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1 Pregled TEME

Poslovnimodeli i sistemi u KKI su specifi¢niizavise od konkretnog na€inastvaranja vrednosti.
Ipak, tema pocinje sa definisanjem osnovnih karakteristika poslovnog modeliranja kao
uopStenog puta za stvaranje i dostavu vrednostii poslovnih sistema kao razliitih aspekata
poslovanja. Nakon diskusije o tradicionalnim poslovnim modelima i sistemima, bice
predstavljeniiistrazenioni koji se odnose na KKI. KKI su dovele do mnogih novina— kao $to
su pojave grupnog finansiranja (Crowd-funding/sourcing), e-dogadaja, kreativnih habova,
neformalnih partnerstava, poslovanja vaucerima (vouchering), itd. — nakon tehnoloske
transformacije privrede i samim tim i evolucije u nacinu poslovanja. Konaéno, bi¢e ukazano
na vezu izmedu poslovnih modela i partnerstava koja su posebno znacajna za kulturni i
kreativni sektor i KKI.

2 TEMA

l. Poslovni modeli i sistemi kao konkurentna prednost

U danasSnjem svetu odnose izmedu kompanija karakteriSe konkurentno trZiste, teznja za
konkurentskom prednosti u poslovanju i potraznja za saradnjom izmedu kompanija koje €ine
slozene mreze koje pruzZaju zadovoljstvo kupacima u smislu potraznje i usluga koje se pruzZaju
kao finalni proizvod. Ovo vazi i za kulturnii kreativni sektor (KKS) ¢ak i kada su kompanije i
organizacije u njima vodene profitomili kombinuju profitne i neprofitne aktivnosti (pozorista,
galerije, filmske produkcije) ilifunkcioniSu u potpunosti na profitnojosnovi (muzejii biblioteke).
Partnerstvai umrezavanje izmedu kompanija i organizacija u KKS su od vitalnog znac¢aja za
odrzivost i predstavljaju integralni element procesa stvaranja vrednosti.

Kako tehnoloski napredak u savremenom svetu danas sve vide postaje deo nasih Zivota, a
postaje i sve slozZeniji, aktuelni tradicionalni poslovni modeli se bore da zadovolje potraznju i
obezbede reSenja. Kompanije bi trebalo da budu u stanju da izvrSe analizu i razvoj vrednosti
za krajnje kupce, kao i za poslovne partnere u isto vreme kako bi obezbedile posebno ¢lanstvo
u partnerskoj mrezi.

Dakle, poslovni modeli definiSu nacine kako pojedinacni preduzetnici i/ili preduzeca stvaraju i
dostavljgju vrednost i kako na kraju ostvaruju profit. Poslovni modeli su povezani sa
organizacionim strukturama preduzeca i identifikuju robu i usluge koje nude zajedno sa
klju€nim partnerima, aktivnostima i resursima, propozicijama vrednosti, odnosima sa kupcima
i segmentima, kanalima distribucije, strukturom troSkova i tokovima prihoda (Ostervalder &
Pigneur, Business Model Generation, 2010). Poslovni model stoji iza logike preduzeca i
potkrepljuje njegovo postojanje, dok u perspektivi poslovna strategija ocrtava proces
kombinovanja karakteristi¢nih aktivnosti kako bi se stvorila roba ili usluga koja zadovoljava
drustvenu ili potroSacku potrebu u odredenom okruzenju i u odredeno vreme. (Casadesus-
Masanell & Ricart, 2011). Shodno tome, poslovni modeli i strategije su raznovrsni koliko i



kompanije koje posluju na trzistu i stalno se menjaju u skladu sa promenljivom strukturom
privrede.

U akademskoj i istrazivackoj literaturi postoje razli€ite definicije poslovnih modela, ali ovde
¢emo navesti one koje se odnose na savremeni poslovni razvoji posebno nasektor kulture i
kreative i kulturne i kreativne industrije (KKI):

,Poslovni model je konceptualni alat koji sadrzi skup objekata, koncepata i njihovih
odnosa sa ciliem da se izrazi poslovna logika odredene firme. Stoga je neophodno
razmotriti koji konceptii odnosi omogucavaju pojednostavljen opis i predstavljanje
vrednosti koja se pruza kupcima, kako se to radii sa kojim finansijskim posledicama.”
(Osterwalder, Pigneur, & Tucci, Clarifying Business Models: Origins, Present, and
Future of the Concept, 2010)

»Poslovni model prikazuje dizajn sadrZaja transakcije, strukture i upravljanja kako bi
se stvorilavrednost kroz eksploataciju poslovnih prilika. Poslovni model firme je vaZzan
lokus inovacije i klju€niizvor stvaranja vrednosti za firmu i njene dobavljace, partnere
i kupce.” (Amit & Zott, 2001)

Dizajniranje poslovnog modela je kljuéni zadatak za svakog preduzetnika. Sustina ovog
procesa je u preplitanju medusobno zavisnih aktivnosti koje obavlja preduzecée, njegovi
partneri i kupci (Zott & Amit, 2009). U KKS, medutim, govorimo o promeni i nadogradniji
poslovnih modelauporedo sainovacijama, posebno u pogledu izvodackih umetnosti, vizuelnih
umetnosti, kulturnog nasleda, muzike itd.

Poslovni model predstavlja glavnhu konkurentsku prednost jednog preduzeca. Digitalizacija i
globalizacija poslovanja rezultirali su novim poslovnim modelima u svim sektorima privrede.
Kreiranje, distribucija i potroSnja digitalnog sadrzaja postali su odlika kulturnih i kreativnih
industrijai u velikoj meri su povezani sa rastom KKS izmedu 2008. i 2020. i sa otpornoséu IT
kompanija na makroekonomske Sokove koje je izazvala pandemija COVID-19. Neki od
izazvalo reorganizaciju izdavacke delatnosti; on-line koncerti i predstave zamenijuju klasi¢ne
dogadaje u vremenu socijalnog distanciranja, virtuelnai prosirena stvarnost su integrisane u
muzeje, pozorista, filmsku i TV produkciju — primeri su mnogobrojni.

Popularno analiticko sredstvo za predstavljanje strukture poslovnih modela je canvas
poslovnog modela (business model canvas) koji vizualno predstavlja sve gore navedene
stavke:



Key Farlners Key Activities Value Propositions Customer Relationships Customer Segmenis

Key Resources Channels

Cost Structuro Revenue Stroams

Izvor: (Osterwalder & Pigneur, Business Model Generation, 2010)

U KKS i KKI, umrezZavanje i partnerstvo moZzemo sagledati kao i kljuéne resurse i kao deo
vrednosne ponude. Razlog ovome se nalazi u sustini proizvoda i/ili usluga koje proizilaze iz
licne kreativnosti i kombinovanja dela iz razli€itih industrija — kao $to su graficki dizajn, video i
muzika u video igricama ili kombinacija tehnoloSkih i materijalnih scenskih zanata u
scenografiji za pozoriSna, baletska ili muzi¢ka predstave.

+ Poslovni modeli u KKI

Dakle, poslovni modeli u KKI se razlikuju od modela u drugim preduzedéimai nacin na koji
generidu vrednost je uslovljen karakteristikama KKS i KKI preduzeca. Utom slu¢aju se glavne
karakteristike odnose na sledece:

Kulturnii kreativni sektori se odnose na sve sektore Cije su aktivnosti zasnovane na
kulturnim vrednostima ili umetni¢kim i drugim individualnim ili kolektivnim kreativnim
izrazima (European Commission, 2018). Oni izmedu ostalog obuhvataju arhitekturu,
arhive, biblioteke i muzeje, umetni¢ke zanate, audio-vizuelne (uklju€ujuci film,
televiziju, video igrice i multimediju), materijalno i nematerijalno kulturno naslede,
dizajn (uklju€ujuci modni dizajn), festivale, muziku, knjizevnost, izvodenje umetnost,
knjige i izdavastvo, radio i vizuelna umetnost (European Commission, 2018).
Aktivnosti obuhvataju razvoj, kreiranje, proizvodniju, Sirenje i oCuvanje dobarai usluga
koje otelotvoruju kulturne, umetnicke ili druge kreativne izraze, kao i srodne funkcie
kao Sto su obrazovanje ili upravljanje (European Commission, 2018)

Onisu zasnovani naznanju i talentima, tj. stvaraju dobrai usluge kroz li¢énu kreativnost,
vestinu i talenat i zapravo se oslanjaju na nematerijalna, a ne na materijalna dobra i
resurse



- Kulturniproizvodi se vrednuju zbog njihovog znacenja, a ne zbog korisnosti (Lawrence
& Phillips, 2002) i to ih €ini jedinstvenim jer je percepcija proizvoda razli€ita za svakog
potrosaca

- Stvaranje vrednosti mozZe biti kolektivni proces i partnerstvaigraju vitalnu ulogu u KK -
— zajednicko stvaranje i koprodukcija je tipi€na karakteristika

- Prihod se ostvaruje eksploatacijom intelektualne svojine

- U KKI dominiraju mala i mikro preduzeéa koja saraduju na ad hoc i projektnoj osnovi

- Digitalizacija poslovanja ubrzano menja modele prema kojima se kulturna dobra
stvaraju, upravljaju, distribuiraju, pristupaju, konzumiraju i monetizuju (European
Commission, 2018)

- Stvaranje vrednosti u KKI se sastoji od (i) stvaranja, (ii) proizvodnje (izdavastva), (iii)
diseminacije (trgovine), (iv) izlozbe (prijem, prenos)i (v) potrosnje (uesce). Stvaranje
iskustava za potro$ate KKS/KKI je sastavni DEO poslovnog modela. (United Nations
Educational Scientific and Cultural Organisation, 2009)

- Potrosnja KKI proizvoda nije pasivha — ve¢ potroSaci percepcijom i interpretacijom
aktivno ucestvuju u procesu stvaranja vrednostii na kraju potro§a¢ moze postati ko-
kreator.

Poslovni modeli u KKI se odnose na proces stvaranja i prodaje znacenja, a ne na efikasnu
proizvodnju dobra ili usluge. Shodno tome, preduzeéa u KKI nisu pretezno kapitalno
intenzivna ili ,znanje-intenzivna“, ve¢ simboli¢no intenzivna. Njih karakteriSe potreba da se
upravlja procesom stvaranja simbola i kontinuirane inovacije povezane sa kulturnom
produkcijom (Lawrence & Phillips, 2002).

Evropska ekspertska mreza za kulturu (EENC) definiSe glavne poslovne modele u KKS na
sledeci nacin:

Poslovni model Glavne osobine Grane u KKS wu
kojima je poslovni
model Siroko
zastupljen

Grupno Crowdfunding se zasniva na onome S$to Bioskopi

finansiranje nazivamo mikro-sponzorstvom, ili masovnim

(Crowdfunding) finansiranjem projekta, usluge, sadrzaja, MuziCki sektor
platforme, produkcije, rada, itd. Ukratko, sve Sto
je podlozno finansiranju od strane nekoliko
sponzora koji dobrovoljno u€estvuju u kreiranju
il implementaciji ideje moze  postati
crowdfunding projekat ili projekat grupnog
finansiranja. Grupno finansiranje je takode
veoma moc¢an marketindki alat i donatoru
(,davaocu“) daje o0secaj vlasniStva. Ovaj
instrument mozZe da preoblikuje sistem
donatorstva u smislu da omogucava masovno
ucedce i pristupacno, direktno ucesce..

Muzeji/ sektor
kulturnog nasleda
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za

Samoizdavastvo,

Izdavastvo

zahtev

Gejmifikacija
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modeli
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Inovativne i kreativne laboratorije su prostori —
uglavhom u gradovima — za isprobavanje,
testiranje, eksperimentisanje i implementaciju
ideja 1 kreativhosti. Laboratorije stvaraju
prostore za kreativne prakse koje podrzavaju
inovativne procese. Inovacije i kreativne
pruzaju prostore
interdisciplinarnu razmenu informacija, znanja i
ideja izmedu razli¢itih aktera i predstavljaju
priliku da se niz razliCitih kreativnih metoda i
inovativnih reSenjatestiraju i iskoriste na jednoj
lokaciji.

Na osnovu tehnoloSkog napretka u audio i
vizuwlnim medijima, opere,pozoridta i orkestri
mogu da snimaju svoje predstave, koje se onda
mogu da plasiraju natrzistu preko platformikoje
koriste nove tehnologije za strimovanje takvih
proizvoda zainteresovanoj medunarodnoj
publici i to pod optimalnim uslovima. Poslovni
modeli ukljuCuju razli¢ite modele plaéanja
(placanje po potraznji, placanje po koriScenju
itd.)

Sa pojavom e-knjiga, knjige se Stampaju samo
po zahtevu i porudzbini.

laboratorije za

Gejmifikacijia se odnosi na dodavanje
karakteristika sli¢nim igricama kontekstimakoje
nemaju veze sa gejming industrijeom. Ideja je
stimulisati i motivisati aktivnosti, ideje, interese
i interakcije korisnika. Drugim recima, usloviti
ponaSanje zabave u bilo koje okruzZenje, bilo
kulturno (muzeji, pozorista, knjige),
korporativno, komercijalno ili zabavno

Model vu€e svoje korene u tehnologiji i P2P
mrezama u kojima su raCunari direkino
povezani i nije neophodna podrska servera
Evolucija ovog modela postavljena je u
kontekstu sa onim Sto je poznato kao ,pregled

Muzika
Dizajn/Moda

Igrice/ razvoj
softvera
Arhitektura

Muzika (Opera,
koncerti klasiéne
muzike, sektor

popularne muzike)
|zvodacke umetnosti

bioskop

Sektor izdavastva
Muziucki sektor

Likovne umetnosti
Stampani
mediji/izdavastvo

Likovne umetnosti

Muzeji /| Sektor
kulturnog nasleda

|zvodacke umetnosti

Muzika
Stampani
mediji/izdavastvo

Kulturni sektor sa

obrazovnim



kolega“ (peer review). Peerreviewje pregledod = entitetima/zadacima
strane jedne ili viS8e osoba iz oblasti u okviru = (muzeji, biblioteke)
kojeg autor Zeli da objavi svoj rad.

(Izvor: (Dumcke, 2015)

+ Poslovni modeli i stvaranje dodate vrednosti

Osterwalder navodi da je savremeni tehnoloSki razvoj danas doveo do znacajnog porasta
izazova sa kojima se menadZeri suo€avaju u radu sa poslovnim modelima, Sto daje delimi¢no
objasnjenje za povecano interesovanje istrazivaa u ovoj oblasti (Osterwalder, 2004). Pateli i
Giaglis tvrde da cilj istrazivanja poslovnih modela moze biti razli€it — od identifikacije klju¢nih
mehanizama u odredenoj oblasti do prenosenja pojma poslovnog modela na zainteresovane
strane, fokusiranja na zahteve koji podrzavaju poslovni model, pronalazenja mogucnosti za
promene i razvoj modela u smislu inovacionog potencijala za poslovne koncepte (Pateli &
Giaglis, 2003).

Linder i Cantrell tvrde da je stvaranje dodatne vrednosti vazan aspekt poslovnog modela koiji
pokazuje vazne faktore koji formiraju vestine u kompanijama za generisanje i razvoj prihoda
On pruza reSenja za problem privlaCenja i odrzavanja baze kupaca, pitanje profilakupaca i
potraznje kupaca, kao i kreiranje novih i inovativnih proizvoda, usluga i iskustava u vezi sa
relevantnim politikama troSkova za krajnje kupce (Linder & Cantrell, 2000) (Pateli & Giaglis,
2003).

Uc&esniciu poslovhom partnerstvu, koriste ¢i poslovni model, moraju dasaraduju kako bi stvorili
vrednost za svoje kupce. Kako istsicu McPhee i Vheeler, preduzec¢a i kompanije biraju
odgovarajuce prilike za zajednicki rad i biraju efikasnu poslovnu strategiju kako bi stvorili
vrednost za sve strane uklju¢ene u ovaj proces (McPhee i Vheeler, 2006). Pored toga,
Mahadevan navodi da se vrednost mozZe obezbediti u razli€itim aspektima, ukljuujuci
smanjenje troSkova, kako za proizvodnju tako i za krajnje kupce, i poboljSane poslovne
transakcije (Mahadevan, 2000). Anand i Khanna, kao i McPhee i Vheeler, sugeriSu da
poslovno partnerstvo treba da bude fokusirano na stvaranje i obezbedivanje vrednosti kroz
inovacije, sticanje znanja, stvaranje imidZa i efikasno kori§¢enje resursa (Anand & Khanna,
2000) , (McPhee i Vheeler, 2006).

S obziromda poslovni modeli pokazuju nacin na koji poslovnakompanija posluje, oni ne mogu
jasno da objasne nacin na koji kompanija pruza dodatnu vrednost svojim klijentima. Ovo je
fundamentalno pitanje u konkurentskom poslovnom okruzenju, jer konkurentska prednost
kompanije u velikoj meri zavisi od mreze kompanije i koristi koje proizilaze iz rada sa razli¢itim
poslovnim partnerima.

Od vitalnog je znaCaja razviti koncept poslovnog modela u smislu stvaranja dodatne vrednosti
za sve strane uklju€ene u proces partnerstva. S obzirom da ovakvo shvatanje nije novo,
uklju€ujuci stvaranje vrednosti za partnere, ovaj koncept pruza mogucnost za drugacdiji tip
analize poslovnih modela. Do sada se poslovni model nazivao sredstvom za efikasno
poslovanje kompanije na trzistu. Prebacivanjem fokusa na poslovno partnerstvo kao aspekt
poslovnog modela, doslo je do situacije da kompanije sada mogu da diskutuju i analiziraju
nivo pruzanja dodatne vrednosti svim stranama ukljuéenim u proces.



Jedan od najvaznijih aspekata poslovnog modela u vezi sa poslovnim partnerstvomje da se
identifikuju strukturne jedinice efektivhog i uspesSnog poslovnog modela posmatranog iz
perspektive partnera— stvaranje vrednosti krajnjim kupcima mora biti neprimetno za partneri
i model treba da obezbede proaktivan pristup u procesu donosSenja odluka.

Potencijalni partneri u poslovnom partnerstvu treba da se fokusiraju naresurse za dostizanje
Sire baze kupaca i na taj naCin olak8aju inovaciju kao vazan aspekt procesa stvaranja
vrednosti. Nakraju, pokazalo se korisnim shvatiti da efikasnost poslovnog modela neizbezno
ukljuuje opcije isporuke koje se pruzaju partnerima.

ll.  Poslovna partnerstva
+ Definicija poslovnog partnerstva

Poslovno partnerstvo je odnos izmedu dvaili viSe preduzetnika ili privrednih subjekata koji se
uspostavlja ugovorom. Investiranje partnera u poslovno partnerstvo, stoga, zavisi od mogucih
buducih koristi.

Poslovna partnerstva ¢esto ukljuCuju one koji direktno u€estvuju u poslovnom procesu, a
mogu ukljuCivati i aktere koji imaju ograniCeno u¢esce ili odgovornost za finansijski bilans
kompanije kao i moguce zakonske akte koji se mogu desiti nakon toga.

Poslovno partnerstvo obi¢no predstavlja viSe medusobno povezanih privrednih subjekata
(fizi€kih ili pravnih lica ili i jedno i drugo)!i na taj na€in se razlikuje od korporacija koje
karakteriSe njegova odvojenost. Medutim, sli€¢nosti se mogu naci kod drugih subjekata, kao
8to su preduzetnici ili ugovaraci, zbog njihove povezanosti izmedu samih entiteta i
odgovornosti koju imaju za bilo kakve finansijske ili zakonske posledice koje mogu nastati
zbog partnerstva.

+ Vrste partnerstva

Pre uspostavljanja poslovnog partnerstva, vazno je odluciti koja vrsta partnerstva ce biti
najprikladnija za konkretnu svrhu. Postoji nekoliko glavnih tipova poslovnih partnerstava.

Generalno partnerstvo se sastoji od partnera koji su ukljueni u svakodnevne operacije
preduzecai imaju odgovornost kao vlasnici preduzeéa za moguce finansijske i zakonske
posledice.

Partnerstva mogu biti formalna i trajna — tj. prolaze kroz pravne instance — ili neformalnai ad
hoc —tj. stvorenaza odredenu svrhu ili projekat. Ad hoc partnerstva su ¢e$¢a u KKI jer veéinu
agenata Cine pojedinacni umetnici (samostalni preduzetnici) ili mikro preduze ¢a. Nestandardni

1 Fizicko lice — individualno ljudsko bié¢e koje podleZe zakonskim pravima i obavezama.

Pravno lice — kolektivni pravni subjekt koji nije covek, veé kompanija, korporacija, agencija, nevladina
organizacija itd.



obim kulturnih i kreativnih projekata zahteva da se partnerstva grade za odredeni vremenski
period i za potrebe konkretnog projekta koji se nec¢e ponovitiu buducnosti. Ovo iziskuje
uspostavljanje partnerstava za specificne zadatke.

Komanditno drustvo se sastoji od jednog ili vise poslovnih partnera koji snose odgovornost za
njegov razvoj i jednog ili viSe eksternih partnera u odnosu na osnovne funkcije poslovanjai ne
snose nikakvu odgovornost za bilo kakve moguce finansijske ili zakonodavne posledice koje
mogu nastati.

Partnerstvo sa ograni¢enomodgovorno$¢u pruzazakonodavnu podrskuod odgovornosti svim
stranama uklju¢enim u partnerstvo. Ovu vrstu partnerstva obi¢no uspostavljaju poslovni
partneri u odredenoj profesionalnoj oblasti, na primer advokati, arhitekte i raCunovode, itd.
Ovakav vid partnerstva pruza zastitu od odgovornosti od mogucéih zakonskih posledica koje
mogu nastati od drugih partnera unutar partnerstva.

+ Uspostavljanje partnerstva

Da biste uspostavili poslovno partnerstvo, ono mora biti registrovano u zemlji ili zemljama u
kojima ¢e poslovati, iako se specifi¢nostii registracije razlikuju u zavisnosti od nacionalnog
zakonodavstva odredene zemlje. Poslovni sporazumi koji preciziraju strukturu partnerstva se
obi¢no postavljaju kako bi partnerstva potom alocirali i planirali specifi€éne doprinose za svaku
od ukljucenih strana, uloge i odgovornosti partnera u ovom procesu, kao i specifi¢an odnos u
pogledu Koristi i gubitaka. Ovi sporazumi se obi¢no sklapaju izmedu strana uklju¢enih u sam
proces, a ne imajuci u vidu konkretno zemlju ili zemlje gde upravljaju svojim poslovanjem.

+ Uspostavljanje partnerskog ugovora

Da bi se napravio jak partnerski sporazum, strane ukljuéene u ovaj proces treba da se
fokusiraju na raspodelu upravljatke moci kada je u pitanju dono$enje odlukaireSenjaza sve
moguce nesuglasice do kojih moZe doc¢i. Sporazum trebada se dotakne svih mogucih situacija
u buduéem kontekstu kako bi se predvidele sve okolnosti partnerstva, kao $to su razlozi i
posledice napustanja partnerstvau ime partnerai primena nacionalnog zakonodavstva kako
bi se obezbedila moguca resenja.

lll.  Povezivanje poslovnih partnerstava i poslovnih modela

Poslovni modeli i partnerstva se medusobno povezuju kroz stvaranje dodatne vrednosti i
koriS¢enje resursa za sticanje konkurentske prednosti natrZistu. Upravo su resursi podsticg
za formiranje odnosa i poslovnih partnerstava jer stvaraju potencijal za stvaranje dodatne
vrednosti na trziStu.

Vrednost partnerima u partnerstvu se moze obezbediti kroz minimizaciju troSkova za kupce,
troSkove razvoja proizvoda, kreiranje novih i profitabilnih ideja i olakS8avanje saradnje. To,
zauzvrat, pomaze u stvaranju konkurentske prednosti za jae strane uklju¢ene u partnerstvo,
dok svi partneriteZze da budu na prvom mestu. U KKS i KKI, saradnja i zajedni¢ko kreiranje
su posebno znacajne i daju dodatnu vrednost samim partnerstvima.



Popularno je stanoviste da se partnerstva obi¢no formiraju na dobrovoljnoj osnovi, koristeéi
poslovne sporazume o saradnji izmedu dva ili viSe poslovnih subjekata. Mogu se desiti kao
proizvod razli€itih podsticajai ciljeva, poprimiti razliCite oblike i uticati i vertikalno i horizontalno
na poslovanje.

Preduzetnici u KK industrijama obi¢no formiraju vise poslovnih modela, kojima upravljaju
preko jedne kompanije. U stvarnom Zivotu, kako preduzetnici traZze saradnju i pronalaze
poslovnu perspektivu, formira se specifi¢an poslovni model od strane svih partnera. Jedan od
najvaznijih aspekata poslovnog partnerstva je daono ne uklju€uje saradnju izmedu privrednih
subjekata, ve¢ saradnju izmedu poslovnih modela (jednog, ili u nekim slu¢ajevima, viSe od
jednog) u istom poslovnom subjektu. To znaci da je poslovni model kljuéna stavka poslovnog
partnerstva.

Drugi aspekt poslovnog partnerstva uklju€uje jedno preduzece koje je medusobno zavisno i
nalazi se u raskoraku izmedu dva poslovna modela karakteristiCnha za poslovno partnerstvo.

Poslovno partnerstvo karakteriSu dve glavne karakteristike. S jedne strane, partnerstvo pruza
dodatnu vrednost poslovnim modelima uklju€enim u proces. Sa druge strane, saradnja jaca
sinergiju izmedu ukljuenih subjekata, Sto zauzvrat pruZza moguénosti za stvaranje
savremenih oblika dodatne vrednosti. Oni se zatim ponovo implementiraju u odgovarajuce
poslovne modele ukljuéene u proces kao inovacija.

Da zaklju€imo; poslovno partnerstvo je praktiCan alat za obezbedivanje dodatne vrednosti
svim ukljuCenim stranama, $to takode proizvodi dodatnu vrednost za razli€ite poslovne
modele uklju¢ene u ovaj proces. U takvoj saradnji svi uklju€eni subjekti napreduju kroz
partnerstvo jer je to od koristi za sve partnere.

V.  Stvaranje moguénosti za partnerstva

Dizajn poslovnog modela podrazumeva obezbedivanje okvira za diskusiju 0 mogu ¢nostima
partnerstva u KKI. Poslovni model obezbeduje doprinos preduzetnika poslovnom subjektu,
kao Sto je kreiranje novih proizvoda, kao deo procesa obezbedivanja dodatne vrednost
proizvoda nastalim u procesu ili kroz saradnju u razli¢itim kontekstima.

Ipak, dizajn poslovnog modela moze dati samo opstu ideju o ishodu poslovnog partnerstva.
Ostaje diskutabilno da li poslovni modeli mogu da ostvare dodatnu vrednost u praksi.

U tom procesu partneri razgovaraju o svom pristupu partnerstvu. U€esnici u ovom procesu,
dakle, medusobno saraduju sa namerom da stvore dodatnu vrednost svojih proizvoda. Ovo
ukratko opisuje sustinu procesa projektovanja.

Ovaj proces predvida pojam medusobne saradnje u cilju stvaranja dodatne vrednosti. Da bi
proces partnerstva bio efikasan, sve strane uklju¢ene u proces treba da zajednicki rade i
saraduju kako bi usaglasili svoje cilijeve. Partneri, u stvari, treba da prilagode svoje pristupe
kako bi postigli sinergiju, posebno u stvaranju dodatne vrednosti svojih proizvoda stvorenih
tokom partnerstva, §to zauzvrat garantuje uspeh samog procesa..



V. Inovacijakao pokretacka snaga poslovnih modela i partnerstva

Danas se mo¢ inovacija uz pomo¢ partnerstva ne koristi u potpunosti. Partnerstva se
uglavnom realizuju radi poboljSanja postojecih poslovnih modela ili postavljanja novih na
trzistu KKI. Razlog tome nalazi se u odsustvu kohezivne strukture u partnerstava uopste.
Obrazac saradnje, koji je medusobno zavistan sa inovacionim kapacitetima, mora biti
implementiran na razli¢itim nivoima poslovanja jer direktno uti¢e na strukturu novoformiranog
poslovnog subjekta KKI. Kao rezultat toga, podsticanje kreativhosti moZze biti otezano jer ideja
o promeni dobija na jacini.

Partnerstva po pravilu u velikoj meri zavise od komunikacije. Jezicki stil izrazavanja olakSava
ciljani stepen inovativnosti. Shodno tome, mogu se izdvojititri faze primene poslovnog modela
koje se mogu implementirati putem odredenog stepena komunikacije.

Prva, a mozda i najpraktiCnija faza je usmerena na poboljSanje performansi aktivhog
poslovnog subjekta.

Takva partnerstva je relativno lako implementirati u poslovnu organizaciju zbog trenutnog
efekta na dodatu vrednost svakog poslovnog modela koji je ve¢ u funkciji. Medutim, ovakva
saradnja ne uspeva da efikasno doprinese pokretackoj snazi inovacija neophodnoj za
poboljSanje doti¢nih poslovnih modela.

Druga faza partnerstva primenjenog u inovaciji poslovnog modela podrazumeva stvaranje
inovativnog strukturnog aspekta koji igra klju¢nu ulogu u razvoju poslovnog modela.

Koncept partnerstva u KKI ima za cilj da olakS8a komunikaciju i u€ini partnerstva vrednim
alatom za inovaciju poslovnog modela. Moze zna€ajno da unapredi radne poslovne modele,
pruzaju¢i mogucénost besplatne saradnje unutar partnerstva, ali i da unapredi proces
komunikacije poslovnih modela. Pomaze u kreiranju novih poslovnih strategija koje se
zasnivaju na ideji otvorenosti ka inovacijama tako $to se znanje i resursi otvoreno prenose
svim partnerima, ¢ime se stvara novi potencijal za dodatnu vrednost poslovnog modela.

Uspostavljanje saradnje moze predstavljati izazov jer podrazumeva medusobno razumevanje
kada je u pitanju stvaranje interesovanja kod svih uklju¢enih strana u pogledu poslovne dobiti

i motivacije za razvoj poslovnog modela.

Kao takva, komunikacija izmedu privrednih subjekata se ponekad moZe delovati nejasno, pa
Cak i sa dozom tajnovitosti, a postizanje uspeha, u tom slu€aju, predstavlja izazov.
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