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- Logika €e te odvesti od tacke
Ado tacke B Masta ce te
odvest: svuda

g Albert Ajnstajn

- lzrada ovog planera omogucena je uz podrsku americkog naroda putem

. Americke agencije za medunarodni razvoj (USAID). Sadrzaj ovog planera je
. iskljucivo odgovornost Inicijative ,Digitalna Srbija" i ne predstavlja nuzno

. stavove USAID-a ili Vlade SAD.



iDobrodosll u Preduzml |de|u
PLANER

U svetu gde se tehnologija, inovacije i preduzetnistvo razvijaju brze nego ikada, vazno.
je imati jasan i organizovan pristup analizi biznis ideja. Zamisli ovaj planer kao knjigu.
supermoci koja ¢e ti pomoci da pretvoris svoje biznis ideje u stvarnost.

Znas onaj osecaj kada imas super ideju, ali ne znas odakle da pocnes? E, pa, mi smo.
tu da pomognemo. Ovaj planer je kao GPS za preduzetnicko putovanje - pokazace ti.
pravac, pomoci da izbegnes nepotrebno lutanje i voditi te ka cilju.

Svaka stranica je nova avantura. Od analize problema koje zeliS da resis, preko.
Spajanja sa ciljnim grupama, pa sve do postavljanja ciljeva i razvijanja planova. | ne.
brini, napravili smo dosta prostora za tvoje beleske, crteze, i one “Aha!” trenutke. .

I ne samo to, i ‘To Do’ liste su tu da te drze na pravom kursu. Nema vise “Sta ono bese.
treba da uradim?” - samo zaviris u planer i nastavis dalje.

Zato, uzmisvoju olovku, ukljuci mastu, i hajde da zajedno stvorimo nesto neverovatno..
Tvoja biznis ideja se nece sama pretvoriti u stvarnost - zato preduzmi ideju, korak po.
korak.






ﬁ1 Kou problem resavam"

.Evo nas na samom pocetku preduzetnlcke pustolovme' Ovaj deo Preduzml |de]u.
PLANERA je poput detektivske igre - tvoj zadatak je da otkrijes i precizno definises.
problem koji tvoja ideja resava i/ili potrebe koje zadovoljava. .

Znas ono kad kazu, ,Za svaki problem postoji reSenje"? E pa, ti stvaras to resenje. Ali.
pre nego sto zaronis u svet inovacija, vazno je da pravilno shvatis i definises problem.
.na koji odgovara tvoja ideja.

Koji problem reSava moja ideja? Ili koju potrebu zadovoljava?.
Kome je potrebno ovo resenje i zasto? . :

Kako moje resenije Cini njihov zivot boljim ili lak5|m7 :

Zasto bi bas ja trebalo da resim taj problem?.

FWwiN =

) Detaljni koraci za’
. pokretanje startapa-
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Maminom testu

pretpostavke proveriS u razgovoru sa potencijalnim .

Kada odgovoris na ova pitanja, neophodno je da svoje . Saznajviseo W

korisnicima. Uputstvo o tome kako da to najbolje uradis .
naci ¢esS u knjizi koja se zove “Mamin test". Skeniraj QR kod .
da pogledas video koji su pripremili nasi drugari iz Startita, .
a zatim detaljnije pogledaj primere lose i dobro formulisanih .
pitanja za razgovor sa tvojim buduéim korisnicima:

Lose postavljeno pitanje

Dobro postavljeno pitanje

| Da li mislite da je to dobra ideja?

Zasto Vas to muci?

1 Da li biste kupili proizvod koji radi X?

Koje su posledice toga? Pricajte mi
kada Vam se to desilo poslednji put.
Pricajte mi o Vasem radnom procesu.

1 Koliko biste platili za X?

Sta ste jos pokusali?

: Sta bi vas idealan proizvod radio?

Kako se trenutno nosite s tim? Koliko
Vas to kosta?

| Da li biste platili X za proizvod koji
1 radiY?

Kome jos treba da se obratim?

Odgovori korisnika na ova pitanja su kamen temeljac tvog buduéeg biznisa. Zato.,.
uzmi olovku, naoruzaj se radoznaloS€u, pocni da pricas sa svojim potencijalnim.
korisnicima i hajde da otkrijemo srz tvoje preduzetnicke ideje!.






KONKURENCIJA su sve kompanije ili proizvodi na trzistu koji direktno ili indirektno.
zadovoljavajuisteili slicne potrebe i Zelje tvoje ciljne grupe. Poznavanje konkurencije.
ti pruza uvid u trziSne trendove i pomaze ti da identifikujeS jedinstvene prednosti

tvoje ponude..

1. Ko trenutno reSava ovaj problem, delimi¢no ili u celini? Kako to radi?
2. Sta misli€ da nedostaje u sadagnjim regenjima?.
3. Kako tvoje resenje poboljSava postojece pristupe?.



KULJUENA VREDNOST (Value Proposition) obuhvata osnovne . Vza raz\’/gf;;'i?s'z
prednosti i jedinstvene karakteristike koje tvoj proizvod .

ili usluga nudi. Razumevanje klju¢ne vrednosti tvoje ideje .
- onoga Sto je jedinstveno za tvoj proizvod ili uslugu,
pomoci ce ti da privuces pravu ciljnu publiku i izdvojis se od .
konkurencije. .

Tvoj proizvod ili usluga korisnicima pruza vrednost, reSava problem iliispunjava neku.
potrebu. To moze biti neSto sasvim novo i inovativno ili nesto Sto je ve¢ dostupno na.
trzistu ali sa dodatnom vrednoscu. Posebna vrednost moze biti cena, brzinaisporuke,.
.dizajn, bolje korisnicko iskustvo, odnos sa kupcima.

Kolu vrednost d0n05|m korlsn|C|ma7 :
Ko ce platiti vrednost koju donosim korlsnlama7 : :
Zasto e korisnici kupiti bas moju uslugu, a ne neciju drugu7 :
Sta je to Sto ti nudig, a niko drugi nema? :
Kakav odnos Zelis da ostvaris sa svojim kupcima? .
Koje su kljucne vrednosti koje tvoji kupci dobijaju?.

.'G’.U"FPJ.N-'—"

TODO:.

. Razgovaraj sa 20 potencijalnih korisnika .

. Analiziraj feedback od potencijalnih korisnika .
_Istraziti postojeca resenja .

0000000



) o Razyoj digitalnog )
.2 Kome reSavam problem" | polmvoda ﬁ‘.
.Ovacelmajeprlllkaza razumevan]el]udlza koleradls tVO]Ih . .
buducih korisnika.

Zamisli da si detektiv koji pokusava da otkrije ko su ljudi koji ¢e . =T
se zaljubiti u tvoj proizvod ili uslugu. Ko su oni? Sta vole? Koji su njihovi izazovi, snovi,
i strahovi? Razumevanije ciljne publike nije samo prica o brojevima i statistikama, to.
je o povezivanju sa stvarnim ljudima koji ¢e koristiti tvoju ponudu.

.KOJE CILINE GRUPE IMAM - Definisanje i segmentacija ciljne publike .
Za koga stvaram vrednost?. :

Kome je proizvod ili usluga namenjena?

Ko su tvoji najvazniji korisnici?

Da li postoji jednaiili vise grupa konsmka"

Da li sve grupe mojih korisnika pripadaju B2B ili B2C segmentima? .
Koja grupa korisnika ¢e najbrze prihvatiti da koristi predloZzeno resenje? .

o0k WwN=



CILINA PERSONA je detaljno i pazljivo kreiran profil tvog idealnog klijenta (posebno.
se pravi za svaku ciljnu grupu), koji ukljucuje specificne karakteristike kao Sto su.
demografski podaci, ponasanje, potrebe i motivacije, pomazuéi ti da preciznije
razumes i ciljas svoju publiku u marketinskim i poslovnim strategijama. .

O

% ”E Ciljna persona
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TO DO:

0

00000

. Istraziti ciljne segmente trzista

. Razviti prototipove ciljnih persona .




: S
’ o za liéni razvoj
.3 Sa k|me rad|m sve ovo" o ,?E -

.Jedan od najvaznulh aspekata tvog preduzetnlckog putovan]a : ;
su ljudi sa kojima to putovanje deliS. Buduéi da nijedan .
preduzetnik nije ostrvo, “Sa kime radim sve ovo?" nije samo .

pitanje tima, ve¢ i mreze ljudi i organizacija koji ¢e doprineti .
tvom uspehu..

TIM je srce svakog preduzetnickog poduhvata, svaki ¢lan tima donosi jedinstvene.
vestine i iskustva, igrajuci uloge koje se medusobno dopunjuju i zajedno doprinose.
.ostvarenju zajednickih ciljeva i vizije projekta.

1. Da |.I mogu sam/sama da reallzu1em ovu |de]u |l| mi treba t|m7 :
2. Dali postoji neka vazna kompetencija koja ti nedostaje i koju bi u tim trebalo.
.da donese tvoj bududi cofounder? :

Ko su clanovi tima i kako njihove vestine i |skustva doprlnose C|l]u7

4. Koje su njihove uloge?.



PARTNERI, PODIZVODACI | DOBAVUIACI su vitalni delovi poslovnog ekosistema,
pruzajuéi specijalizovane usluge, resurse i podrsSku, ¢ime obogacuju kvalitet i
efikasnost tvog poslovanja i doprinose njegovom sveukupnom uspehu.

Ko moze da ti pomogne u daljem razvoju?.

Sa kim mozes da se udruzis? . :

Koji dobavljaci ili korisnici mogu biti tv0|| ambasador|7

Koga poznajes i ko ti moze pomoci? .

Ko ti je neophodan partner?
Sa kim bi voleo/volela da saradu;es7

ouLswWwN =



RESURSI mogu biti: ljudi, prostor, oprema, novac, znanje, licenca, sertifikati, vestine,
kontakti, strucnjaci, dozvole... MozesS ih imati, iznajmljivati, deliti sa partnerima,
predstavljaju klju¢ne komponente koje ti omogucavaju razvoja poslovanja, od ideje.
do realizacije i rasta.

Koji su ti kljuCni resursi potrebni?. .

Sta od resursa veé imas, $ta ti nedostaje?.

Sta je potrebno da bi se realizovala tvoja ideja?.
Sta je potrebno da bi isporuéili proizvod/uslugu? .
Koji resursi su potrebni za dalji razvoj?.

e wN =



FINANSIRANIJE moze ukljucivati razliCite izvore sredstava . Prosirisvoje
znanje iz finansija

kao sto su grantovi, bootstraping, “andeli" investitori, .
crowdfunding kampanje, investicioni fondovi, bankovni .
krediti, i druge forme privatnih i javnih investicija, svaka sa .
svojim specificnim prednostima i izazovima. .

1. Kollko je novca potrebno za prV|h sest meseC|7

2. Da li mi je potreban dodatni kapital ili sam u mogucnostl da
.samostalno finansiram ovaj poslovni poduhvat?

3. Da li ova ideja moze od starta da generiSe dovoljno prlhoda za
.nesmetan rast? :

4. Kojiizvori finansiranja su mi dostupn|7

INVESTITORI mogu biti klju¢ni pokretaci rasta i razvoja tvog biznisa, obezbedujuci
ne samo finansijska sredstva, ve¢ Cesto i vredna znanja, kontakte i strateSku podrsku
koja pomaze u transformaciji vizije u uspesnu stvarnost.

TODO:.

. Odabrati ¢lanove tima

. Definisati uloge i odgovornosti
. Identifikovati resurse.
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14 Kako zarac‘lujem novac"

.Dobrodosll u kljucnu cellnu preduzetnlckog putovan]a - razumevanje kako tvola |de]a.
postaje profitabilna. "Kako zaradujem novac?” je viSe od pitanja cene: to je otkrivanje.
kako i da li vrednost moZze biti monetizovana.i kaka generisati prihode koji ¢e rasti.sa.
tvojim biznisom..

1ZVORI PRIHODA su temelj tvog poslovnog modela, definisi razlicite nacine kako tvo;j.
biznis generise finansijska sredstva, bilo kroz prodaju proizvoda, pruzanje usluga,.
pretplate, licenciranje, ili neke druge inovativhe metode monetizacije. .

1.

N

Na koji nacin ostvarujes profit? Koliko naplacujes za svoj proizvod ili uslugu?.

Koliko su kupci spremni da plate? Na koji nacin placaju? Da li postoji laksi.

-nacin? . : :
3. Kako formiras cene (prema troskowma konkurencul kll]entlma)'?
4. Da liimas fiksne cene, pakete usluga, popuste, loyalty program, preporuke?.
5. Da li naplacujes jednokratno ili viSekratno? .
6.
7.
8
9.

Koliki treba da budu prihodi da pokriju troskove?
Kada ce biznis postati profitabilan? .

. Koji proizvod ili usluga su najtrazeniji? .

Koji je procenat ucesSéa svakog proizvoda/usluge u ukupmm prlhodlma7

10. Koji je procenat ucesSca svakog kanala prodaje u ukupnim prihodima? .






KANALI PRODAIJE su nacini na koje tvoj proizvod ili usluga stize do krajnjeg korisnika,
ukljuc€ujuci direktne kanale kao Sto je prodavnicaili online prodaja, i indirektne kanale.
poput distributera, maloprodajnih lanaca ili partnerstava.

Kanali prodaje koje koristis odreduju kako i gde korisnici mogu kupiti tvoj proizvod ili.
uslugu, uticu na dostupnost, vidljivost i percepciju tvoje ponude na trzistu, a samim.
tim i na uspeh u prodaiji.

Kako dolazis do korisnika, gde komuniciras i isporucujes vrednost? .
Koje prodajne kanale koristis da dodes do kupaca?
Preko kO]Ih kanala ce ljudi saznatl za tebe7

N



BUDZET je kljuéni alat za finansijsko planiranje i upravljanje, . Online kurs za -
koji omoguéava tvom biznisu da strateski rasporeduje . VMicmsoﬂExcel .
resurse, predvida prihode i rashode, efikasno prati i upravlja . e
finansijskim tokovima kako bi osigurao odrzivost i rast .
poslovanja.

TODO:.

. Definisati cene . :

. Popisati fiksne troskove.

. Napraviti finansijsku projekciju
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ﬁ5 Kako Znam da sam na dobrom putu"

.Vreme je da svet upozna tvo;u |deju' Za to je potrebno osmlslltl [ |mplement|rat| plan.
koiji €e tvoj proizvod ili uslugu pribliziti ciljanoj publici i izdvojiti te na trzistu..

SMART CILJEVI predstavljaju tehniku za postavljanje ciljeva koja se pokazala.
uspesnom u praksi. SMART stoji za Specific / Measurable / Achievable / Relevant.
/ Time-based. Ova tehnika podrazumeva da ciljevi koje postavljas budu detaljno.
definisani, a to znaci da sadrze informacije o tome sSta tacno zeliS da ostavaris,

(do) kada, kako ¢es to da pratiS, odnosno meris napredak i da ti ciljevi budu realni i.
relevantni..

(1. Cilj treba da je SPECIFICAN, odnosno konkretan i jasan. Sta tacno Zelim da ]
| ostvarim? Zasto je ovaj cilj vazan? Ko je sve ukljucen u ostvarenje ovog cilja? Gde ¢e |

{se ovaj cilj realizovati? Sta mi je potrebno za realizaciju ovog cilja?. )

[ 2. Cilj treba da je MERLIJIV, odnosno da postoje kriterijumi za merenje napretka. )
Merljivost cilja doprinosi tome da mozes da pratis svoj napredak tokom vremena i

na taj nacin prilagodis svoje ponasanje ukoliko je to potrebno. .
L J

(3 Cilj treba da je OSTVARIV, odnosno u skladu sa raspolozivim resursima. Tacno )
je da tvoiji ciljevi treba da budu inspirativni i motiviSudi i, isto tako, potrebno je da
budu realni i ostvarivi. Na taj nacin postaje jasno sta je sve potrebno da uradis kako
_bi zaista realizovali zacrtano. .

J

( 4. Cilj treba da je RELEVANTAN, odnosno da ti je zaista vaZan. Zasto je ovaj cilj |
|vazan? Sta ¢e mi ostvarenje ovog cilja doneti? Da li je u skladu sa mojim drugim
\ciljevima?. . . . . . . . . . .

(5. Cilj treba da je VREMENSKI ODREDEN, odnosno da postoji jasan rok do kada )
| zelis da ga ostvaris. Vazno je znati do kada je potrebno da se cilj ostvari, kao i kada
| poc€injemo da radimo na tom cilju, kako bismo svoju motivaciju dodatno podstakli.
\Na taj nacin podstaci ¢ete sebe da se bolje organizujete i jasno postavite.prioritete.

Evo jednog primera kako se gradi i formulise SMART cilj..

Dakle, SMART cilj bi glasio: “Privuci 1000 novih korisnika na nasu online platformu.
u naredna tri meseca koriscenjem drustvenih mreza kao glavnog kanala za.
promociju, €ime ¢éemo poboljsati vidljivost platforme i povecati prihode.".



Obzirom da su ciljne persone vec definisane (segment Kome .

resSavam problem?), razmisli na kojim kanalima komunikacije
te osobe provode svoje vreme, i na koji nacin ¢eS najlakSe
doéi do njih. MARKETING KALENDAR je organizacioni alat

koji ¢e ti omoguciti planiranje, pracenje i koordinaciju svih .
marketinskih aktivnosti i kampanja kroz vreme, tako da se .
marketinski napori odvijaju strateski, dosledno i u skladu sa .
klju€nim datumima i dogadajima relevantnim za tvoje ciljeve. .

]oé .znar'lja ii <7

digitalnog marketinga :
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Ostvarene prodaje

Baner oglasi

Novine

In-store marketing

Prodajna mesta

Odnosi sa javnoscu

Dogadaji

Sponzorstva

Saopstenja za medije

Drustvene mreze

Instagram

Facebook

TikTok

Blog

Vebsajt

Mobilne aplikacije

Mobilna obavestenja

Oglasi







KUJUCNI POKAZATEUJI UCINKA (KPI) su vitalne metrike koje . Jo% snaniaza
ti omogucavaju da precizno merisS uspesnost i efikasnost . V razvoj biznisa .
poslovnih i marketinskih strategija, omogucéavajuéi ti . of )7

da donosis informisane odluke zasnovane na stvarnim .
podacima i prilagodavas svoje taktike za uspeh..

Primeri prodajnih (Sales) KPI

Primeri marketing KPI

Mesecni ponavljajuci prihod (MRR)
Vreme od prvog kontakta do
zakljucenog posla

Stopa akvizicije klijenata

Novi placajudi klijenti

Novi ponavljajuci prihod

Stopa ponovljenih kupovina
Prosecna cena porudzbine

Broj prodajnih sastanaka

Potencijalni klijenti (Lead
Generation)

Vrednost klijenta tokom zivotnog
veka

Trosak akvizicije klijenta (CAC)
Domet na drustvenim mrezama
Poseta veb sajtu

Stopa klikova (CTR)

Angazovanje na Instagramu
Pretplatnici na bilten

ROI (Povrat ulaganija na reklame)
TroSak po potencijalnom klijentu
CPA (TroSak po akviziciji)




TODO:.

. Postaviti ciljeve. o

. Odabrati kanale komunikacije.

. Napraviti Marketing plan za 3 meseca.

. Odrediti koji KPI se prate S
. Kreirati sadrzaj za odabrane kanale komunlkacue za naredna 3 meseca .
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.Dodatnl resursi

.LINKOVI
- Startap portal - www.startap.gov.rs
- Nauci platforma - www.preduzmi.rs/nauci . o
- Fond za inovacionu delatnost - www.inovacionifond.rs .

KNIJIGE:.
. Mamas test - Rob Flcpatnk .
- Business model generation - Alexander Osterwalder
- Lean startup - Erik Ris

- Design thinking - Marko Jevtic, Mllovan Deklc :
- Startapi u fokusu - Slavica Cicvari¢ Kosti¢, Milan Okanovic, Mllos Mllosavljewc
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. Priredili: S
Marija Janjusevic .
‘Tadej Kurepa.

.ZAHVALNICA
. Zahvaljujemo se Nani Radenkovi¢ (Nova Iskra), Nevenki Rangelov (SEE ICT - Startit),
.MSc Ani Milic¢evi¢, MSc Jovani Rakicevi¢, dr Milanu Okanovicu i MSc Ivanu Todorovicu
.(FON) i Maji Kozelj (Preduzmi ideju), koji su svojom ekspertizom i kreativnos¢u
.doprineli nastanku ovog planera, Cineci ga prakticnim i inspirativnim alatom za
. preduzimanje novih ideja.
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