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Renewing district heating

* Neuspeha ni, je smo ucenje, ki mora biti dovolj hitro

Najslabse, kar se nam lahko zgodi je, da razvijemo produkt, ki ga na koncu nihce ne uporablja in kupi. V tem primeru
niti ni pomembno, ali je produkt zgrajen v €asovnem roku in v okviru prorac€una. Ce ni trga, izdelek nima nobenega
smisla. Na$ ¢as in energija, prav tako pa angazirani resursi, so bili zapravljeni. Podobno, kot ¢e bi metali denar skozi

okno.

* Glavna dilema ob razmisleku o ustanovitvi novega podjetja presoja, ali
je sploh smiselno narediti nekaj novega in ne vec, tako kot je dolgo Casa
v preteklosti veljalo, ali tehnicno zmoremo to narediti.

* V preteklosti je bilo smiselno biti zelo previden pri izbiri, Cesa se bomo lotili, saj je
bil vsak nov podjetniski poskus zelo drag: potrebno je bilo investirati najprej v
razvoj, nato pa Se v prodajo, brez kakrsnekoli garancije, da se bo investicija povrnila.

e Konvencionalen podjetniski proces postavimo na glavo.

* Razvoj nizkocenovnih ali celo brezpla¢nih orodij za promocijo ter spremenjen nacin
poslovanja prek interneta nam omogoca, da v zelo kratkem casu in brez zacetne
investicije preverimo naso poslovno idejo tam, kjer bomo dobili najbolj objektivne
rezultate — med kupci.

N
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== \itka proizvodnja => vitko podjetnistvo

* Vitko podjetnistvo (ali lean start-up) svoje ime dobilo po filozofiji vitke proizvodnje , Toyota
Production System®.

* leanis centered on making obvious what adds value by reducing everything else”
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* ZmanjSevanje 7 potrat (seven wastes, jap. MUDA), lahko ve¢

* DOWNTIME (Defective Production, Overproduction, Waiting, Non-used Employee Talent (the 8th form),
Transportation, Inventory, Motion and Excessive (Over) Processing)

Lean Six Sigma: 8 Wastes

© 00

Defects Overproduction Waiting Non-Utilized Talent
Efforts caused Production that is Wasted time waiting Underutilizing
rework, scrap,and  more than needed or for the next step people’s talents,
incorrect information. before it is needed. in a process. skills, & knowledge.
s e
Transportation Inventory Motion Extra-Processing
Unnecessary Excess prodi L Yy More work or higher
movements of and materials not movements by quality than is require:
products & materials. being processed. people (e.g.. walking). by the customer.
SO LEANSIXSIGMA www.GoleanSixSigma.com

* The Toyota way: ,improving the "flow" or smoothness of work, tjﬁjéf%hgﬁ&g@@ﬂgﬁliminating mura ("unevenness")
through the system and not upon 'waste reduction' per se.”

* Koncept vitko podjetnistvo Se dodatno nadgrajen...!!!

N
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Ceerttorr Vitko podjetnistvo

* Najpomembnejsi del vitkega podjetnistva je znanstvena metoda presoje, ali se
neka doloCena poslovna odlocCitev splaca ali ne.

* Namesto oblikovanja poslovnega nacrta in raziskave trga ter poslediCnega vlozka denarja v realizacijo
ideje, ki je Se nepreverjena, se vitko podjetnistvo ukvarja s preverbo same ideje.

* ldeja se testira med ljudmi preko izdelka ali prototipa. Spremljamo odziv trga in na podlagi videnega se
odlocimo ali bomo idejo realizirali. Na tak nacin je moznost za uspeh vecja. Izognemo se tudi vecini

zacetnih stroskov.

N
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Renewing district heating

O avtorju

Ash Maurya je podjetnik Ze
vec kot desetletje. Vedno
je iskal boljSe in hitrejse
nacine za razvoj uspesnih
produktov. Njegov
Spark59 je namenjen
prav Startnikom, ki Zelijo uspeti. Med prvimi je
v prakso vpeljal nacela vitkega Startnika, ki sta
jih razvila Steve Blank in Eric Ries. Spoznanja
je opisoval v blogih, iz katerih je izSla knjiga
Delaj vitko. Z delavnicami in produkti tesno

p = - - sodeluje s podjetniki in jim pomaga testirati
Od nacrta A dU nacrta’ kl deluje ter dodelati njihovo vizijo. Ash je mentor pri
Startniskih pospesevalnikih po vsem svetu,

Pasadena.si Alexis Zrimec, uredni slovenske izdaje kot so Mozilla Foundation, Year One Labs
O'REILLY Eric Ries, urednik angleske zbirke in Capital Factory.

L
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Delaj vitko

Delaj tisto, kar stranki daje najvecjo mozno
vrednost.
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* Najdi problem, ki ga je vredno resiti, nato opredeli resitev.

* Kupce vkljuci v celotni razvojni cikel.

* Nenehno testiraj svoj produkt z manjsimi, hitrejSimi iteracijami.
e Ustvari lastnost, meri odziv kupcev in validiraj oz. ovrzi smer,

* Prepoznaj, kdaj se moras »zasukati« in spremeniti smer.

* Povecaj hitrost, ucenje in fokus.

* Naudi se, kdaj je idealen cas za zbiranje velikih financnih sredstev.

N
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wmeeee - Kljucni koraki

1. ZapiSi nacrt A.

2. Prepoznaj najbolj tvegane tocke nacrta.

3. Nacrt sistematicno testiraj.
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Renewing district heating

1. korak: Zapisi nacrt A

Prikazi svoj poslovni model v prenosni shemi na eni sami strani.
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Renewing district heating

Vitki OKVIT teoncones
izpeljan iz poslovneqa OKVIFQ masesusons

PROBLEM RESITEV EI]IHSWEHF PONUJENA | NEULOVLUIVA PREDNOST | SEGMENTI KUPCEV
MNaj trije problemi Naj tri lastnosti VREDNOST | Ni moZno zlahka Ciljni kupci
Eno, jJasno in prepricljivo | kopirati ali kupiti
sporocilo o tem, zakaj si
drugadcen in zakaj je tvoj
produkt vreden nakupa
1
KUUCNT KAZALNIKI : KANALI
Kljuéme merljive I Pot do kupcev
dejavnosti 1
1
1
1
1
1
1
STRUKTURA STROSKOW TOKI PRIHODEOW
Strodki za pridobivanje kupcev Model prihodkov
Distribucijski strodki Celotna vrednost
Gostovanje Prihodek
Zaposleni itd. Bruto maria

PRODUKT

TRG

Vitki okvir je izpeljan iz poslovnega okvirja (http-/fwww_.businessmodelgeneration.com)

Slika 1-1.Vitki okwvir

in je registriran z licenco Creative Commmons Attribution-Share Alike 3.0 Un-ported.
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- The Business Model Canvas

The Business Model Canvas

—

omer Segments é%

Key Resources _ fgi Channels

U i RS D O @

http://www.businessmodelgeneration.com/canvas/bmc
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Renewing district heating
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Renewing district heating

Vit ki O kVi r (Lean Canvas)

izpeljan iz poslovnega OkvVirja (e susiness vodel canvas)

EI]IHSI"H'EHF PONUJENA

VREDNOST |
Eno, jasno in prepricljivo

NEULOVLUIVA PREDNOST
Ni moZmno zlahka

kopirati ali kupiti

SEGMENTI KUPCEV
Ciljni kupci

sporocilo o tem, zakaj si
drugaden in zakaj je tvoj
produkt vreden nakupa

KANALI
Pot do kupcev

PROBLEM RESITEV

MNaj trije problemi Naj tri lastnosti
KUUCNT KAZALNIET
Klju¢ne merljive
dejavnosti

STRUKTURA STROSKOV

Strodki za pridobivanje kupcev

Distribucijski strodki

Gostovanje

Laposleni itd.

TOKI PRIHODKOW
Maodel prihodkov

Celotna vredmost
Prihodek

Bruto marza

PRODUKT

1 TRG

Vitki okvir je izpeljan iz poslovnega okvirja (http/fwww_businessmodelgeneration.com)
in je registriran z licenco Creative Commons Attribution-5hare Alike 3.0 Un-ported.

Slika 1-1.Vitki okwvir
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Renewing district heating

PROBLEM RESITEV EDINSTWENA NEULOVILIIVA 3 JMENTI KEUPCEY
POMUJENA PREDNOST
[WREDROQST
KLIWCHI KATALNIKI KAMALI
STRUKTURA STROSKOV TOKI PRIHODKOWV

Twoj »Poslwni mode.ltjg Produk'l' za trg
Vitki okovir je izpeljan iz posbosmega okvirja (httpo!, busi del. ion.com)
wran z li Creative Attribution-5hare Alike 3.0 Un-ported.

in je regis

Slika 1-2. Twoj izdelek Nl »produkt za trg=

Tvoja naloga ni samo najti najboljSo resitev, ampak obvladovati celotni poslovni model, kjer se med
seboj skladajo vsi sestavni deli.

L I
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Renewing district heating

Vitki okvir

PROBLEM
Naj trije problemi

RESITEV

Naj tri lastmosti

EDINSTVENA PONUJENA
VREDMNOST
Eno, jJasno in prepridjivo

NEULOVLIIVA PREDNOST
Ni moZno zlahka

kopirati ali kupiti

SEGMENTI KUPCEV
Ciljni kupci

sporodilo o tem, zakaj si
drugaden in zakaj je tvoj
produkt vreden nakupa
1 KLIUCNT KAZALNIKI
Kljuéne merljive

KAMNALI 2
Pot do kupcew
dejavnosti 3

TOKI PRIHODKOW

Maodel prihodkov
Celotna vrednost
Prihodek
Vitki okvir je izpeljan iz poslovnega okvirja (http-/fwww_.businessmodelgeneration.com)
im je registriran z licenco Creative Commons Attribution-5hare Alike 3.0 Un-ported.

4

STRUKTURA STROSKOV
Strodki za pridobivanje kupcev

Distribucijski stroski
Gostovanje

Zaposleni itd. Bruto maria

Slika 32-1. Vitki okwvir
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Renewing district heating k u p C e V

* Nastej najvec tri probleme.

Nmapozobla | G
at ki
s
- 9
1 w7
Htne mepe Potdolages
3
Tou
Model pbodion
Ot st et wedoost
Gastovnte Prhodek
Taposei g Sutomata

* Opisi od enega do tri probleme, ki jih je treba resiti za konkreten segment kupcev. Probleme si lahko

predstavljas tudi kot opravila, ki bi jih sicer morali opraviti kupci.

* Nastej obstojece alternative.

* Zapisi, kako mislis, da tvoji zgodnjl uporabniki (angl. early adopters) danes resujejo te probleme. Ce ne
resujes zares noveﬁa problema, kar je malo verjetno, za tvojo teZavo verjetno Ze obstajajo reditve. Te

pogosto niti ne pri
preve¢, je zanj lahko alternativa tudi to, da ne stori nicesar.

* Loci med kupci in uporabniki.
* Kupec tvoj produkt placa. Uporabnik ne.

« Siroke segmente uporabnikov razdeli na manjse.

ajajo s strani oCitne konkurence. Ce tegoba ni dovolj mocna in Ce kupec ne trpi

* Ne mores ucinkovito ustvariti, oblikovati in pozicionirati produkta za vse.

e Za vsak segment kupcev skiciraj svoj vitki okuvir.
e Zacni z enim samim okvirjem.

* Tvoj cilj je, da dolocis prve/zgodnje in ne vecinske kupce.

D
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=== DoloCi prve/zgodnje kupce

* \/se prevec ponudnikov zeli doseci vecinske kupce in cilja na
nekaksno povprecje, ampak tako se rdeca nit sporocila izgubi.

 Ker tvoj izdelek se ni pripravljen za segment vecinskih kupcev, naj bo
tvoja edina naloga najti zgodnje uporabnike.
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Renewing district heating

STUDIJA PRIMERA

CloudFire

Ozadje:

Pred projektomn CloudFire sem lansiral BoxCloud, aplikacijo za deljenje datotek
z drugimi, ki je temeljila na nasem ogrodju vsak-s-spletom (angl. peer-to-web,
Pp2web) in je poenostavila proces izmenjave velikih datotek.

Edinstvena ponujena vrednost oz. EPV (angl. unique value proposition, UVP)
projekta BoxCloud je bila v deljenju z drugimi neposredno s svojega racunal-
nika brez kakrinegakoli prenosa. Uporabniki so imeli dostop do datoteke/
mape neposraedno prek brskalnika, ne da bi jim bilo treba namestiti kakrino-
koli dodatno programsko opremo.

BoxCloud je bil primarno namenjen poslovnim uporabnikom (grafi¢nim obli-
kowvalcem, odvetnikom, racunovodjem in drugim malim podjetnikomm).

Ker sem Zelel raziskati druge moZznosti uporabe ogrodja p2web, zlasti na
podrodcju izmenjave medijskih datotek (fotografij ter video in glasbenih dato-
tek), je nastal CloudFire.

Najsirsa kategorija:

Vsi, ki z drugimi delijo velike kolicine medijskih vsebin.
Bolfj specificni potencialni kupci:

- fotografi,

= snemalci,

« uporabniki medijev (vzemi stvar v svoje roke),

- starsi.

Majprej sem Zelel ustvariti nekaj za segment potrosnika (z mano kot prototip-
nim kupcem), pred kratkim pa sem postal ofe in se zavedel dolocene tegobe,
povezane z izmenjavo fotografij in (predvsem) video posnetkov. Zato sem se
odlodil najprej narediti model za ta segment.l
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Renewing district heating

STUDUA PRIMERA

CloudFire: problem in segmenti kupcev

Kot novopedceni ofe sem opazoval poplavo problemovw in sem jih hotel podrob-

neje raziskati. Navajam jih tukaj in na sliki 3-2:

- Stevilo posnetih fotografij (in zlasti video posnetkov) se je po rojstvu otroka
bistveno povecalo.

- Zaradi pomanjkanja spanca so se nama obstojece resitve zdele izguba ¢asa
in v&asih preveé stresne.

- Velikemu povprasevanju po takini vsebini s strani druZine (predvsem starih
starsev) in prijateljev smo pogosto komaj sledili.

PROBLEM RESITEV EDINSTVENA PONUJENA | NEULOVLIIVA PREDNOST | SEGMENTI KUPCEV
Deljenje velike koli€ine VREDMNOST Starsi (avtorji)
fotografij/fvideo DruZina in
prijatelji

posnetkowv z drugini {ogledovalci)
je zamudnio.
Stardi nimajo
prostega Casa.
Obstaja veliko zunanjega
povpraievanja za tzkino KLJUCHNI KAZALNIKI KANALI
vsebino. - ~

- _— Lgodnjii uporabniki:
Dbstojece aftermnative: Starsi z majhnimi otroki

Flickr Pro, SmugMug,
Apple MobileMe,
Facebook
STRUKTURA STROSKOW TOKI PRIHODEOV

Vitki okvir je izpeljan iz poslovnega okvirja (http-//www.businessmodelgeneration.com)
in je registriran z licenco Creative Commons Attribution-Share Alike 3.0 Un-ported.

Slika 2-2. CloudFire: problem in segmenti kupcew
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== 3. Edinstvena ponujena vrednost (EPV)

* Bodi drugacen in zagotovi, da bo ta drugacnost bistvena.

* Obiskovalci, ki pridejo na pristajalno spletno stran (angl. landing page) prvic, ostanejo na njej povpre¢no osem

sekund. Prvi stik, ki ga imajo s produktom, je prav EPV.

* Osredotoci se na dolgorocne prednosti.

* Bolj/e izpostaviti prednosti kot lastnosti

* Nauci se kaj od drugih dobrih EPV.
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Renewing district heating

STUDILJA PRIMERA

CloudFire: edinstvena ponujena vradnost

Glede na seznam obstojecih alternativ sem se odlofcil, da pri EPV kot »razliko,
ki steje,« uporabim hitrost, kot kljuégno besedo pa =brez nalaganja« (gl. sliko 3-3).
VW nadaljevanju bos videl, kako se je ta EPV precej razvila Ze po nekaj intervjujih

s strankami.

PROBLEM RESITEV EDNNSTVENA PONUJENA | NEULOVLIWA PREDNOST | SEGMENTI KUPCEV
Deljenje velike kolicine WVREDMOST Starsl (avtor]i)
Tfotografij/video Najhitrejsi nafin Druina in telil
posnetkov z drugimi deljenje fotografij in {ogledova |pd';ja g
Je zamudno. video posnetkow

Starsi nimajo z drugimi

prostega dasa.

Obstaja veliko zunanjega | KUUCHI KAZALNIKI KAMNALI

E::Er:zﬂa“ja za takino Visokoravenska zasnova: Zgodnfi uporabriki:

Obstajede afternative:
Fiickr Pro, SmugMug,
Apple MobileMe,
Facebook

Deljenje fotografij im
wvideo posnetkov z
drugimi brez prenosa’

Starsi z majhnimi otroki

STRUKTURA STROSKOWV

TOKI PRIHODKOV

Witk okwvir je izpeljan iz poslovnega okvirja (htip/www.businessmodelgeneration.com)
in je registriran z licenco Creative Commmons Attribution-Share Alike 3.0 Un-ported.

Slika 2-3. CloudFire: EPW
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Renewing district heating 4 : R e § I t e V

* Pravo resitev bos lahko zapisal sele, ko se bos preprical, da problemi, ki mislis, da
obstajajo, res obstajajo.

* Vse, kar imas, so nepreverjeni problemi, zato bos vrstni red prioritet morda se
spreminjal ali pa resitve ze po nekaj pogovorih s kupci v celoti zamenjal z novimi.

* Ne trudi se prevec z dolocanjem dokoncnih resitev. Namesto tega raje zapisSi vsako
misel o tem, kako bi se najbolj preprosto lotil vsakega problema.

PROBLEM
Najtrje peobiemt staost) VREDNOST Wimazno Zah hupal
o, a0 n preprivo) kopiat 3k Kl
spartiootem, alaj i
4 Gugen inzaaj et 9
podt eden sk
1 Utz | o 2
Htne mere g
dejamost 3
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Renewing district heating

STUDUA PRIMERA

CloudFire: resitev

Ma podlagi seznama problemowv sem ustvaril kratek seznam najpomembnejsih
lastnosti za swvoj najosnovnejsi sprejemiljivi produkt ali NSP (glej sliko 3-4).

PROBLEM RESITEV EDINSTVENA PONUJENA [ NEULOVLIIVA PREDNOST | SEGMENTI KUPCEV

Deljenje velike koli€¢ine | TakojEnje deljenje z VREDMOST Starsi (avtorji)

fotografij/video drugimi, brez nalaganja | Majhitrejgi nacin za Druzina in prijatelji

posnetkow z drugimi Integracija map/iPhoto | deljenje fotografijin {ogledovaldi)

Je zamudno. BoljEa orodja za video posnetkov

Starl nimajo obveitanje z drugimi

prostega asa.

Obstaja veliko zunanjega KLUIUCNI KAZALNIKI KANALI

E:E::;ﬂfﬂﬂhlﬂtﬂm Visokoravenska zasnova: Zgodmnji uperabniki:
) Deljenje fotografi] in Starsi z majhnimi otroki

Obstajece alternative: video posnetkov z

Flickr Pro, SmugMug,
Apple MobileMe,
Facebook

drugimi brez prenosa

STRUKTURA STROSKOWV

TOKI PRIHODKOW

Vitki okvir je izpeljan iz poslovnega okvirja (http:/fwww.businessmodelgeneration.com)
in je registriran z licenco Creative Commons Attribution-Share Alike 3.0 Un-ported.

Slika 2-4. CloudFire: resitew
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Renewing district heating 5 : Ka n a | I

* Eden glavnih razlogov za neuspeh startnikov je, da pot do kupcev ni zastavljena
pravilno.

Ni brezplacnih kanalov.

* Npr.: socialni mediji ali blogi imajo stroske v obliki ¢loveskega kapitala

Obstajajo povlecni in potisni kanali.

* Vhodni kanali so tisti kanali, pri katerih te kupci sami najdejo na spletu. Gre za t. i. povlecno sporocanje npr.: blogi, e-
knjige, webinariji. Pri izhodnih kanalih oz. t.i. potisnem sporoc¢anju pa moras kupce nagovoriti npr.: tiskani/TV oglasi,
sejmi....

Najprej deluj rocno, potem avtomatiziraj.

* Priporocanje vkljuci le, Ce imas produkt, vreden Sirjenja. (L4FS9 |
» Zadrzanje kupcev pred priporodili W8 3 5
== 7 == 5
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Renewing district heating

STUDIJA PRIMERA

CloudFire: kanali

Mamerawval sem zaceti z nekaj izhodnimi kanali (prijatelji in drugi starsi, ki imajo
otroke v vrtcu), kjer bi opravil intervjuje in navedel sem nekaj moZznih razsirljivih
kanalowv za v prihodnje (glej sliko 3-5).

PROEBLEM RESITEV EDINSTWENA PONUJENA | NEULOVLIIVA PREDNOST | SEGMENTI KUPCEV
Deljenje velike kolicine | TakojEnje deljenje z VREDNOST Starsi (avtorji)
fotografj/video drugimi, brez nalaganja | Najhitrej5i nafin Druzina in prijatelji
posnetkov z drugimi Integracija map/iPhoto deljenje fotografij in togledovalci)
Je zamudno. Boljza orodja wvideo posnetkow
z o o 24 z drugimi
Starsi nimajo obwestanje g9
prostega casa.
Obstaja veliko zunanjega KLJUCNIT KAZALNIKI KAMALIL
povprasevanja za taksno . | Prijatedji
vsebing, Visokorawvenska zasnowva: Virter Zgodnji uporabniki:

Obstofede alternative:
Hickr Pro, SmugMuqg,
Apple MobileMe,
Facebook

Deljenje fotografij in
wvideo posnetkow z
drugimi brez premosa

Fojstnodnevne zabave
AdWords

Facebook

Od wust do ust

Starsi z majhnimi otroki

STRUKTURA STROSKOW

TOKI PRIHODKOWV

Vitki okvir je izpeljan iz poslovnega okwirja (hitp-/fwww_businessmodelgeneration.com)
in je registriran z licenco Creative Commons Attribution-5hare Alike 3.0 Un-ported.

Slika 2-5. CloudFire: kanali




IKeerp{NI;"m 6 in7/: Toki prihodkov in struktura

Renewing district heating S t r O é ko V

Polji pomagata pri oceni donosnosti poslovne ideje.

Cena je del produkta in doloca kupca.

+ Ce namerava$ za produkt zaracunavati, to po¢ni od prvega dne.

Placilo je prva oblika validacije ustrezne resitve problema.

Najprej oceni fiksne in variabilne stroske zunanjih storitev, materiala in dela do

lansiranja.
* Dolgorocnejsa financna nacrtovanja so pred ujemanjem produkta in trga
nesmiselna. e
1 E“‘m“gl‘."” m;w&“ﬁg 2
8”5
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Renewing district heating

STUDILJA PRIMERA

CloudFire: toki prihodkov in struktura stroskow

Fa orientacijo sem uporabil obstojede alternative, ki so segale od 24 do 329 do-
larjev na leto za Flickr in SmugMug, do 99 dolarjev na leto za Applov MobileMe
(veliko vec kot zgolj fotografijes/video posnetki). Odlodil sem se zaceti s ceno
49 dolarjev na leto.

Tisk (in drugo blago) so ta podjetja tudi 5tela med prihodke, vendar nisem bil
preprican, ali judje sploh 3se tiskajo. Da bi to vkljudil v svojo ponudbo, bi moral
domnewvo najprej testirati. Poleg tega je tisk predstavljal potencialen sekundaren
wir prihodkow, ki bi se lahko realiziral s3ele, ko bi kupci ze imeli osnovno EPV. Zato
sem tako pri EPV kot pri zacetnem okvirju opustil idejo o tisku (glej sliko 3-6).

Edini zacetni stroski, ki sem jih imel z lansiranjem produkta, so bili stroski zaposle-
nih, ki jih navajam v naslednjem poglavju.

PROBLEM RESITEV EDINSTVENA POMUJENA | NEULOVLIIVA PREDNOST | SEGMENTI KUPCEV
Deljenje welike kolicine | TakojEnje deljenje z WREDNOST StarSi [avbogi)
fotografij/video drugimi, brez nal ja | Majhitrej3i nadin za DruZina in prijateli

L 1 = prijatelji
!)usrlelhwzd'ugml Integracija map/iPhoto deljenje fotografij in logledovald)
e zamudno. Boliz - wideo posnetkow
Starsi nimajo : 2 oradja za z drugimi
prostega £asa.
Dbstaja velike zunanjega KOIUCHT KAZALNIED KANALY
powpraZevanja za takino Visokoravenska zasnova: | Prifatedii Zgodnji nporabmiki:
vsehino. Delienje fotografijin | ¥r*=c Starsi z majhnimi otroki
Oirstgjece alternative: wvideo posnetkow z A.de(mmds'E“.E
Flickr Pro, SmugMug, drugimi brez prencsa F K
Apple MobileMe, mm dﬂ“
Facebook ust do ust
STRUKTURA STROSKOV TOKI PRIHODKOV
Strozki g ja — Heroku (f a5 30-dnevna brezplaina poskusna doba, nato 49 5/leto
Strozki zaposlenih — 240 ur ® 65 5/ = 10.000 5/mesec

Todka preloma:
2000 kupcev

Witki okvir je zpeljan iz poslovnega okvirja (http/ S b
in je registriran z licenco Creati i

11

ation_com}

L Attrik

Slika 3-6. CloudFire: toki princdkow in struktura stroskow

Share Alike 3.0 Un-ported.
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w81 KIjucni kazalniki.

* Pri vsakem poslu je nekaj klju¢nih stevilk, na podlagi katerih lahko meris, kako dobro ti gre.

* Kaj je klju¢ni kazalnik dejanskega napredka tvojega posla?
e To nivedno prodaja v EUR.

Uporabi piratsko tehniko (pritegnitev, aktivacija, zadrzanje, prihodek, priporocilo (PAZPP))

Redno uporabljam model Davea McClureja, t.i. piratsko metriko (Pirate Metrics)’,
ki je prikazana na sliki 3-7.

PRITEGNITEV Kako te uporabniki najdejo?
e oo, [
AKTIVACLA Aliimajo pravo prvo uporabnigko izkuinjo? sl g
4 peodukt vreden nakupa 9
1 [ KOUCNT AW | AR 2
Kjuine mestpve: Pot do kupcey
Ali se uporabniki vracajo? ”""""8 3 5
TOKI
‘Strodla 2a pridobavanje kupcey Model prihodiov
Kako sluZié denar? Do Gl et
— /7 == 6
Lapasien 8. Brutomarta
Ali te uporabniki priporodajo drugim? Sllica 3-1.Viei okvir

Slika 3-7. CloudFire: piratska metrika

N
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Renewing district heating

kazalnikov, o katerih sem govoril prej.

FROBLEM RESITEV EDINSTVENA PONUJENA | NEULOVLIIVA PREDNOST | SEGMENTI KUPCEV
Deljenje velike koli¢ine | Takofinje deljenjez | VREDNOST Starsi [avtodi)
fu-tugraf;u’m _ drugimi, brez nalaganja Hajpi{ejiiuaﬁnzﬁ Draina n priatel
!!Jsrletlmzﬁ'llﬂm Integracija map/Photo ﬁﬂpﬁmmln (ogledavaldi)
je zamudno. Bolica ood video posnetkov
Starsi nimajo Iﬁ;, 2 za 2 drugimi
prostega Casa.
Obstaja veliko zunanjega | RLIUCNTKAZALNIK] TANADT
povpraievanja za takéno | P —Prijava Vicokorovenska zzsnova: | Friatedii ) )
vsebing, A~ Preaustarena 0302 | poionie fotografjin | VEEC Zgodnjiuporabniki:

. | 2 Delienjealbumain/ali | i oo Rojstnodnewne zabave | 3tarsi Zmajhnimi otroki
(bstojece afternative: . L posnetkov z
X wideo posnetka z drugimi i brez AdWords
Flickr Fro, 5mugMug, P o dnui drugimi brez prenosa : A
Apple MabileMe, ~Povailo druzine aceboo
Facehook in prijateljev 0 ust do st

P — Phacilo po poskusni dobi

STRUKTURA STROSKOV TOKI PRIHODKOV

Stroki gostovanja — Heroku (trenutna 0 5)

Strogki zaposlenih — 20 ur ® 65 5/ = 10.000 &/mesec

Tocka preloma:
00 kupeey

30-dnewna brezplatna poskusna doba, nato 49 5/leto

Slika 3-8. CloudFire: kljucni kazalniki

STUDLJA PRIMERA

CloudFire: kljucni kazalniki
Slika 3-8 prikazuje specifitna dejanja kupcev, ki ustrezajo vsakemu od klju¢nih

Redno uporabljam model Davea McClureja, t.i. piratsko metriko (Pirate Metrics)’,

ki je prikazana na sliki 3-7.

Slika 3-7. CloudFire: piratska metrika

Kako e uporabaiimadeio?

Alimajo pravo prvo uporabaliko akuinjo?

Alse porabnik vrata?

Kako sl denar?

Alteuporabeii prparodajo drogim?
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[KeepWarm]  9: Neulovljiva prednost.

* Neulovljiva prednost je nekaj, Cesar ni mogoce zlahka kopirati ali
kupiti.

VeV V

* Pravo neulovljivo prednost lahko dolocis sele, ko spoznas konkurenco.
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STUDIJA PRIMERA

CloudFire: neulovljiva prednost

Ceprav je CloudFire zgrajen na lastniskem ogrodju p2web, Ki je lahko v zgodnji
fazi prednost, bo vse, kar je vredno kopiranja, tudi kopirano. Zato sem se odlo-
cil, da bom svojo neulovljivo prednost zgradil na necem, kar je teZje kopirati.

W tem primeru je to skupnost (glej sliko 3-9).

PROBLEM RESITEV EDINSTVENA PONUJEMA | NEULOVLIVA PREDNOST | SEGMENTI KUPCEV
Deljenje velike kolicine Takojinje deljenje z VREDMOST Skupnost Starsi (avtorji)
tﬂsol?.:tag;ﬁziczlﬂr;gimi drugimi, brez nalaganja :;flt;ej;};tnaﬂ:ﬁzjai DruFina in prijatelfi
Integracija map/iPhoto enjeTotogr n (ogledovalci
je zamudno. B;EEI i P/ wideo posnetkow e ’
= j3a orodja za z drugimi
Starsi nim_aju obveifanje
prostega Casa.
Obstaja veliko zunanjega KLIUCNT KAZALNIKI KANALI
povpratevanja za takino | P —Prijava Visokoravenska zasnowva: | Friatel " i
vsebino. A — Prva ustvarjena galenija | papenje fotngrafijin Vrtec ggm_"f‘ '-'Epmh”b‘“ﬂ- .
Z — Deljenje albuma in/all | 500 nocnetkow Rojstnodnevne zabave tarsiz majhnimi otroki
video posnetka zd[uglml z drugimi brez prenosa AdWords
P — Povabilo druZine Facebook
im prijateljev Od ust do ust
P — Pladilo po poskusni dobi
STRUKTURA STROSKOW TOKI PRIHODKOW
Strodki gostovanja — Heroku (trenutno 0 %) 3I0-dnevna brezplaina poskusna doba, nato 42 5/leto
Stroski zaposlenih — 40 ur = 65 $/h = 10.000 $/mesec
Todka preloma:
2000 kupcew

Vitki okvir je izpeljan iz poslovnega okvirja (http/fwww_businessmodelgeneration.com)
im je registriran z licenco Creative Commons Attribution-5hare Alike 3.0 Un-ported.

Slika 2-9. CloudFire: neulovljiva prednost
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* Tvoj , produkt za trg“ ni izdelek ali storitev, tvoj ,,produkt za trg“ je
poslovni model.

* Ce ne bo deloval, ga ,,zasukaj“ v smer poslovnega modela B, C, Z oz. se
loti nove ideje in novega nacrta.
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Skiciraj vitki okvir za svojo idejo
e Skiciraj ga na hitro.

e Razmisljaj v sedanjosti.

* Bodi jedrnat.

e Osredotoci se na kupca.

* VV redu je, Ce na zaCetku pustis nekaj polj praznih.

e Za sam zacCetek zadostujeta ze polja 1 in 2, razumevanje problema in
izbranega segmenta kupcev.

N
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e N@lOga: Vitki okvir

1
PROBLEM RESITEV EI]II'-ISWEHI\ PONUJENA | NEULOVLIVA PREDNOST | SEGMENTI KUPCEV
Maj trije problemi Naj tri lastnosti VREDNOST | Mi moZno zlahka Ciljni kupci
Eno, jasno in prepricljivo | kopirati ali kupiti
sporodilo o tem, zakaj si
drugacen in zakaj je tvoj
produkt vreden nakupa
|
KUJUCNT KAZALNIKT : KAMALI
Kljucne merljive I Pot do kupcev
dejavnosti 1
1
|
1
1
1
1
STRUKTURA STROSKOV TOKI PRIHODEKOV
5trodki za pridobivanje kupcev Model prihodkov
Distribucijski stroski Celotna vrednost
Gostovanje Prihodek
Zaposleni itd. Bruto maria
PRODUKT 1 TRG

Vitki okvir je izpeljan iz poslovnega okvirja (http=/fwww businessmodelgeneration.com)
in je registriran z licenco Creative Commons Attribution-5hare Alike 3.0 Un-ported.

Slika 1-1. vitki olkvir
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2. korak: Prepoznaj najbol
tvegane tocke nacrta

Ce Zeli§ ustvariti uspeden produkt, mora& predvsem zmanjsati tveganja.
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== Razlika negotovost/tveganje

* Negotovost: pomanjkanje popolne gotovosti, torej obstoj vec kot ene
moznosti.

* Tveganje!ll: stanje negotovosti, kjier nekatere moznosti lahko

pomenijo izgubo, katastrofo ali druge nezelene posledice.
Douglas Hubbard: How to Measure Anything:
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Renewing district heating

* Tveganje poslovnega modela lahko ocenis tako, da izracunas
verjetnost doloCenega izida v primerjavi z ustrezno izgubo, Ce se
motis.
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Vrste tvegan|

1V startniku lahko tveganja razdelimo v tri glavne

kategorije:
» Tveganje produkta (P)
* Pravilno narediti produkt.
* Tveganje kupca (K)
* Najti pot do kupcev
* Tveganje trga (T)
* Ustvariti donosen posel

PROBLEM RESTTEV EDINSTVENA PONUJENA | NECLOVLIIVA PREDNOST | SEGMENTIKUPCEV |
VREDHOST
® O @ K|
®

el B S S e

® ® x| K]
STRUKTURA STROSKOV TOKT PRIFODKOV

@ @

Vitki okvir je izpeljan iz poslovnega okvirja (http:/fwww. businessmodelgene ration_com})
in je registriran z licenco Creative Commons Attribution-Share Alike 3.0 Un-ported.

Slika 4-1. Tveganja produkta (P), kupca (K) in trga (T)

N




dls

| KeepWarm

Renewing district heating

Vrste tvegan|

1V startniku lahko tveganja razdelimo v tri glavne

kategorije:
» Tveganje produkta (P)
. i iti PROBLEM RESTTEV EDINSTVENA PONUJENA | NEULOVLIIVA PREDNDST | SEGMENTIKUPCEY |
Pra.V|Ino narediti produkt. ~—e ® mm{,@ & x
e Tveganje kupca (K)
* Najti pot do kupcev
» Tveganje trga (T) A— '“m'(‘;""'“ ro— —
i ® ® 7K O
* Ustvariti donosen posel
. . v. o . . L STRUKTURA STROSKOV TOKI PRIHODKOV
* Trinajvecja zacetna tveganja na vitkem okvir] a | ®
* problem, =
e kanaliin

* toki prihodkov.

Vitki okvir je izpeljan iz poslovnega okvirja (http:/fwww. businessmodelgene ration_com})
in je registriran z licenco Creative Commons Attribution-Share Alike 3.0 Un-ported.

Slika 4-1. Tveganja produkta (P), kupca (K) in trga (T)

N
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keepwarm|] 2. Korak: Prepoznaj najbolj tvegane tocke
Renewing district heating n a é r ta

e Tri faze startnika:

UJEMANJE PROBLEM/ UJEMANJE PRODUKT/
RESITEV =) TRG =) —
Faza | Faza 2 Faza 3

Slika 1-3. Tri faze startnika

L D T ——
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—==+ 1.faza: ujemanje problema in resitve

e Kljucno vprasanje: Aliimam problem, ki ga je vredno resiti?

* V prvi fazi dolodis, ali sploh imas problem, ki ga je vredno resiti. Tako se izognes nevarnosti, da bi vec
mesecev ali let zaman porabil za razvoj resitve.

* |ldeje so sicer poceni, a njihova uresnicitev je lahko precej draga.

* Problem, ki ga je vredno resiti, lahko strnemo v tri vprasanja:
» Ali gre za nekaj, kar kupci ho¢ejo? (moram imeti)
+ Ali bodo za to placali? Ce ne bodo, kdo bo? (upravi¢enost)
* Alije resljiv? (izvedljivost)

» Z odgovarjanjem na vprasanja se izoblikuje najmanjsi skupek zahtevanih lastnosti.

* Na podlagi teh se lahko lotiS problemskega sklopa, ki mu pravimo najosnovnejsi sprejemljivi produkt ali NSP
(angl. minimum viable product, MVP).

UJEMANJE PROBLEN/

UJEMANJE PRODUKT/
RESITEV = TRG =) =T

Faoza | Faza 2 Faza 3

_ Slika 1-3. Tri faze startnika
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2. faza: ujemanje produkta in trga

* Kljucno vprasanje: Ali sem ustvaril nekaj, kar ljudje hocCejo?

* Ko imas problem, ki ga je vredno resiti, in si naredil NSP, je na vrsti testiranje zanesljivosti
resSitve. Z drugimi besedami: izmeris, ali si ustvaril nekaj, kar ljudje hocejo.

* Prvi veliki mejnik startnika je, ko tvoj produkt postane privlacen za prodajo oz. ko dosezes
ujemanje produkta in trga. V tej fazi imas nacrt, ki zacenja delovati — pridobivas kupce in jih
znas obdrzati, poleg tega ti Se placajo.

Slika 1-3.Tri faze Startnika

D
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—=r 3.faza: ve€anje obsega

* Kljuéno vprasanje: Kako naj pospesSim rast?

* Ujemanje produkta in trga skoraj vedno zagotovi doloCeno raven uspeha. Tvoja
pozornost se v tej fazi preusmeri na rast ali vecanje obsega poslovnega modela.

e Zasukaj pred ujemanjem produkta in trga, optimiziraj potem.

* Ujemanje produkta in trga je prvi pomemben mejnik Startnika in odlocCilno vpliva na strategijo ter
metodo. Zato je smiselno, da faze Startnika razdelis na »pred ujemanjem produkta in trga« in »po
ujemanju produkta in trga.«

UJEMANJE PROBLEN/

UJEMANJE PRODUKT/
RESITEV = T -»> RAST

Slika 1-3.Tri faze Startnika

D
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Renewing district heating Za S u k (Gng/, IDIVOt)

e Opisuje spremembo smeri Startnika, medtem ko se ti ucis. (Eric Ries)
* Zasuk je iskanje nacCrta, ki deluje. Namen je popravek smeri ali zasuk.
* Optimizacija pa je pospesitev tega nacrta. Namen je ucinkovitost ali rast.

* Pred ujemanjem produkta in trga je Startnik osredotocen na ucenje in sukanje (angl. pivot). Po
ujemanju produkta in trga se fokus preusmeri na rast in optimizacijo.

r & Y b
UWJEMANJE PROBLEM/ UJEMANJE PRODUKT/
RESITEV e TRG s RAST
Fokus:  validirano uéenje Fokus:  rast
Preizkusi:  zasuk Preizkusi:  optimizacija

Slika 1-4. Pred in po ujemanju produkta in trga

N
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e Kaj pa financiranje?

* Ceprav bo% moral najbrz slej ko prej zbrati zacetni kapital, je idealni ¢as za zbiranje
velikega kapitala po ujemanju produkta in trga, kajti takrat imate z vlagatelji enak
cilj — vecCanje obsega posla.

ldealni Eas za zbir’anje%niﬁ sredstev

fa Y T
UJEMANIJE PROBLEMS UJEMANJE PRODUKT/
* * RAST
RESITEV TRG
- LN
Tvoj cilj: ucenje Tvoj dlj: rast
Viagateljev dlj: rast Viagateljey dlj: rast

Slika 1-5. Idealni £as za zbiranje financnih sredstev

N
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Renewing district heating

3. korak: Nacrt
sistematicno testiraj

Oblikuj ovrgljive hipoteze (znanstvena metoda), s katerimi bos
preveril tveganja.

Trditev, za katere zlahka dokazes, da je napacna npr. 40% ljudi ima problem s parkiranjem.

N
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= Qvrgljiva hipoteza

* Ovrgljiva hipoteza= [doloéeno ponovljivo dejanje] povzrodi [pri¢akovan merljiv
izid]

» Specificno in preverljivo
* Objava na blogu bo prinesla sto prijav.

N
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S 3. korak: Nadrt sistematicno testiraj

* Hipoteze preverjaj v ciklu ,,naredi-meri-spoznaj“ oz. ciklu validiranega ucenija. (Eric
Ries)

* Naredi: Za€ne se s fazo ustvarjanja (naredi), kjer na podlagi idej ali domnev naredimo nek izdelek (model, programska koda,
pristajalna stran itd.).

*  Meri: Ta izdelek nato pokaZzemo kupcem in z »merjenjem« njihovega odziva preverimo domnevo. Odziv merimo s kombinacijo
kvalitativnih in kvantitativnih podatkov.

* Spoznaj: Na podlagi odziva pridemo do novega »spoznanja«, s katerim lahko domnevo potrdimo ali zavrzemo, in lahko preidemo v
naslednjo fazo.

- -\ s
4 ' \/ \
SPOZNA) | | NAREDI
A ) \\\
[ |
\ L
’,./"'r e 9 /"' 7\"\\
| PODATKI | = | PRODUKT |
/ ™\ \\ J
— R ,/ =
=~ MERI |

Slika 1-6. Cikel naredi-meri-spoznaj

N
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[Feepfiam 3. korak: Nacrt sistematicno testiraj

* Najhitreje se ucis v pogovoru s kupci.
* Najvec se naucis z odprtimi vprasanji.
* Priintervjujih s kupcem gre za odkrivanje nepoznanega.
* Del odgovorov je govorica telesa.
* Ankete in fokusne skupine niso primeren nacin ucenja.

Slika 1-6. Cikel naredi-meri-spoznaj

N
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S lzvajaj ucinkovite preizkuse

* Trije elementi: Ker je cilj Startnika najti delujoCi nacrt, preden ti zmanjka sredstev, je hitrost zelo pomembna.
Pomembno je tudi ucenje, zlasti spoznavanje kupcev. Se zdale¢ pa ne posvecamo dovolj pozornosti
osredotocenosti ali fokusu.

Fokus
+
A
( \
omee |
= 7_\\/\\ //\ ==,
/ A ; \ = / \\
Utenje = | spomw R
\ v T/
[ 1
// _—\\\ £ == ‘\\
| PODATA | s | PRODUKT
& / \ / 4
= " { \ ST
\“«' MB‘ J
I\‘-. / /
Hitrost

Slika 5-1. Hitrost, ucenje in fokus

N
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Povecaj hitrost, ucenje in fokus

e Hitrost in fokus

* Kosihiterin osredotocen, a se pri tem ne naucis nicesar, porabi$ ogromno energije za Cisto navadno vrtenje v krogu.

e Ucenje in fokus
* Ko siosredotocen in se ucis, vendar ne napredujes dovolj hitro, ti bo morda zmanjkalo sredstev ali pa te bo konkurenca prehitela.
e Hitrost in ucenje
* Ko pasi hiter in se ucis, nisi pa osredotocen, se lahko ujames v past prezgodnje optimizacije. Primeri prezgodnje optimizacije so mnozenje streznikov, ko se nimas kupcev,

in optimizacija spletnih strani, ko Se nimas produkta, ki deluje.

Optimalna uéna zanka

Prezgodnja 'HITROST

optimizacija Vrtenje v krogu

P

FOKUS

Ni veé virov

Slika 5-2. Povecaj hitrost, u¢enje in fokus
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e Nevarna razmisljanja glede testiranja

Kupci ne vedo, kaj hocejo.

Moj prijatelj meni, da je ideja odlicna.

Govoriti z 20 ljudmi je statisticno nepomembno.

* Sam sem svoj kupec in ni potrebno, da govorim z drugimi.

Zakaj bi se tedne pogovarijal s kupci, ko pa lahko nekaj ustvarim
cez vikend?

Problem je ocCiten, zato ni potrebno, da ga testiram.
Ukradli mi bodo idejo.

Ljudje ne bodo vnaprej kupili nekaj, Cesar se ni.

D




dls

[KeepWarm] 3. korak: Nacrt sistematicno testiraj

e 1. faza: Razumi problem

* Da bi razumel, ali imas reSitve vreden problem, opravi formalne intervjuje s kupci ali uporabi metode za njihovo opazovanje. Kdo ima
problem? Kaj je problem? Kako ga trenutno resuje?

» 2. faza: Doloci resitev

* Opremljen s spoznanji iz prve faze poskusi definirati resitev. Pripravi predstavitveni izdelek, s katerim si jo bodo kupci lazje
predstavljali in nato izvedi testiranja z njimi. Ali bo reSitev delovala? Kdo je zgodnji uporabnik? Ali cenovni model deluje?

RAZUMI OPREDELI KVALITATIVNO KVANTITATIVNO
PROBLEM | RESITEV g POTRDI 4 PREVERI
Ujemanje problem/reditev Ujemanje produkt/irg

Slika 1-7. Temeljni vzorec iteracije

N
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[(Feepiarm 3. korak: Nacrt sistematicno testiraj

* 3. faza: Kvalitativo potrdi

* Naredi NSP in ga neobvezujoce predstavi zgodnjim uporabnikom. Ali prepoznajo edinstveno ponujeno vrednost — EPV (angl. unique
value proposition , UVP)? Kako bos nasel zadostno Stevilo zgodnjih uporabnikov in se tako ve¢ naucil? Ali ti placdujejo?

* 4. faza: Kvantitativno preveri

* lzboljsan produkt predstavi ve¢jemu obcinstvu. Ali si ustvaril nekaj, kar ljudje hocejo? Kako bos dosegel vecji krog kupcev? Ali imas
donosen posel?

RAZUMI OPREDELI KVALITATIVNO KVANTITATIVNO
PROBLEM g RESITEV g POTRDI g PREVERI
Ujemanje problem/reditev Ujemanje produkt/irg

Slika 1-7. Temeljni vzorec iteracije

Najprej se poglobi v problem, Sele nato testiraj resitev. Najprej potrjuj kvalitativno, nato
preverjaj kvantitativno.

N
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Sistematicno resevanje tveganj

Tveganje produkta: naredi produkt pravilno

. Najprej se prepricaj, da imas problem, ki ga je vredno resiti.
. Nato doloci najosnovnejsi sprejemljivi produkt (NSP).
. Ustvari in validiraj NSP v majhnem merilu (prikazi EPV).

. Potrdi v velikem merilu.

Tveganje kupca: najdi pot do kupcev

. Najprej prepoznaj, kdo ima tegobo.
. Nato se osredotoci samo na zgodnje uporabnike, ki hocejo tvoj produkt takoj.
. Za zacCetek so v redu izhodni kanali.

. Postopoma razvij skalabilne vhodne kanale — ¢im prej, tem bolje.

Tveganje trga: ustvari donosen posel

. Na podlagi obstojecih alternativ prepoznaj konkurenco in doloci ceno resitve.
. Ceno najprej testiraj na podlagi odzivov kupcev (ustne zaveze).
. Nato jo testiraj na podlagi njihovega vedenja.

. Stroske optimiziraj tako, da bo poslovni model deloval.

N

PROBLEM RESTTEV. EDINSTVENA PONUJENA | NEULOVLIVA PREDNOST | SEGMENTI KUPCEV
VREDNOST N
- . -
@ @ @
KLIUCHT KAZALNIKT KANALI
- B Egodfuporabnit
Obstjece alemative: & o
@ 4
1 2
STRUKTURA STROSKOV TOKI PRIHODKOY
4 2
2
) Tveganje produkta [ Tveganje kupca Treganje trga
Vitk okir e izpeljan i posk i i i
nje egistriran Atrbution-Share Alike 3.0 Un-ported.

Slika 5-4. Sistenatiéno odpravi tveganja
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[KeepWarm] Kaj pa je z neulovljivo prednostjo?

VeV V

* Pravo neulovljivo prednost lahko dolocis sele, ko spoznas konkurenco.

* Dokler ne dosezes ujemanja produkta in trga, bos tezko pritegnil
veliko (Ce sploh kaj) konkurentov.

* Do takrat pa uzivaj v anonimnosti, ki ti je podarjena.

L I
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[KeepWarm]  Dodatno branje

e http://steveblank.com/

* http://www.startuplessonslearned.com/

* http://en.wikipedia.org/wiki/Lean startup

e http://theleanstartup.com/

e http://www.businessmodelgeneration.com/

e http://www.delajvitko.si

N



http://steveblank.com/
http://www.startuplessonslearned.com/
http://en.wikipedia.org/wiki/Lean_startup
http://theleanstartup.com/
http://www.businessmodelgeneration.com/
http://www.delajvitko.si/
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Hvala za vaso pozornost
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