Biznis model Kanvas:
 Segmenti korisnika, ključne vrednosti, kanali i odnosi sa korisnicima
[bookmark: _pjfd0sfjp1qs]Segmenti korisnika
Ovo je ključna sekcija Biznis model kanvasa. Ona treba da sadrži detaljne informacije o vašim segmentima korisnika - odnosno o vašim ciljnim grupama, kojima vaš biznis donosi neku vrstu vrednosti: proizvod (novi sadržaj/izveštaji ili sl.), uslugu (online pretplata, marketinške usluge, oglašavanje, itd.).

Neka od pitanja koja vam mogu pomoći prilikom popunjavanja ove sekcije:

· Kome je naš proizvod/usluga potreban?
· Koliko ljudi ima potrebu za našim proizvodom ili uslugom?
· Šta je zajedničko za sve te ljude? (socijalni/ekonomski status, demografija, itd.)

Svaki od identifikovanih segmenata korisnika navedite zasebno - i stavite ga u Biznis model kanvas koristeći drugačiju boju. Ovo u vezi boja ćemo detaljno diskutovati nešto kasnije.

Probajte da izbegnete definisanje preširokih segmenata korisnika, kao što je npr. “Ženska publika”.

Pogledajte ove primere segmentacije korisnika:

· Ženska publika
· Majke u tridesetim godinama
· Majke u tridesetim godinama koje žive u ruralnim mestima
· Majke u tridesetim godinama koje žive u ruralnim mestima sa barem jednom ćerkom
· Majke u tridesetim godinama koje žive u ruralnim mestima sa barem jednom ćerkom, i koje su zaposlene u privatnom sektoru

Šta primećujete?

Možemo ovako da nastavimo dok praktično ne dođemo do jedne osobe koja se uklapa u sve navedene kriterijume. To je upravo ono što ne želimo da uradimo. Želimo da naši segmenti korisnika budu dovoljno široki, ali da ipak uvedemo neke parametre i odrednice koje bolje opisuju našu ciljnu grupu.

Pogledajmo konkretan primer. Lansiramo novi tip sadržaja za vaš medij - podkast o ribolovu. Kako bismo definisali segmente korisnika?

· Ljudi koji vole da pecaju

OK, to je tačno. Ali strašno dosadno i široko. Hajde da ovo malo suzimo:

· Muškarci koji vole da pecaju
· Žene koje vole da pecaju

Možete slobodno reći da i nismo baš suzili naše segmente - praktično smo ih podelili u dve grupe. Međutim, svaka od ove dve grupe ima svoje specifičnosti. Muškarci koji vole da pecaju imaju drugačije navike nego žene koje takođe vole da pecaju - te ćemo sa njima interagovati na različite načine. Takođe, iz ugla statistike - više muškaraca je zainteresovano za pecanje nego žena - tako da ukoliko smo kratki sa budžetom, možemo da se odlučimo da targetiramo (npr. plasiramo reklame) samo muškarcima.

Hajde da idemo dublje. Lansiramo podkast, što sa sobom nosi niz specifičnosti. Pogledajte ovo:

· Tehnološki potkovane žene koje vole da pecaju

Ovo je interesantno. Ovaj segment (Tehnološki potkovane žene koje vole da pecaju) je mnogo uži nego početni (Ljudi koji vole da pecaju), te nam daje dobre ideje kakve uređaje ljudi koji se uklapaju u taj segment koriste (npr. noviji pametni telefoni, ili čak glasovni digitalni asistenti?).

Ovakvo definisanje segmenata korisnika nam značajno pomaže za dobro postavljanje narednih sekcija Biznis model kanvasa - hajde da pogledamo kako.
[bookmark: _9b8zm7ykvhyd]Ključne vrednosti
Value proposition ili “Ključne vrednosti” kako bi glasio prevod na srpski jezik. Svakako ključni deo BMC-a, jer definiše vrednost koju vaš proizvod ili usluga donose korisniku.

Verovatno je u prethodnoj rečenici bolje reći “opisuje” umesto “definiše”. Zato što način kako ćete opisati ključnu vrednost vašeg proizvoda ili usluge zavisi isključivo od vas. Da li će to biti nešto tipa “najjeftinija pretplata na portal sa novostima iz Srbije” ili “Stručni tekstovi iz oblasti voćarstva” zavisi od toga koliko detaljni želite da budete.

Kada prvi put kreirate BMC, verovatno ćete ga vremenom dopunjavati i menjati. Tipično za prvu verziju BMC-a je da nema previše detalja, odnosno i segmenti korisnika i ključne vrednosti su često dosta široko definisane. Vremenom ubacujete specifičnosti i detalje, koji vam omogućavaju i da dođete do poslovnih niša koje možete popuniti.

Naravno, ništa vas ne sprečava da budete detaljni i kada prvi put radite BMC. Ukoliko vaša ideja polazi od vrlo specifične ključne vrednosti (recimo “Podkast kanal sa svakodnevnim kratkim (5 min) sadržajima koji omogućavaju ljudima da zarade novac na berzi”), to je sasvim u redu. Onda možete poći od te ključne vrednosti, i prema njoj definisati segmente korisnika kojima takva ključna vrednost znači.

Ukoliko nemate ideju koju ključnu vrednost donosite, ili ne znate kako da je definišete, krenite od pitanja: “Koji probem rešavam korisniku / čitaocu?”. Šta god da dobijete kao odgovor na ovo pitanje, dobro se zamislite da li je korisnicima baš to problem (više o ovome u poslednjoj sekciji ovog kursa).

Za svaki segment korisnika koji ste definisali je potrebno da definišete posebnu ključnu vrednost (ili vrednosti). Može se desiti da više različitih segmenata korisnika ima istu ključnu vrednost. Međutim, ukoliko vam se to desi, razmislite da li je zaista tako - probajte da pronađete unikatnu ključnu vrednost za svaki od segmenata korisnika.
[bookmark: _kuoa4bvb116w]Kanali
Kanali su dodirne tačke koje imate sa vašim korisnicima. Putem njih vaš biznis isporučuje ključne vrednosti. Svaki segment korisnika (može da) ima specifičnu ključnu vrednost - analogno tome možete imati različite kanale kojima tu ključnu vrednost isporučujete odgovarajućem segmentu korisnika.

Ovo možemo pojednostaviti na sledeći način - kanalima dolazimo do korisnika. 

Kanale koristimo da segmente korisnika informišemo, upoznamo ili stavimo u direktan kontakt sa našim proizvodom/uslugom.

Slede primeri nekih kanala koje biznisi koriste da dođu do svojih klijenata i korisnika: 

· Proizvođači automobila koriste mrežu dilera da segment svojih krajnjih korisnika informišu o novim automobilima, da im daju priliku da ih probaju, i da ih konačno - kupe.
· Trgovinski lanci koriste svoje prodavnice da privuku i omoguće kupovinu proizvoda svojim krajnjim kupcima.
· I proizvođači automobila i trgovinski lanci koriste medije i Internet za plasiranje reklamnih poruka koje njihove trenutne i potencijalne kupce informiše o ključnim vrednostima koje oni nude.
· Mediji koriste bilborde sa reklamama za svoje portale/časopise/emisije da privuku prolaznike da konzumiraju sadržaj. Takođe, mediji koriste digitalne biltene (newsletter) sa vestima da svoje dodatne proizvode/usluge ponude svojim postojećim konzumentima sadržaja.

Pronalaženje novih kanala koji nisu već zasićeni i prepuni vaše konkurencije u današnje vreme ume da bude izazovno. Međutim, ako nađete dobar kanal, to će sigurno imati izuzetno pozitivan efekat na vaš biznis. Pitanje(a) koje vam može pomoći u identifikovanju dobrih kanala je: “Gde _segment korisnika_ provodi vreme tokom dana? Gde se okupljaju i druže sa ljudima koji imaju ista interesovanja? Kako izgleda njihov dan, šta rade pre nego što zaspe?”.

Imajući u vidu ovaj poslednji pasus, razmislite gde biste plasirali informacije o vašem novom lokalnom mediju koji pokriva teme koje interesuju mlade. Da li biste veći fokus stavili na društvene mreže (Instagram, TikTok, itd.) ili na zakup bilborda? Ili na oba?
[bookmark: _3v1gyagl8kud]Odnosi sa korisnicima (čitaocima, slušaocima, gledaocima, itd.)
Odnosi sa korisnicima su dugoročno izuzetno bitan segment BMC-a. Vaš posao ne staje kada nekome prodate proizvod ili uslugu. Treba obezbediti da kupac redovno kupuje (da vaš čitalac obnovi pretplatu, preduzetnik sa kojim sarađujete plati za oglas i narednog meseca, itd.), kao i osmisliti strategiju da mu se proda dodatna usluga ili skuplji paket usluge.

Primetićete da ovaj segment zovemo “odnosi sa korisnicima”, a ne “odnosi sa kupcima”. Ovo je posebno bitno za medije, budući da neće svi vaši korisnici (čitaoci, slušaoci, gledaoci) automatski postati vaši kupci - iz razloga što su zadovoljni  besplatnim pristupom vašem sajtu i ne žele da se pretplate npr. Međutim, vi kroz aktivnosti definisane u ovom segmentu zapravo imate cilj da ih “motivišete” da postanu kupci.

Ne zaboravite na važnost građenja i održavanja odnosa u cilju zadržavanja postojećih korisnika (i konzumenata besplatnih sadržaja, i plaćajućih korisnika, ali i biznisa koji se oglašavaju kod vas, kao i evenutalnih donatora koji finansiraju vaše projekte). O njima takođe treba da mislite. Na koji način ih vezujete za svoj medij, za vašu misiju, da li postoji neka dodatna vrednost koju im možete ponuditi?

Neki od primera kako mediji grade i održavaju odnose sa korisnicima:

· Programi lojalnosti (pogodnosti/popusti za članove)
· Redovni mesečni/nedeljni e-mail bilteni (newsletter-i) sa premijum sadržajem
· Često i transparentno komuniciranje misije i aktivnosti
· Mogućnost da pretplatnici predlože teme ili učestvuju u istraživačkim projektima medija
· Predstavljanje postignutih rezultata aktivnosti oglašavanja ili marketinga
· Organizovanje besplatnih događaja za korisnike


Nemojte se ograničiti na ovu listu. Vrlo je univerzalna. Pronađete kreativan i specifičan način koji ima smisla za vaše segmente korisnika.

Autor teksta: Vladimir Trkulja


[image: Logo

Description automatically generated]		[image: Logo

Description automatically generated]
image1.jpeg
N 1Y

7}

UPPORT

NATIONAL
ENDOWMENT
FOR
DEMOCRACY

ROUND TH





image2.jpeg




