalizovana
obavjestenja, analiza podataka ili podrska zajednice.

Domaci zadatak:

1. PredlozZite nekoliko slogana za Pro-Girl-Tect
2. Predlozite nekoliko jedinstvenih vrijednosnih prijedloga (UVP)
Imate li ideju kako bi se mogla obezbijediti nepravedna prednost?

Napomena: Koja je razlika izmedu UVP-a i slogana?

UVP je izjava koja isti¢e prednosti vase ponude, i jedinstvene funkcije koje vas
izdvajaju od konkurenata. Cilj UVP-a je da vasem idealnom kupcu pruZi jasno
razumijevanje Sta vas$ proizvod/usluga pruza i zasto im je potreban. MoZete da ga
koristite na mati¢noj stranici Web lokacije, marketingu e-poste i opisima proizvoda.

S druge strane, slogan je kratka i nezaboravna fraza koja se koristi u reklamnim
kampanjama kako bi se pomoglo trZiStu da prepozna kompaniju. Trebalo bi da budg
dopadljiv, jednostavan i lak za pamdenje. MozZete da ga koristite u logotipu, zaglavlj
web lokacije, profilima na drustvenim mrezama, reklamnim kampanjama i
pakovaniju.

lako su i UVP i slogani kratki i nezaboravni, UVP-ovi su viSe fokusirani na prenoSenje
vrijednosti proizvoda vasim kupcima, dok su slogani vise fokusirani na izgradnju
prepoznavanja brenda.
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Business Model Canvas

Business Model Canvas (BMC — Platno poslovnog modela) je alat koji vam pomaze da
vizualizujete i planirate svoju poslovnu ideju ili koncept. On ima devet blokova koji predstavljaju
razlicite aspekte poslovanja, kao sto su segmenti klijenata, vrijednosna ponuda, kanali
komunikacije i tokovi prihoda. Evo kratkog pregleda svakog bloka:

Klju€ni partneri: Ko su vasi saveznici i saradnici koji vam pomaZzu da kreirate i isporucite svoje
vrijednosne ponude, kao $to su dobavljaci, distributeri ili strateski partneri?

Klju€ne aktivnosti: Koje aktivnosti treba da izvrsite da biste kreirali i isporucili svoje vrijednosne ponude,
kao Sto su proizvodnja, marketing ili korisnicki servis?

Kljucni resursi: Koja sredstva su vam potrebna za kreiranje i isporuku vase vrijednosne ponude, kao sto
su ljudi, oprema ili intelektualna svojina?

Vrijednosna ponuda: Koju vrijednost nudite svojim kupcima i kako rjeSavate njihove probleme ili
zadovoljavate njihove Zelje?

Odnosi sa kupcima: Kako komunicirate sa svojim kupcima i gradite lojalnost i poverenje?
Kanali: Kako da dodete do svojih klijenata i isporucite svoje vrijednosne ponude?
Segmenti kupaca: Ko su vasi kupci i koje su njihove potrebe i preferencije?

Struktura troSkova: Koji su glavni troskovi ukljuéeni u kreiranje i isporuku vrijednosne ponude, kao $to
su fiksni ili varijabilni troskovi?

Tokovi prihoda: Kako ostvarujete prihode od svojih kupaca i $ta su oni spremni da plate?

Za razliku od Lean Canvas modela koji se viSe fokusira na problem i kako ga rijesiti, BMC (Business Model
Canvas) se vise fokusira na proizvod i kako ga prodati. Dok je Lean Canvas Model pogodniji za startape
koji imaju dosta neizvjesnosti i rizika, BMC je pogodniji za uspostavljeno poslovanje koje ima jasno trziste
i odgovarajuce proizvode za to trziste.

Primjer:

Hemijska kompanija Zelax & Relax, koja je tradicionalno proizvodila, izmedu ostalog, pastu za zube sa
fluorom, pokrece proizvodnju mekih bombona na bazi zeolita sa razli¢itim ukusima, bez Seéera, i bio-
razgradive. Svrha ovih bombona je zamjena tradicionalne paste za zube koja sadrzi fluor (jedna od
najotrovnijih hemikalija koje zagaduju zemlju i vodu). Svojstva mekih bombona sa zeolitom: imaju
prijatan ukus na bazi prirodnih voénih ekstrakata, ne sadrze Secer ili vjeStacke zasladivace, nisu ljepljivi,
mogu se koristiti u svakom trenutku - odmah nakon konzumiranja hrane ili pi¢a (bilo da ste na putu, u
avionu ili vozu, u restoranu, na poslu) i nakon Zvakanja nekoliko minuta, mogu slobodno da se
progutaju. Mogu se nositi svuda, u standardnom pakovanju ili mini travel pakovanju od 6 komada. Ako
budu bacene, nece zagaditi Zivotnu sredinu i potpuno su bezopasne za vodu, zemlju i vazduh. Ovo je
potpuno nov, jedinstven i odrziv proizvod.
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Kompanija je uspjela da formulu usavrsi optimalnim sadrzajem
zeolita i drugih sastojaka, kako bi dobila neljepljivu strukturu koja
se moze progutati, sa odlicnim vo¢nim ukusima pogodnim i za
djecu i za odrasle. SadrZaj biljnih suplemenata je poslovna tajna
koja se ne moZze lako otkriti. Tehnologija obrade zeolita u
nanocestice je dodatna prednost u poredenju sa klasi¢cnom mikro
veli¢inom zeolita u prahu.

Zbog promjenjenog sastava ulaznih sirovina za novi proizvod i
ambalaZzu, kompanija je istraZivala trziste kako bi pronasla odgovarajuée dobavljace koji zadovoljavaju
visokokvalitetne standarde i napravila izbor.

Uzimajuci u obzir razli¢ite finalne proizvode (prehrambeni proizvod, a ne hemijski proizvod), kompanija
je kontaktirala nove potencijalne kanale prodaje za plasman svojih zeolit mekih bombona.

Glavni sastojak je Zeolit: Prema nekim studijama, zeoliti takode mogu poboljsati zdravlje zuba
smanjenjem plaka, gingivitisa i loSeg zadaha. Zeoliti mogu djelovati kao prirodni antibakterijski agensi,
neutralisati kiseli pH i apsorbovati isparljiva organska jedinjenja koja izazivaju halitozu.

Razvijanje mekih slatkiSa na bazi zeolita koji mogu da zamijene pastu za zube suocava se sa mnogim
faktorima koje treba uzeti u obzir, kao Sto su bezbjednost, efikasnost, stabilnost, ukus, tekstura i rok
trajanja proizvoda. Proizvod takode treba da se pridrZava propisa i standarda nadleznih organa za hranu
i lijekove u razli¢itim zemljama. Stavie, proizvod treba efikasno plasirati na trziste kako bi se potroaci
ubijedili da predu sa svoje konvencionalne paste za zube na novi i nepoznat proizvod.

Podloga za poslovni model (BMC)

Kljucni partneri

Kljucne aktivnosti

Vrednosne ponude

Ekoloska i zdrava alternativa pasti
za zube, prijatnog ukusa i

Tehnologija obrade
zeolita, tajna

Dobavljadi zeolita, dobavljaci
ekstrakta voca, dobavljaci

Proizvodnja mekih
bombona na bazi

ambalaze, distributeri,

prodavci, onlajn platforme,

stomatolos$ke asocijacije,

organizacije za zastitu Zivotne

sredine

zeolita, marketing i
brendiranje, kontrola
kvaliteta, korisnicki
servisa, istraZivanja i
razvoja

poslovna formula,
proizvodni pogoni,
inventar, web sajt,
brend, podaci o
kupcima

teksture, zgodna i prenosiva,
antibakterijska i pH-neutraliSuca
svojstva, biorazgradiva i
bezopasna za Zivotnu sredinu
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Odnosi sa klijentima Segmenti kupaca Tokovi prihoda
Online podrska, Sajt, online Eko-svesni potrosaci, || Fiksni troskovi: Prodaja
program lojalnosti, platforme, zdravstveno svesni proizvodni pogoni, proizvoda,
angazovanje na drustveni mediji, || potrosaci, putnici, plate, marketing, naknade za
drustvenim medijima, oglasavanje, rec¢ deca, stomatolozi, istrazivanje i razvoj. usluge, pretplate,
povratne informacije od usta-do-usta, pre-prodavci Varijabilni troskovi: oglasavanje,
korisnika, edukacija i prodavci, sirovine, ambalaza, licenciranje
kampanje podizanja distributeri dostava, provizije
svesti

Marketinske strategije za meke bombone bazirane na zeolitu su:

Edukacija potrosaca o prednostima zeolita za zdravlje zuba i ekoloskim prednostima biorazgradivih i
bezopasnih proizvoda. To se moze uraditi putem informativnog sadrzaja na sajtu, drustvenim medijima,
blogovima, video zapisima, vebinarima itd. Kompanija takode moze da bude partner stomatoloskim
asocijacijama, organizacijama za zastitu Zivotne sredine i influenserima kako bi prosirila svijest i
kredibilitet.

Stvaranje snaZnog identiteta brenda koji odrazava ekoloske i zdrave atribute proizvoda. Kompanija
moze da koristi ime koje je privlacno, logotip, slogan i ambalazu koji se dopadaiju ciljnoj publici i razlikuju
proizvod od drugih alternativa. Kompanija takode moZe da koristi pripovijedanje pri¢a i emocionalne
apele da se poveZe sa potrosacima i izgradi lojalnost.

Koristenje onlajn platformi da bi se doslo do Sire i angaZovanije publike. Kompanija moze da koristi
platforme za e-trgovinu, onlajn sajtove i usluge pretplate da bi prodala proizvod direktno potrosacima i
ponudila pogodnosti i prilagodavanje. Kompanija takode moze da koristi digitalne marketinske alate kao
Sto su optimizacija pretrazivaca, marketing e-poste, marketing drustvenih medija i onlajn oglasavanje
kako bi privukla i zadrZala korisnike.

Besplatni uzorci i probe potencijalnim korisnicima kako bi mogli da isprobaju proizvod i njegove
prednosti. Kompanija moZe da distribuira uzorke preko prodavaca, distributera, onlajn platformi ili
dogadaja. Kompanija takode moZe da ponudi popuste, kupone, preporuke ili programe lojalnosti kako bi
podstakla ponovljene kupovine i preporuke od rijeci do rijeci.
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Alternative imena brendova:

ZeoCandy: Ovo ime kombinuje rijeci zeolit i slatkisi, i predlaZe proizvod koji je sladak i blagotvoran za
zube.

Zelicious: Ovo ime se igra na rijeci zeolit i ukusno, i podrazumijeva proizvod koji je ukusan i zdrav.

ZeeZee: Ovo ime je kratko, jednostavno i nezaboravno. Zvuci kao zabavan i prijateljski brend koji priviaci
i djecu i odrasle.

Zelora: Ovo ime potice od zeolita i flore, i evocira osjeéaj prirode i svjezine. Takode nagovjestava
biorazgradive i ekoloske karakteristike proizvoda.

Zelax: Ovo ime je spoj zeolita i opustanja, i predlaze proizvod koji umiruje i smiruje usta. Takode prenosi
osjecaj pogodnosti i lakoce koristenja.

Slogani alternative:

ZeoCandy: Najsladi nacin da ocistite zube.

Zelicious: Zeolit bombone koje ¢ine vas osmjeh ukusnim.
ZeeZee: Zvadi, smjesi se i gutaj. To je tako lako.

Zelora: Dar prirode za vase zube i planetu.

Zelax: Relaksiraj usta zeolitom.

Bilten e-poste: S
. v . . . Iilltﬁbﬂ!?li_
Tema: Pozvani ste na nas ekskluzivni webinar: Saznajte kako da o sk T

unaprijedite svoje poslovanje sa mekim bombonama na bazi zeolita.
Zdravo (ime primaoca)

Imamo uzbudljive vijesti za vas!

Domacdini smo ekskluzivnog webinara o tome kako da unaprijedite svoje
poslovanje sa mekim bombonama na bazi zeolita, ekoloskom i zdravom
alternativom pasti za zube.

Na ovom webinaru ¢ete nauciti:

e Prednosti zeolita za zdravlje zuba i Zivotnu sredinu
e Kako koristiti meke bombone na bazi zeolita za privlaenje i zadrZavanje kupaca

e Kako stvoriti jedinstven i odrziv identitet brenda sa mekanim bombonama na bazi zeolita
e Kako efikasno plasirati i prodavati meke bombone na bazi zeolita.

| joS mnogo toga!
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Webinar ¢e se odrzati u {Datum} u {Vreme}. Trajace {x ¢asova} i ukljucivace uzivo Q&A sesiju sa nasim
stru¢njacima.

Ali poZurite, mjesta su ogranicena i brzo se pune!

Da biste obezbijedili svoje mjesto, kliknite na link ispod i registrujte se besplatno.

Iﬁiﬁi*_@—

-

Kliknite ovdje da biste se registrovali za webinar

Ne propustite ovu priliku da naucite kako da unaprijedite svoje poslovanje
sa mekim bombonama baziranim na zeolitu, inovativhom i ekoloSkom
proizvodu koji bi mogao da napravi revoluciju u industriji oralne higijene.

Nadamo se da ¢emo vas vidjeti tamo!
Pozdrav
{Vase ime} {Vase preduzede}

P.S. Ako ne moZete da prisustvujete webinaru uZivo, ne brinite. Poslaéemo vam snimak kasnije, ali samo
ako ste registrovani. Zato ne oklijevajte, registrujte se jos danas!

Promocija pomo¢u Stampanih flajera:

Primjer naslovne strane i teksta na zadnjoj strani letka za ZeeZee zeolit
bombone.

Prednja strana:

[slika 1]

ZeeZee
Mekani slatkisi na bazi zeolita koji &iste vase zube i spasavaju planetu. ®

Napravljeni od zeolita, prirodnog minerala koji se bori protiv bakterija i balansira pH.

Bez Secera, biorazgradiv i bezopasan za Zivotnu sredinu.

Ukusan voéni ukus i neljepljiva tekstura koju mozete progutati ili baciti bez ikakve krivice. £,
Idealno za putnike, djecu ili svakoga ko Zeli da drZi usta svjezim i zdravim bilo kada, bilo gdje. ¢

Probajte ZeeZee danas i ostvrite popust od 10% od prve porudzbine sa Sifrom ZEEZEE10.
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Ali poZurite, ova ponuda vazi samo za prvih 100 kupaca. P
| ¥ -
Posjetite na$ sajt ZeeZee ili nas pozovite na [Broj telefona] da porugite 33'
odmah. bow oy geod weid

hﬂ!.ﬂ'ﬂ|h&-:ng'|tm

Zadnja strana:
[slika 2]

ZeeZee
Mekani slatki$ na bazi zeolita zamjenjuje pastu za zube i isti vasa usta prirodnim putem.
Kako to funkcionise?

Zeolit je mineral koji ima antibakterijska i pH-neutraliSuca svojstva. Moze da smaniji plak, gingivitis i oS
zadah ubijanjem Stetnih bakterija i neutralisanjem kiselog pH-a u ustima.

ZeeZee je mekani slatkis koji sadrzi zeolit i prirodne vo¢ne ekstrakte. MoZete da ga Zvacete nekoliko
minuta, a zatim da ga progutate ili da ga bacite, a da ne naskodite okolini. Ima sjajan vo¢ni ukus i
neljepljivu teksturu u kojoj mozete uzivati bilo kada, bilo gdje.

Zasto izabrati ZeeZee?

ZeeZee je revolucionarni proizvod koji kombinuje prednosti zeolita sa ukusom i prakticnoséu mekog
slatkisa. Jer je:

Ekoloski: ZeeZee je biorazgradiv i bezopasan za Zivotnu sredinu. MoZes$ da ga progutas ili da ga bacis bez
osjecaja krivice.

Zdrav: ZeeZee je bez Secera i sadrZi prirodne sastojke. MoZe poboljsati zdravlje zuba i sprijeciti karijes
zuba i bolesti desni.

Zgodan: ZeeZee je prenosiv i jednostavan za koriStenje. MoZete ga nositi svuda, u standardnom
pakovaniju ili mini travel pakovanju od 6 komada. MoZete ga koristiti bilo kada, poslije obroka, pica ili
grickalica, bilo da ste na putu, u avionu ili vozu, u restoranu ili na poslu.

Sta ¢ekate?

Probajte ZeeZee danas i vidite razliku za sebe. Svidje¢e vam se ukus i rezultati.
Narucite odmabh i ostvarite popust od 10% od prve porudzbine sa Sifrom ZEEZEE10.
Ali poZurite, ova ponuda vazi samo za prvih 100 kupaca.

Posjetite nas sajt ZeeZee ili nas pozovite na [Broj telefona] da narucite odmah.
Pratite nas na Instagramu i Fejsbuku za vise novosti i ponuda.
ZeeZee mekani slatkiSi na bazi zeolita koji Ciste vase zube i spasavaju planetu.
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Savjeti za promociju na drustvenim mrezama:

Promocija na drustvenim mrezama je odli¢an nacin za povecanje svijesti o brendu, generisanje
potencijalnih klijenata i povecanje obima prodaje. Medutim, da bi vasa promocija na drustvenim
mrezama bila efikasna, potrebno je da se pridrzavate nekih saveta i najboljih praksi. Evo nekih od njih:

Treba da znate svoj cilj i publiku. Pre nego Sto kreirate poruku, potrebno je da imate jasnu predstavu o
tome Sta Zelite da postignete i na koga ciljate. Na primjer, Zelite li da uvedete proizvod, povecate
interesovanje, povecate promet na drustvenim mrezama ili generiSete prodaju? A ko su vasi idealni
kupci, koje su njihove slabe tacke i koja su njihova interesovanja? Ako imate jasan cilj publika ¢e vam
pomoci da napravite relevantnu i interesantnu poruku.

Koristite uzbudljive vizuelne elemente i naslove. Vasa poruka treba da se izdvaja iz mase i privuce
paznju vase publike. Trebalo bi da koristite uzbudljive vizuelne elemente, kao sto su fotografije, video
zapisi ili grafike, koji prikazuju vas proizvod i njegove prednosti. Takode bi trebalo da koristite uzbudljive
elemente, kao Sto su naslovi, natpisi ili heStegovi, koji prenose vasu vrijednosnu ponudu i poziv na
akciju. Takode bi trebalo da koristite emodzije, humor ili pitanja da biste dodali malo li¢nosti i emocija u
svoju poruku.

Optimizujte poruku za svaku platformu. Svaka platforma drustvenih medija ima svoje karakteristike,
formate i najbolje prakse. Trebalo bi da optimizujete poruku za svaku platformu kako biste maksimalno
povecali njen doseg i uticaj. Na primjer, na Instagramu moZete da koristite objave, price, reels ili uZivo da
prikaZete svoj proizvod na razlicite nacine. Takode moZete da koristite hestegove, oznake, naljepnice ili
filtere da biste poboljsali poruku i povecali njenu vidljivost. Na Fejsbuku moZete da koristite objave,
price, video zapise ili uZivo da biste podijelili poruku sa svojim pratiocima. Takode moZete da koristite
ankete, reakcije, komentare ili grupe da biste podstakli interakciju i povratne informacije.

Testirajte i izmjerite performanse poruke. Nakon Sto kreirate i dijelite poruku, trebalo bi da testirate i
izmjerite njene performanse da biste vidjeli koliko dobro funkcionise. Trebalo bi da pratite i analizirate
indikatore kao $to su broj pojavljivanja, doseg, angaZovanje, klikovi, konverzije ili prodaja. Takode bi
trebalo da koristite alate za media-analytics kao Sto su [Hootsuite] ili [Sprout Social] za upravljanje,
nadgledanje i optimizaciju promocije na drustvenim medijima.
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Primjeri:
Instagram post:
[slika 1]

Trazite slatku poslasticu koja je dobra za vase zube i planetu? %

Upoznajte ZeeZee, mekane slatkiSe na bazi zeolita koji zamjenjuju
pastu za zube i Ciste vasa usta prirodnim putem.

ZeeZee je napravljen od zeolita, minerala koji ima antibakterijska i pH-
neutraliSuca svojstva. Takode ima ukusan voéni ukus i neljepljivu teksturu koju mozZete progutati ili
baciti, a da ne naskodite okolini.

ZeeZee je savrsen pratilac za putnike, djecu ili bilo koga ko Zeli da uZiva u zdravoj i ekoloski prihvatljivoj
uZini bilo kada i bilo gdje. £

Hoces$ da probas ZeeZee za sebe? Kliknite na link u nasoj biografiji i ostvarite 10% popusta na prvu
porudzbinu sa $ifrom ZEEZEE10. @)

Ali poZzurite, ova ponuda vaZi samo za prvih 100 kupaca. Ne propustite ovu priliku da dobijete svoj
ZeeZee danas.

HZeeZee #Zeolite #Candy #Dental #Ecofriendly #Healthy #Snack #Travel #Kids #Offer

Domadéi zadatak: Napravite post na Fejsbuku za ZeeZee Candies
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Analiza naucenih lekcija

Analiza naucenih lekcija je proces razmisljanja o projektu ili inicijativi da se identifikuje Sta je dobro
proslo, Sta nije dobro proslo i Sta bi moglo da se unaprijedi. Cilj je nauciti iz proslih iskustava i primijeniti
te lekcije na budude projekte ili inicijative. Analiza naucenih lekcija moze da se sprovede u bilo kom
trenutku tokom projekta ili inicijative, ali se obi¢no radi na kraju.

Na primjer, razmotrimo kompaniju koja se bavi promotivnim kampanjama za nove proizvode/usluge za
svoje klijente. Po zavrSetku promotivne kampanje, kompanija moZe da sprovede analizu naucenih lekcija
kako bi identifikovala Sta je dobro funkcionisalo, a Sta nije dobro funkcionisalo. Evo jednostavnog
primjera kako bi analiza mogla da izgleda:

Sta je dobro funkcionisalo: GOOD
Promotivna kampanja je izazvala veliko interesovanje za novi proizvod/uslugu.
Promotivna kampanja bila je dobro usmjerena na ciljnu publiku.

Promotivna kampanja bila je dobro izvedena i ispunila je svoja obeéanja.

Ono $to nije dobro uspjelo:
J pJ BAD

Promotivna kampanja je bila preskupa i presla je budZet.

Promotivna kampanja nije generisala onoliko prodaja koliko se ocekivalo.

Promotivna kampanja nije efikasno prenijela jedinstvenu vrijednosnu ponudu novog proizvoda/usluge.

Sta bi moglo da se poboljsa: | BETTER l

Kompanija bi mogla da istrazi isplativije promotivne kanale.

Kompanija bi mogla da sprovede viSe istraZivanja trzista kako bi bolje razumijela ciljnu publiku.

Kompanija bi mogla da pobolj$a razmjenu poruka i pozicioniranje novog proizvoda/usluge.

Sprovodenjem analize naucenih lekcija, kompanija moZe da identifikuje oblasti za poboljsanje i primeni
te lekcije na buduce promotivne kampanje. To moze pomoci kompaniji da postigne bolje rezultate i
izbjegne pravljenje istih gresaka u buduénosti.
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Proces naucenih lekcija obuhvata 5 koraka: "Identifikuj", "Dokumentuj", "Analiziraj", "Skladisti",
"Preuzmi"

Identifikuj

Primjer preduzeca koje se bavi promotivhim kampanjama za nove proizvode/usluge za svoje klijente.
Identifikuje:

Sprovedite reviziju promotivne kampanje kako bi identifikovali komentare i preporuke koje bi mogle biti
dragocjene za budude projekte.

Prikupite povratne informacije od klijenata, zaposlenih i drugih zainteresovanih strana da biste stekli
sveobuhvatno razumjevanje snaga i slabosti kampanije.

Dokumentujte:
Dokumentujte nalaze pregleda (kontrole) u izvjestaju ili prezentaciji.

Dijelite izvestaj ili prezentaciju sa relevantnim zainteresovanim stranama, ukljucujudéi visi menadzment,
marketinske timove i druga odjeljenja. Dozvolite buducim timovima da koriste vasu stru¢nost u svoju
korist.

Analizirajte:

Analizirajte nalaze da biste identifikovali zajednicke teme i oblasti za poboljSanje.
Organizujte nalaze u kategorije, kao $to su snage, slabosti, moguénosti i prijetnje.
Skladistite:

Uskladistite izvjestaj ili prezentaciju u skladiste, kao Sto je zajednicki disk ili alat za upravljanje
projektima.

Uvjerite se da je izvjestaj ili prezentacija lako dostupna relevantnim zainteresovanim stranama.
Preuzmite:
Preuzmite izvjestaj ili prezentaciju za koristenje na sadasnjim aktuelnim projektima.

Iskoristite nalaze za razvoj buduéih promotivnih kampanija.
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GOOD BAD BETTER

What worked well What didn’t work well What could be improved

Domaci zadatak:

Kompanija za proizvodnju drvenih igracaka EduWood nije uspjela da odrZi planiranu promociju za kupce
i investitore i kasnila je dvije nedjelje.

Napravite listu ofekivanja, ishoda i naucenih lekcija.
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Analiza naucenih lekcija

Analiza naucenih lekcija je proces razmisljanja o projektu ili inicijativi da se identifikuje Sta je dobro
proslo, Sta nije dobro proslo i Sta bi moglo da se unaprijedi. Cilj je nauciti iz proslih iskustava i primijeniti
te lekcije na buduée projekte ili inicijative. Analiza naucenih lekcija moze da se sprovede u bilo kom
trenutku tokom projekta ili inicijative, ali se obi¢no radi na kraju.

Na primjer, razmotrimo kompaniju koja se bavi promotivnim kampanjama za nove proizvode/usluge za
svoje klijente. Po zavrSetku promotivne kampanje, kompanija moZe da sprovede analizu naucenih lekcija
kako bi identifikovala Sta je dobro funkcionisalo, a Sta nije dobro funkcionisalo. Evo jednostavnog
primjera kako bi analiza mogla da izgleda:

Sta je dobro funkcionisalo: GOOD
Promotivna kampanja je izazvala veliko interesovanje za novi proizvod/uslugu.
Promotivna kampanja bila je dobro usmjerena na ciljnu publiku.

Promotivna kampanja bila je dobro izvedena i ispunila je svoja obeéanja.

Ono $to nije dobro uspjelo:
J pJ BAD

Promotivna kampanja je bila preskupa i presla je budZet.

Promotivna kampanja nije generisala onoliko prodaja koliko se ocekivalo.

Promotivna kampanja nije efikasno prenijela jedinstvenu vrijednosnu ponudu novog proizvoda/usluge.

Sta bi moglo da se poboljsa: | BETTER l

Kompanija bi mogla da istrazi isplativije promotivne kanale.

Kompanija bi mogla da sprovede viSe istraZivanja trzista kako bi bolje razumijela ciljnu publiku.

Kompanija bi mogla da pobolj$a razmjenu poruka i pozicioniranje novog proizvoda/usluge.

Sprovodenjem analize naucenih lekcija, kompanija moZe da identifikuje oblasti za poboljsanje i primeni
te lekcije na buduce promotivne kampanje. To moze pomoci kompaniji da postigne bolje rezultate i
izbjegne pravljenje istih gresaka u buduénosti.
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Proces naucenih lekcija obuhvata 5 koraka: "Identifikuj", "Dokumentuj", "Analiziraj", "Skladisti",
"Preuzmi"

Identifikuj

Primjer preduzeca koje se bavi promotivhim kampanjama za nove proizvode/usluge za svoje klijente.
Identifikuje:

Sprovedite reviziju promotivne kampanje kako bi identifikovali komentare i preporuke koje bi mogle biti
dragocjene za budude projekte.

Prikupite povratne informacije od klijenata, zaposlenih i drugih zainteresovanih strana da biste stekli
sveobuhvatno razumjevanje snaga i slabosti kampanije.

Dokumentujte:
Dokumentujte nalaze pregleda (kontrole) u izvjestaju ili prezentaciji.

Dijelite izvestaj ili prezentaciju sa relevantnim zainteresovanim stranama, ukljucujudéi visi menadzment,
marketinske timove i druga odjeljenja. Dozvolite buducim timovima da koriste vasu stru¢nost u svoju
korist.

Analizirajte:

Analizirajte nalaze da biste identifikovali zajednicke teme i oblasti za poboljSanje.
Organizujte nalaze u kategorije, kao $to su snage, slabosti, moguénosti i prijetnje.
Skladistite:

Uskladistite izvjeStaj ili prezentaciju u skladiste, kao Sto je zajednicki disk ili alat za upravljanje
projektima.

Uvjerite se da je izvjestaj ili prezentacija lako dostupna relevantnim zainteresovanim stranama.
Preuzmite:
Preuzmite izvjestaj ili prezentaciju za koristenje na sadasnjim aktuelnim projektima.

Iskoristite nalaze za razvoj buduéih promotivnih kampanija.
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GOOD BAD BETTER

What worked well What didn’t work well What could be improved

Domaci zadatak:

Kompanija za proizvodnju drvenih igracaka EduWood nije uspjela da odrZi planiranu promociju za kupce
i investitore i kasnila je dvije nedjelje.

Napravite listu ofekivanja, ishoda i naucenih lekcija.
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Prakticna primjena alata

Posto sam naucio vise korisnih alata za pokretanje i upravljanje startap kompanijama, postavio sam sebi
pitanje: da li sada kona¢no mogu da realizujem neke svoje ideje u praksi? Imam mnogo ideja, ali ipak
moram da se odluc¢im za nesto $to bi me zadovoljilo, da mogu da radim sa straséu, i da sam ubijeden da
bi projekat bio inovativan i dobro prihvaéen. Naravno, prvo moram da provjerim svoje pocetne
pretpostavke, da li projekat ima Sansu da uspije, zatim da pronadem i pokrenem potrebne resurse, i na
kraju —onda konac¢no preduzmem akciju.

Dosao sam na odli¢nu ideju i Zelio bih da je podijelim sa prijateljima, nadajuci se da ¢e dijeliti moje
uzbudenje, ali i uestvovati u razvoju projekta od nule.

Prije neki dan na Glavnoj Zeljeznickoj stanici vidio sam djevojcicu od 6-7 godina kako svira violinu. Ali nije
samo svirala: uronila je u muziku svojom dusom i tijelom, to je bilo magicno iskustvo za sve prisutne.
Cista magija. Nazalost, moZda je to vidjelo samo nekoliko stotina ljudi. A takav talenat zasluZuje da ga
vidi i ¢uje nekoliko miliona ljudi. | ona nije sama, ima dosta takvih talenata koji sviraju neki instrument -
klavir, gitaru, harmoniku, ili usnu harmoniku itd., za koje niko ne zna (ili samo mali broj prijatelja).
Osjec¢am da nesto treba da se uradi tako da energija, strast i ljubav prema muzici koju imaju mnogi mladi
ljudi, zasluZuju da ih vidi i ¢uje Sira publika.

Mnoge muzicke emisije o talentima popularne su
Sirom svijeta, kao Sto su The Voice, American ldol,
X Factor i | Got Talent. Ove emisije pruzaju
platformu talentima koji Zele da pokaZzu svoje
umijece i budu videni od Sire publike. Medutim,
muzicari su obi¢no u pozadini ovih emisija, pratnja
pjevacimaisl.

Razmisljao sam da moZda postoji prilika da se
napravi novi Sou koji se fokusira iskljucivo na
muzic¢are (amatere ili Skolovane) i njihov talenat.
Ovo bi mogao da bude odli¢an nacin da se istakne
strast i energija koju mladi muzicari imaju za svoj
poziv. To bi takode mogao da bude nacin da se
prikaZzu razni instrumenti i Zanrovi muzike.

Ideja je da se organizuje takmicenje za talentovane
ljude koji sviraju bilo koji muzicki instrument. Nazovimo ga privremeno Y-Factor - muzicki Sou za talente,
da nas asocira na X-faktor, jer bi svakako imao sli¢nu ideju o izboru potencijalnih kandidata, njihovom
takmicenju u nekoliko rundi, po sistemu eliminacije, i tako sve do finala.

Da bi se osigurao uspjeh projekta, vazno je obezbijediti interesovanje televizijske stanice sa nacionalnim
ili Sirokim pokrivanjem. To ¢e pomodi da program stigne do brojne publike i obezbijedi platformu za
nepoznate muzicare da pokazu svoj talenat.

Erasmus +



Open Future: Training materials - Entrepreneurial Competencies

Pozivanje popularnih liénosti iz Sou biznisa (ne samo iz oblasti muzike vec i iz drugih oblasti kao Sto su
film, moda, sport itd.) da budu ¢lanovi Zirija je "sine qua non" (neophodan uslov) za uspjeh. To ¢e
pomodi da se privuku gledaoci i pruze vrijedne povratne informacije muzi¢arima.

Klju¢na stvar su voditelji programa, koji svakako moraju biti prepoznatljiva lica. To ée pomoci da se
privuce paznja gledalaca i stvori uzbudenje oko takmicenja. Pored toga, u svakoj emisiji, jedan od
poznatih pjevaca bio bi pozvan da izvede unplugged (bez struje) verziju svojih pop pjesama, Sto je
takode odli¢an nacin da se prikaze svestranost muzicara i stvore nezaboravni trenuci.

Kada je u pitanju format takmicenja, ideja je da Ziri donosi
odluke u kvalifikacijama, a gledaoci glasaju putem telefona ili
aplikacije u Cetvrtfinalu, polufinalu i finalu. To ¢e pomoc¢i da
se osigura da najtalentovaniji muzicari stignu do posljednje
runde i da publika ima konacnu rijec ko ¢e pobijediti.

/ i [
To je pocetna ideja. Primjer izjave o viziji bi bio: ,,Svi muzicari
na planeti Zemlji imaju Sansu da se predstave svijetu”. Izjava
o misiji bi mogla da bude: ,,Dajmo Sansu talentovanim, ali
nepoznatim muzicarima da pokaZu svoju strast prema
muzici“.

Ostaje pocetno pitanje, kako sve to realizovati i pretvoriti u stvarnost?

Za pocetak, moram da okupim grupu istomisljenika koji bi pristupili projektu sa jednakim entuzijazmom.
Napravicu projektni tim.

Sljededi korak treba planirati od vrha do dna: Obezbijediti podrsku TV stanice za uc¢esée u projektu, uz
¢injenicu da nece biti placanja televiziji sa nase strane. Interesovanje televizije za ovaj projekat proizlazi
iz Zelje da se program obogati novom zabavnom emisijom, poveéa gledanost programa i ostvari prihod
od reklama. Drugi izvor prihoda za televiziju bila bi prodaja prava na ponovno emitovanje u treé¢im
zemljama i platformama za video striming. Dio prihoda koji je tako ostvaren (npr. 20%) bi iSao nama, kao
organizatorima takmicenja.

Kako da TV stanica prihvati i realizuje projekat?
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Prvo je potrebno da napravimo e-mejl u kome ¢emo objasniti pocetnu ideju, elemente programa,
finansijsku strukturu i poziv za saradnju i poslati ga na nekoliko adresa urednika muzi¢kog ili zabavnog
programa. Dalje, ako TV stanica izrazi interesovanje, napravili bismo demonstracije uzivo, u njihovim
prostorijama, kako bi izgledalo sviranje talentovanih muzicara: prvo, pozvali bismo djevojku sa pocetka
ovog teksta (ili slinu), i jos 2-3 talentovana muzicara, da pokaZzu svoje vjestine. Nista nije bolje i
ubjedljivije od nastupa uzivo - to moZe da bude prekretnica u pregovorima sa televizijom. Ova aktivnost
¢e pomodi da se TV stanici pruzi jasno razumijevanje projekta i njegovih potencijalnih prednosti. Takode,
to je odli¢an nacin da pokaZete talenat i stvorite uzbudenje oko projekta.

Treba poslati e-poruku TV stanicama kao polaznu tacku:

Tema: Poziv za ucesce u Y-Faktoru

Postovani [Ime urednika TV stanice],

Danas Vam piSem da Vas pozovem da ucestvujete u novom
muzickom takmicenju pod nazivom Y-Factor. Nas cilj je da obezbijedimo platformu za talentovane
muzicare (amatere ili Skolovane) kako bi pokazali svoje vjestine i predstavili se Siroj publici.

Y-Factor je takmicenje za muzicare koji sviraju bilo koji muzicki instrument. Takmicenje e se odrzati u
nekoliko rundi, prema sistemu eliminacije, i tako sve do finala. Najvaznija stvar u ovom projektu je da se
obezbijedi interesovanje za Televiziju - tacnije TV stanicu koja ima nacionalnu ili Siroku pokrivenost, bez
toga projekat nema perspektivu.

Vjerujemo da bi Y-Factor bio odli¢an dodatak vasoj programskoj Semi. To bi pruZilo priliku vasim
gledaocima da otkriju nove talente i uZivaju u raznim muzi¢kim Zanrovima. Uvjereni smo da bi Y-Factor
uspjesno povecao gledanost Vase Televizije i izazvao znacajno interesovanje oglasivaca.

Zelimo da vas pozovemo da ucestvujete u Y-Factoru kao partner. Kao partner, imali biste priliku da
pruzite povratne informacije o formatu takmicenja i pomognete u izboru takmicara. Takode biste imali
priliku da promovisete takmi¢enje na mreZi i ostvarite dodatni prihod od reklama.

Radujemo se $to ¢emo vas uskoro ¢uti i nadamo se da éete razmisliti o u¢eséu u Y-Factoru. Ukoliko imate
bilo kakvih pitanja ili Zelite dalje da razgovarate o projektu, molimo vas da se ne ustrucavate da nas
kontaktirate.

Iskreno,

[Ime]
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Prije donoSenja nekih velikih odluka ili postupaka, vazno je da uradimo domadi zadatak. Sprovodenje
SWOT analize, procjene moguénosti i analizu ,,6 SeSira za razmisljanje” radi provjere pocetne ideje i
mogucénosti uspjesne implementacije, je dobar nacin da se osigura odrziv projekat. lzrada finansijskog
plana i plana komunikacije takode su osnovni resursi za realizaciju projekta. Kona¢no, sprovodenje
analize rizika i Lean Canvas metode mogu pomoci da se identifikuju potencijalni rizici i razviju strategije
za ublazavanje.

Kada se ovi koraci zavr$e, moZzemo da se fokusiramo na detalje projekta, kao Sto su ime programa,
identitet brenda, slogan, logotip itd.

1. SWOT analiza Y-Factora
Snaga:

Pruza platformu talentovanim muzi¢arima da pokazu svoje vjestine [

Nudi novi i zabavan program za gledaoce

Ima potencijal da proizvede znacajno interesovanje oglasivaca

Pruza mogucnost TV stanicama da povedaju gledanost i ostvare dodatni prihod.

Slabosti:
MoZe se suociti sa konkurencijom postojecih emisija za muzicke talente
MoZda Ce biti tesko privuéi Siroku publiku u ranoj fazi takmicenja

MoZda Ce biti potrebna znacajna ulaganja u marketing i promociju da bi se privukla publika.

Prilike:
PruZa jedinstvenu priliku nepoznatim muzi¢arima da se izloZe Siroj publici.
Nudi mnostvo muzickih Zanrova i instrumenata koji ¢e se dopasti Sirokoj lepezi gledalaca

Ima potencijal da postane popularan i uspjeSan program u mnogim zemljama.

Prijetnje:

MoZe se suociti sa pravnim izazovima vezanim za autorska prava i intelektualnu svojinu

MoZda ¢e se suociti sa kritikama poznatih muzicara i insajdera iz industrije

MoZda Ce biti teSko obezbijediti interesovanje TV stanice sa nacionalnim ili Sirokim pokrivanjem.
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2. Procjena moguénosti
Prilike:

e Pruza jedinstvenu priliku nepoznatim muzi¢arima da
se izloze Siroj publici.

e Nudi mnostvo muzickih Zanrova i instrumenata koji
¢e se dopasti Sirokom spektru gledalaca

e |ma potencijal da postane popularan i uspjesan
program u mnogim zemljama

e Moze da privuce rane usvojitelje i influensere koji su
zainteresovani za otkrivanje novih talenata

e Moze da iskoristi platforme drustvenih medija da
generiSe buku i privuce gledaoce

e Moze da stvori zajednicu ljubitelja muzike koji su strastveni u otkrivanju novih talenata

e Moze da obezbijedi platformu za saradnju muzi¢ara i umrezavanje sa drugim muzic¢arima.

3. Sest Sesira za razmisljanje:
Bijeli Sesir:
Cinjenice i podaci vezani za projekat uklju¢uju format takmicenja, potencijalne tokove prihoda i
potencijalni obim publike.

Kljucne statistike i indikatori koje treba da pratimo ukljuc¢uju ocjene gledalaca, angaZovanje na
drustvenim mreZama i prihode od oglasavanja.

Potencijalni rizici i izazovi uklju€uju pravna pitanja vezana za autorska prava i intelektualnu svojinu,
negativne povratne informacije etabliranih muzi¢ara i insajdera iz muzicke industrije i poteSkoée u
obezbjedivanju interesovanja TV stanice sa nacionalnim ili Sirokim pokrivanjem.

Crveni Sesir:
Nasa osjec¢anja i emocije u vezi sa projektom su uzbudenje i entuzijazam.
Nase brige i strahovi ukljucuju potencijal za neuspjeh i negativne povratne informacije od javnosti.

Nase nade i teZnje uklju€uju stvaranje platforme za nepoznate muzi¢are kako bi pokazali svoj talenat i
dobili izloZzenost vecoj publici.

Crni SeSir:

Potencijalni problemi i prepreke ukljuéuju konkurenciju postojeéih programa za muzicke talente,
poteskoce u privlacenju Sire publike u ranoj fazi takmicenja i potrebu za znacajnim ulaganjem u
marketing i promociju.

Slabosti i ogranicenja projekta ukljucuju opasnost za pravna pitanja vezana za autorska prava i

intelektualnu svojinu i potrebu za TV stanicom sa nacionalnom ili Sirokom pokrivenoséu kako bi se
osigurao uspjeh projekta.

Erasmus +



Open Future: Training materials - Entrepreneurial Competencies

Potencijalne negativne posljedice projekta ukljuuju negativne povratne informacije etabliranih
muzicara i insajdera iz industrije i slab rejting kod gledalaca.

Zuti $esir:

Snage i prednosti projekta uklju¢uju obezbjedivanje platforme za talentovane muzi¢are kako bi prikazali
svoje vjestine, ponudili novi i zabavan program za gledaoce i izazvali znacajno interesovanje oglasivaca.

Mogucnosti i prilike ukljucuju postanje popularnog i uspjesnog programa u mnogim zemljama,
privlacenje ranih usvojitelja i influensera koji su zainteresovani za otkrivanje novih talenata i stvaranje
zajednice ljubitelja muzike koji su strastveni u otkrivanju novih talenata.

Zeleni Sesir:

Kreativne ideje i rjeSenja za projekat uklju¢uju koristenje platformi drustvenih medija za stvaranje buke i
privlacenje gledalaca, kreiranje mobilne aplikacije za glasanje i angaZovanje, i partnerstvo sa muzickim
Skolama i konzervatorijumima kako bi se identifikovali i regrutovali talentovani muzicari.

Novi i inovativni pristupi koje moZzemo da preduzmemo ukljucuju kreiranje dozivljaja virtuelne stvarnosti
za gledaoce, razvoj YouTube kanala koji ¢e prikazati talenat muzicara, kao i partnerstvo sa muzic¢kim
festivalima i dogadajima u cilju promocije takmicenja.

Nacini da se projekat poboljsa i ucini uspjesnijim ukljucuju kreiranje mentorskog programa za muzicare,
razvoj promotivnih proizvoda za unaprjedenje takmicenja i kreiranje podkasta za diskusiju o takmicenju i
muzicarima.

Plavi Sesir:

Vizija velike slike (big picture) za projekat je

stvaranje platforme za nepoznate muzic¢are da
pokazu svoj talenat i steknu izloZenost Siroj publici.

Ciljevi i zadaci ukljucuju obezbjedivanje interesa
TV stanice sa nacionalnom ili Sirokom slx THI“ KI“G "A.I.s

pokrivenos¢u, privlaéenje mnogobrojne publike
ljubitelja muzike i stvaranje znacajnog
interesovanja oglaSivaca.

Opsta strategija projekta je stvaranje jedinstvenog

i zabavnog programa koji pokazuje strast i energiju mladih muzi¢ara i da se drustveni mediji i druge
platforme iskoriste za promociju takmicenja i privlacenje gledalaca.
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4. Finansijski plan za Y-Factor. Pregled ocekivanih prihoda i troSkova:

Ocekivani prihodi:

Dio prihoda (20%) koje TV stanica dobija od oglasa i licenci za ponovno
emitovanje programa od drugih TV stanica i provajdera striminga: 500.000 Eura.

Dio prihoda (40%) koje dobija telekomunikaciona kompanija od SMS poruka -
preko kojih zainteresovani muziéari konkurisu za u¢es¢e u programu i od SMS
poruka gledalaca koji glasaju za svoje omiljene takmicare: 200.000 Eura.

Prihodi od prodaje licence za pravo organizovanja takmicenja Y faktora u tre¢im zemljama: 100.000
Eura.

Planirani troskovi:

Troskovi organizovanja audicija za takmicenje u odabranim gradovima: €50.000
Honorari za ¢lanove Zirija: €100,000
Honorari za voditelje: €50,000

Honorari za pjevace koji ucestvuju kao gosti programa: €75.000

Troskovi oglasavanja na drustvenim platformama: €25.000
Iznajmljivanje i odrZzavanje YouTube kanala: €10,000
Naknade za knjigovodu: €5,000

Indirektni troskovi (zakup prostora, osiguranje, troskovi interneta, telefona itd.): €20,000
Ukupni ocekivani prihodi: €800.000
Ukupni planirani troskovi: €335.000

Neto dobit: €465.000
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Plan komunikacije
Plan komunikacije za Y-Factor:

Identifikovanije publike:

Ljubitelji muzike svih uzrasta i zanimanja koji su zainteresovani za
otkrivanje novih talenata.

Rani usvojioci i influenseri koji su strastveni u muzici i uZivaju u
otkrivanju novih talenata.

Potencijalni sponzori i oglasivaci koji su zainteresovani da dodu do
brojne i angaZovane publike.

Utvrdivanje ciljeva i zadataka:

Da se napravi platforma za nepoznate muzi¢are da pokazu svoj talenat i steknu izlozenost Siroj publici.
Da se privuce Sira publika ljubitelja muzike i izazove znacajno interesovanje oglasivaca.
Da postane popularan i uspjesan program u mnogim zemljama.

Razvijanje kljuénih poruka - Sta komunicirati:

Y-Factor je novo muzicko takmicenje koje pruza platformu nepoznatim muzicarima da pokazu svoj
talenat i steknu izloZzenost Siroj publici.

Y-Factor nudi mnostvo muzickih Zanrova i instrumenata koji se dopadaju Sirokom spektru gledalaca.
Y-Factor je jedinstven i zabavan program koji pokazuje strast i energiju mladih muzicara.

Izrada taktickog plana - kako komunicirati i kada:

Koristite platforme drustvenih medija kao sto su Facebook, Twitter i Instagram da biste promovisali
takmicenje i angaZovali gledaoce. *

Napravite YouTube kanal koji ¢e prikazati talenat muzi¢ara i obezbijediti sadrZaj o deSavanjima iza scene.

Partnerstvo sa muzickim Skolama i konzervatorijumima za identifikovanje i regrutovanje talentovanih
muzicara.

Organizujte dogadaje i koncerte uZivo kako biste promovisali takmicenje i izazvali buku.

Iskoristite marketinske kampanje e-poste da biste dosli do potencijalnih sponzora i oglasivaca. **

Odaberite mjere ocjenjivanja:

Gledanost i angazovanje na drustvenim mrezama.
Prihodi od oglasavanja i sponzorski poslovi.

Povratne informacije od gledalaca i muzicéara.
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Kanali komunikacije:

Platforme drustvenih medija kao Sto su Fejsbuk, Twitter i Instagram.
YouTube kanal.
E-poruke kroz marketinske kampanije.

Dogadaji uZivo i koncerti.

* Kako napraviti uspjesan post na platformi drustvenih medija (Facebook, Twitter i Instagram) kako bi
promovisali takmicenje i interakciju sa gledaocima, posto su ove platforme zasi¢ene i nije lako privudi
Siroku publiku? Primjer:

Da li ste spremni da otkrijete sljedecu veliku stvar u muzici? & » ¢

Predstavljamo vam Y-Factor, novo muzicko takmicenje koje pruza platformu nepoznatim muzi¢arima da
pokaZzu svoj talenat i steknu izloZzenost Siroj publici. Pridruzite nam se dok kre¢emo na put da otkrijemo
sljede¢u muzic¢ku senzaciju!

#YFactor #MusicCompetition #DiscoverNewTalent #MusicLovers #TalentShow #Musician #Singer
#Guitarist #Drummer #Pianist

** Primjer ubjedljive e-poruke potencijalnim sponzorima i oglasivacima:

Tema: Poziv sponzoru Y-Factora

Postovani [Ime sponzora/oglasivaca],

Danas vam piSem da vas pozovem da sponzoriSete Y-Factor, novo muzi¢ko takmicenje koje pruza
platformu nepoznatim muzi¢arima da pokazu svoj talenat i steknu izloZenost Siroj publici.

Y-Factor je jedinstven i zabavan program koji pokazuje strast i energiju mladih muziéara. Vjerujemo da bi
se vas brend odli¢no uklopio u nase takmicenje i da bi vam sponzorisanje Y-Factora pruZilo dragocjenu
priliku da dodete do brojne i angaZovane publike.
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Kao sponzor Y-Factora, imali biste priliku da promovisete svoj brend Sirokom spektru gledalaca i
postignete znacajno interesovanje potencijalnih kupaca. Takode biste imali priliku da pruzite povratne
informacije o formatu takmicenja i pomognete u izboru takmicara.

Uvjereni smo da ¢e Y-Factor imati veliku gledanost i izazvati znacajno interesovanje oglasivaca. Bice nam
Cast da vas brend bude sponzor naseg takmicenja.

Molimo vas da nas obavijestite ako ste zainteresovani za sponzorisanje Y-Factora. Biée nam drago da
vam pruzimo viSe informacija o takmicenju i odgovorimo na sva vasa pitanja.

Hvala vam na vasem vremenu i razmatranju.

Tok Frocene nzika
Iskreno

e vka: progled | Bbainie

[Ime]

Prrmc ot relenin

5. Analiza rizika

VTR AT A

Potencijalni rizici sa kojima bi Y-Factor mogao da se

o :'- = FrA{aITeTA A o kg
SuocCi: ﬂ }

TrZisni rizici: Promjene u muzic¢koj industriji ili ekonomiji mogle bi da uti¢u na uspjeh takmicenja. Na
primjer, ako dode do pada interesovanja za muzi¢ke emisije o talentima, moglo bi biti teze privuci Siroku
publiku.

Takmicarski rizici: Mnoge postojece muzicke emisije o talentima mogle bi da se nadmeéu sa Y-Faktorom
za gledaoce i sponzore. MoZda ce biti teSko razlikovati takmic¢enje od postojecih programa i privuci
Siroku publiku.

Tehnicki i operativni rizici: Tehnicka pitanja ili operativni propusti mogli bi da uti¢u na uspjeh takmicenja.
Na primjer, ako postoje problemi sa mobilnom aplikacijom koja se koristi za glasanje, to bi moglo da
uti¢e na rezultate takmicenja.

Finansijski rizici: TroSkovi organizovanja takmicenja mogli bi da budu veéi od ocekivanih, Sto bi moglo da
uti¢e na profitabilnost projekta. Pored toga, ako takmicenje ne ostvari dovoljan prihod, dugoro¢no bi
moglo biti tesko odrzati projekat.

Kadrovski rizici: Uspjeh takmicenja u velikoj mjeri zavisi od talenta muzicara i kvaliteta Zirija i voditelja.
Ako postoje problemi sa kvalitetom takmicara - muzicara ili Zirija i voditelja, to bi moglo da utic¢e na
uspjeh takmicenja.

Pravni i regulatorni rizici: MoZzda postoje pravna pitanja vezana za autorska prava i intelektualnu svojinu
koja bi mogla da uti¢u na uspjeh takmicenja. Pored toga, moZda postoje regulatorna pitanja vezana za
telekomunikacionu industriju koja bi mogla da uti¢u na uspjeh takmicenja.

Sistemski rizici: MoZda postoje spoljni faktori kao Sto su prirodne katastrofe ili politicka nestabilnost koji
bi mogli da uti¢u na uspjeh takmicenja.
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Neke potencijalne mjere za ublazavanje rizika sa kojima bi Y-Factor mogao da
se suoCi:

TrZisni rizici: Sprovesti istraZivanje trzista kako biste identifikovali trendove i e
preferencije u muzickoj industriji. Razviti marketinsku strategiju koja cilja Y- FACTO‘R
odredenu publiku i razlikuje Y-Factor od postojecih emisija muzickih talenata.

Konkurentni rizici: Razvijte jedinstven i zanimljiv format za takmicenje*** koji ga razlikuje od postojecih
emisija. Iskoristite drustvene medije i druge platforme da promovisete takmicenje i privucete Siru
publiku.

Tehnicki i operativni rizici: Razvijte snaznu i pouzdanu mobilnu aplikaciju za glasanje i sudelovanje.
Sprovodite redovno testiranje i odrzavanje kako biste bili sigurni da aplikacija ispravno funkcionise.

Finansijski rizici: Napravite detaljan finansijski plan koji uzima u obzir sve potencijalne troskove i tokove
prihoda. Pazljivo pratite finansijske parametre takmicenje i prilagodite plan po potrebi.

Kadrovski rizici: AngaZujte talentovane sudije i voditelje koji su strastveni u muzici i imaju iskustva.
Razvijte rigorozan proces provjere za muzicare kako biste osigurali da se biraju samo najtalentovaniji.

Pravni i requlatorni rizici: Konsultujte se sa pravnim ekspertima kako biste osigurali da svi aspekti
takmicenja budu usaglaseni sa relevantnim zakonima i propisima. Napravite plan za nepredvidene
situacije u slucaju pravnih problema.

Sistemski rizici: Napravite plan za nepredvidene situacije u slucaju spoljnih faktora kao $to su prirodne
katastrofe ili politicka nestabilnost. PaZljivo pratite globalne dogadaje i prilagodite plan po potrebi.
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*** Razvijanje jedinstvenog i zanimljivog formata za Y-Factor je definitivno izazov, ali postoji nekoliko
nacina da se takmicenje razlikuje od postojecih emisija. Evo nekih mogudih strategija:

Fokusirajte se na specifian Zanr muzike: Umjesto da pokusavate da se dopadnete samo Sirokom spektru
gledalaca, mozete se fokusirati na specifican Zanr muzike koji nije dovoljno zastupljen u postojeéim
muzickim talent Sou programima. To ¢e pomoci da se privuce specificna publika i razlikuje takmicenje od
postojecih emisija.

Ukljucite novu tehnologiju: iskoristite nove i napredne tehnologije kao sto su virtuelna
realnost ili uveéana stvarnost (VR virtual reality ili AR augmented reality) da biste
stvorili jedinstveno i impresivno iskustvo za gledaoce. To ¢e pomoci da se takmicenje
razlikuje od postojecih emisija i privuce tehnoloski osvijeStenu publiku.

Kreirajte mentorski program: Razvijte mentorski program za muzicare koji ih spaja sa
poznatim muzicarima ili insajderima iz industrije. To ¢e pomodi da se takmicenje
razlikuje od postojecih emisija i pruzi dragocjena povratna informacija muzi¢arima.

Ukljucite ucesée publike: Razvijte format koji ukljucuje uc¢esée publike na takmicenju.
Na primjer, gledaoci bi mogli da glasaju o pjesmama koje muzicari izvode ili da pruze
povratne informacije o njihovim nastupima. To ¢e pomoci da se takmicenje razlikuje od
postojecih emisija i stvori privlacnije iskustvo za gledaoce.

Osmislite jedinstvenu nagradu: Razvijte jedinstvenu i vrijednu nagradu za pobjednika takmicenja. Na
primjer, pobjednik moze da dobije ugovor za snimanije ili nastup na velikom muzickom festivalu. To ¢e
pomocdi da se takmicenje razlikuje od postojecih emisija i privuce talentovane muzi¢are koji su
zainteresovani da napreduju u karijeri.

Napravite orkestar od nekoliko muzicara koji ucestvuju na takmicenju, sto bi moglo da bude jedinstven i
zanimljiv format koji razlikuje Y-Factor od postojecih emisija. To bi takode pruZilo priliku muzi¢arima da
saraduju i umreZe se sa drugim muzi¢arima.

Kada je rije¢ o marketingu i promociji, partnerstvo sa diskografskom kuéom radi organizovanja
promotivnog koncerta ili snimanja CD-a za takav orkestar moZze biti odli¢an nacin za stvaranje buke i
privlacenje Sire publike. Ovo bi takode omogucilo dragocjeno izlaganje muzi¢arima i pomoglo im da
unaprijede svoje karijere.
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6. LEAN Canvas

LEAN Canvas za Y-Factor:

1.a. Problem: Postojece muzicke talent emisije ne pruzaju platformu
nepoznatim muzi¢arima da pokazu svoj talenat i predstave se Siroj publici.

1.b. Postojede alternative: Voice, Ameri¢ki idol, X Faktor, | Got Talent i druge B T. FA.CTOR
muzicke talent emisije.

2. RjeSenje: Kreirajte novi muzicki Sou talenata koji pruza platformu nepoznatim muzi¢arima da pokazu
svoj talenat i predstave se Siroj publici.

3. Jedinstvena vrijednosna ponuda: Y-Factor je jedinstven i zabavan program koji pokazuje strast i
energiju mladih muzicara i pruza platformu nepoznatim muzi¢arima da pokazu svoj talenat predstave se
Siroj publici.

4. Nepravedna prednost: Y-Factor ima jedinstven format koji ukljucuje ucescée publike i koristi nove i
napredne tehnologije kako bi stvorio impresivno iskustvo za gledaoce.

5.a. Segmenti kupaca: Ljubitelji muzike svih uzrasta i zanimanja koji su zainteresovani za otkrivanje novih
talenata.

5.b. Rani usvojioci: Rani usvojioci i influenseri koji su strastveni u muzici i uZivaju u otkrivanju novih
talenata.

6. Kljucni indikatori: Ocjene gledanosti, angazovanje na drustvenim medijima, prihod od oglasavanja,
sponzorski ugovori i povratne informacije od gledalaca i muzicara.

7. Koncept visokog nivoa: Y-Factor je novi muzicki Sou talenata koji pruza platformu nepoznatim
muzicarima da pokaZu svoj talenat i steknu izloZzenost Siroj publici. Takmicenje ukljucuje ucesée publike i
koristi nove i napredne tehnologije kako bi se stvorilo impresivno iskustvo za gledaoce.

8. Kanali: Platforme drustvenih medija kao $to su Facebook, Twitter i Instagram, YouTube kanal, email
marketing kampanje, dogadaji uzivo i koncerti.

9. Struktura troSkova: Troskovi organizovanja audicija za takmic¢enje u odabranim gradovima, naknade za
¢lanove Zirija, naknade za voditelje, naknade za pjevace koji ucestvuju kao gosti programa, troskovi
oglasavanja na drustvenim platformama, iznajmljivanje i odrZavanje YouTube kanala, naknade za
knjigovodu, indirektni troskovi (zakup prostora, osiguranje, troskovi interneta, telefona itd.).

10. Tokovi prihoda: Dio prihoda (20%) koji TV stanica dobija od oglasa i licenci za ponovno emitovanje
programa sa drugih TV stanica i striming provajdera, dio prihoda (40%) koji je dobila telekomunikaciona
kompanija od SMS poruka - preko kojih zainteresovani muzicari konkuriSu za uéesc¢e u programu i od
SMS poruka gledalaca koji glasaju za svoje omiljene takmicare, prihode od prodaje licence za pravo
organizovanja takmicenja Y faktora u tre¢im zemljama.
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Slogani:
Evo nekih mogucih slogana za Y-Factor:

Otkrijte sljede¢u muzic¢ku senzaciju! 14
Gdje strast sreée talenat! Y-FACTOR

Pozornica je tvoja!l

Oslobodite unutrasnjeg muzicara u sebi!

Vrhunski muzicki Sou talenata!

Nova era muzickih talenata!

Potraga za sljede¢om velikom muzickom zvijezdom!
Mijesto gdje nepoznati muzicari postaju zvijezde!
Takmicenje koje ¢e promijeniti muzic¢ku industriju!

Muzicko takmicenje o kome svi pricaju!

Moguci scenario za reklamu od 10 sekundi za Y-Factor:

[Muzika svira u pozadini dok kamera prelazi preko grupe mladih muzi¢ara koji sviraju razne
instrumente.] "Da li ste spremni da otkrijete sljedecu veliku stvar u muzici?" [Kamera zumira jednog od
muzi¢ara dok sviraju solo.] "Pridruzite nam se u Y-Factor-u, vrhunskom muzi¢kom Sou talenata!"
[Kamera se pomjera da pokaze cijelu grupu muzicara kako sviraju zajedno.] Narator: "Gdje se strast
susrece sa talentom, a pozornica je tvoja!" [Logotip Y-Factor se pojavljuje na ekranu.] "Y-Factor,
takmicenja koja ¢e promijeniti muzi¢ku industriju!"

Prijedlozi alternativnog imena za Y-Factor:

Faktor muzike
Zvijezde u usponu
Potraga za talentima
Muzic¢ka potraga
Muzicki izazov
Borba talenata
Muzicka bitka

Lov na talente

Sljedeca velika stvar
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Evo nekih mogucih slogana koji se slazu sa novim imenima:

Uhvati ritam: "Osjeti ritam i otkrij sljedecu veliku stvar u muzici!"
Ukljuci muziku: "Pojacaj jacinu zvuka i oslobodi unutrasnjeg muzicara u sebi!"

Pusti muziku: "Pridruzi nam se na putovanju da otkrijemo sljede¢u muzi¢ku senzaciju!"

Catch the Rhythim

CATCH THE RHYTHM

A

CATCH THE RHYTHR

NO 32NN SHL Lnd

PRI TR auaie o PUT THE MUSIC DN

Domaci zadatak:

Za projekat Y-factor - muzicki talent show - takmicenje za talentovane ljude koji sviraju bilo koji muzicki
instrument, Zelite da zapocnete kampanju prikupljanja sredstava koristeci crowdfunding metodu putem
drustvenih mreZa. Potencijalna ciljna grupa su pojedinci i kompanije koji vjeruju da bi ova vrsta
promocije mladih talentovanih muzicara bila zanimljiva i jedinstvena i Zele da je podrze.

Kakve podsticaje bih mogao da ponudim potencijalnim investitorima?
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