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Uvod 

Če želimo mlade spodbuditi k ustanavljanju lastnih podjetij, jih moramo 

opremiti z ustreznimi orodji. Prav tako moramo zagotoviti učinkovita 

orodja mladinskim delavcem, da bodo lahko mlade usmerjali, jim 

pomagali in jih podpirali pri njihovih podjetniških ambicijah.  

Prav to ponuja ta dokument; tako mladim, ki razmišljajo o ustanovitvi 

podjetja, kot mladinskim delavcem, ki želijo spodbujati mlade k 

ustanavljanju podjetij.  

Oblikovanje poslovnega kanvasa, predstavljeno v tem priročniku, je 

strateško orodje za upravljanje, ki podjetnikom in podjetjem pomaga 

vizualizirati in razviti poslovni model.  

Gre za dokument, ki prikazuje različne ključne sestavine podjetja. Mladi 

podjetniki lahko tako jasno opredelijo, katere ukrepe in korake morajo 

sprejeti, da povečajo svoje možnosti za uspeh.  

Pod vodstvom mladinskih delavcev mladim omogoča, da vizualizirajo pot 

in načrtujejo korake, ki jih morajo narediti za dosego uspeha. Poslovni 

kanvas lahko mladim pomaga hitreje napredovati skozi posamezne faze in 

jim pomaga predvideti uspeh, pa tudi morebitne neuspehe, ki jih je tako 

mogoče preprečiti. Zlasti za mlade, ki prihajajo iz prikrajšanih okolij je 

pomembno, da imajo možnost vnaprej predvideti morebitne težave in 

sprejeti potrebne ukrepe, preden dejansko začnejo s podjetniško 

dejavnostjo. 

Ta priročnik ponuja celovit okvir za razvoj poslovnega modela z uporabo 

poslovnega kanvasa. Zasnovan je bil prav z mislijo na mladinske delavce in 

nadobudne podjetnike in se posebej ukvarja s pogostim izzivom; kako 

nadaljevati s poslovno idejo.  

Z jasnimi pojasnili, praktičnimi orodji in primeri iz prakse – primer 

mobilne kavarne – omogoča uporabnikom, da prepoznajo probleme, 

oblikujejo rešitve, razumejo svoj trg in učinkovito izrazijo svojo edinstveno 

vrednostno ponudbo in še mnogo več . 
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Obstaja več različic poslovnih kanvasov, vendar vsi stremijo k istemu cilju: 

ponuditi vizualni prikaz, ki predstavlja temeljne elemente poslovanja. 

V tem priročniku najdete tako naslednje sklope: Problem, Rešitev, 

Obstoječe alternative, Edinstvene vrednosti, Ključne prednosti, Tržni 

kanali, Najboljši kupec, Persona, Stroški in Prihodki. 

Zdaj, ko vemo, kaj poslovni kanvas je in kako izgleda, nam manjkajo še 

navodila o tem, kako ga uporabiti. 

Tukaj je nekaj preprostih navodil, ki jih je dobro upoštevati: 

• mladinski delavec ali nekdo, ki želi ustanoviti podjetje, naj Poslovni 

kanvas natisne na papir A3 formata; 

• pri izpolnjevanje polj vsakega sklopa je najbolje uporabiti 

samolepilne listke;  

• ideje napišite na listke in jih prilepite v ustrezno polje; 

• ideje sproti posodabljajte; listek, ki ni več ustrezen odstranite iz 

polja in ga nadomestite z bolj primerno posodobljeno idejo.  
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  PROBLEM 

Eden najpomembnejših delov poslovnega modela je sklop imenovan 

»Problem«. Ta del je namenjen predstavitvi konkretnega problema ali 

težave, ki jo želi podjetnik rešiti in predstavlja osnovo celotnemu 

poslovnemu modelu. 

 

Če nimate problema, ki ga želite rešiti, ne morete začeti poslovati. 

Problem morate znati jasno opredeliti. Jasno opišite glavne probleme 

(največ tri), s katerimi se sooča vaša ciljna publika.  
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V nadaljevanju si lahko ogledate nekatere ukrepe, ki vam bodo pomagali 

opredeliti »Problem«. 

 
 

 



 

7 
 

 
  

1. OPREDELITEV GLAVNEGA PROBLEMA  

Prvi korak pri izpolnjevanju okvirčka »Problem« je jasna opredelitev 

problema, ki ga poskuša podjetje rešiti. To mora biti resničen in 

relevanten problem, s katerim se soočajo potencialni kupci. Problem mora 

biti konkreten, dobro opredeljen in relevanten za ciljni trg. Nejasni ali 

preveč splošni problemi lahko vodijo do slabo usmerjene poslovne 

strategije. 

Namesto »Ljudje težko najdejo dobre restavracije« bi bila tako natančnejša 

opredelitev problema »Mladi strokovnjaki v velikih mestih težko najdejo 

kakovostne in cenovno dostopne restavracije, ki ustrezajo njihovim 

prehranjevalnim navadam«. 

Da bi ugotovili, s katerimi skupnimi izzivi se soočajo potencialne 

stranke, je priporočljivo izvesti ankete ali intervjuje. Primeri iz prakse 

tako na primer pravijo, da ima, po raziskavi NielsenIQ (2021), kar 49 % 

potrošnikov težave pri iskanju zdravih jedi v restavracijah. 

 

 

 

 

2. RAZUMEVANJE CILJNE SKUPINE 

Če se želimo prepričati, da je problem resničen in pomemben, 

je dobro, da vemo, kdo ga doživlja. To vključuje opredelitev 

ciljne skupine ali segmenta strank, ki jih problem zadeva. 

Podjetja morajo raziskati in analizirati svoje potencialne 

stranke, pri tem pa upoštevati dejavnike, kot so demografija, 

geografska lokacija, vedenje in nakupovalne navade.  

Če je na primer problem povezan z nezanesljivim prevozom, 

moramo vedeti ali je to problem, ki se tiče prebivalcev 

predmestja, mesta ali poslovnih potnikov? Opredelitev 

skupine, ki jo problem zadeva, pomaga natančneje 

opredeliti problem in zagotovi, da je predlagana rešitev 

ustrezna in koristna.  
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3. PRIDOBITEV DOKAZOV O PROBLEMU 

Za potrditev resničnosti obstoja problema, mora podjetje predložiti 
dokaze, ki potrjujejo obstoj in pomembnost problema. Ti dokazi lahko 
vključujejo: 

• Podatke tržnih raziskav 
• Intervjuje in ankete strank 
• Poročila in trende iz panoge 
• Analizo konkurence 

Podjetja morajo za preživetje na konkurenčnem trgu proizvajati 

edinstvene izdelke ali rešitve za resnične izzive. 

Ankete, ki jih izvedete med strankami vam bodo pomagale razumeti 

njihove težave z obstoječimi izdelki, da boste sami v prihodnosti lahko 

ponudili boljše izdelke in storitve. To vas bo ločilo od konkurence in 

povečalo prodajo. 

Če se na primer podjetje ukvarja z vprašanjem ekoloških izdelkov, lahko 

predstavi ugotovitve raziskave, ki je bila izvedena med strankami. Po 

mnenju Pietersa in drugih (2024) povpraševanje po ekoloških izdelkih ne 

prihaja iz nišnega segmenta mladih, premožnih podnebnih aktivistov, 

ampak iz glavnega toka potrošnikov. Z uveljavitvijo evropskih predpisov o 

trajnostnih izdelkih (ESPR) julija 2024, bi se trajnost lahko premaknila iz 

pomožne strategije proizvodne linije v osrednjo prioriteto (Pieters et al., 

2025). 

Za podprtje svojih argumentov uporabite zanesljive vire, kot so uredbe 

Evropske komisije, vladna poročila in študije tržnih analiz. 
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4. POUDARJANJE POSLEDIC PROBLEMA 

Pomembno je tudi pojasniti vpliv problema na ciljno publiko. Kako 

problem vpliva na njihovo vsakdanje življenje, poslovne dejavnosti ali 

splošno počutje? Razumevanje posledic pomaga poudariti nujnost iskanja 

rešitve. 

Če je na primer problem počasen in nezanesljiv internet v podeželskih 

območjih, so lahko posledice naslednje: 

• omejen dostop do možnosti dela na daljavo; 

• težave pri promociji izdelka ali storitve; 

• zamude pri pravočasnem pridobivanju izdelka ali storitve; 

• omejeno sodelovanje v realnem času (Cueto et al., 2022). 

Z opredelitvijo teh posledic lahko podjetje dokaže, zakaj je rešitev problema 

pomembna in nujna. 

 

5. IDENTIFIKACIJA OBSTOJEČIH REŠITEV IN NJIHOVE 

OMEJITVE 

Ključni del segmenta „Problem“ je analiza obstoječih rešitev na trgu. Ali 

že obstajajo podjetja ali izdelki, ki poskušajo rešiti ta problem? Če da, 

kakšne so njihove omejitve? Razumevanje teh dejavnikov pomaga 

podjetjem, da se razlikujejo od konkurence in razvijejo boljšo rešitev. 

Če je na primer problem pomanjkanje cenovno dostopnih in hranljivih 

obrokov za zaposlene na nekem območju, lahko obstoječe rešitve 

vključujejo storitve dostave obrokov ali restavracije s hitro hrano. Vendar 

so te rešitve lahko drage, nezdrave ali neprimerne. Z opredelitvijo teh 

pomanjkljivosti lahko podjetje ponudi boljšo alternativo. 

Da bi ugotovili vrzeli in priložnosti, lahko opravite SWOT analizo 

(prednosti, slabost, priložnost in nevarnost) trenutne ponudbe na trgu. 
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6. OPREDELITEV NUJNOSTI IN TRŽNEGA POVPRAŠEVANJA 

Nazadnje mora podjetje oceniti nujnost problema in ali obstaja zadostno 
povpraševanje na trgu po rešitvi. Nekateri problemi so nujni in zahtevajo 
takojšnjo pozornost, drugi pa so lahko bolj dolgoročni ali nišni. Ocena 
povpraševanja na trgu pomaga zagotoviti, da predstavlja rešitev problema 
izvedljivo poslovno priložnost. 

Metode za oceno povpraševanja vključujejo: 

• izvajanje tržnih raziskav in analize konkurence; 
• analizo trendov v industriji in vedenja potrošnikov; 
• zbiranje povratnih informacij od potencialnih strank. 

Primer: če start-up razvija novo okolju prijazno embalažo, lahko analizira 

naraščajoče povpraševanje potrošnikov po trajnostnih izdelkih in vladne 

predpise, ki spodbujajo okoljsko odgovornost. Po podatkih Adamsa (2023) želi 

67 % potrošnikov kupovati trajnostne izdelke. 

7. PRAKTIČNI PRIMER: MOBILNA KAVARNA 

Faza Opis 

 
 
 
1 
 
Opredelitev 
glavnega problema 

 

Fakulteti dveh univerz se nahajata v lepi in mirni 

okolici, le 300 metrov od mestnega parka. Skupaj 

štejeta okoli 3000 študentov. Mnogi študenti 

izražajo nezadovoljstvo na družbenih omrežjih, ker 

je v bližini le ena kavarna s precej visokimi cenami. 

Zaradi omejenih proračunov iščejo študenti 

ugodnejše možnosti. Želijo si več kavarn v okolici.  

Glavni problem je, da študenti zaradi omejenega 

proračuna težko najdejo cenovno dostopno, a 

kakovostno kavo, ki bi jim olajšala dolge študijske 

ure. 
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Faza Opis 

 
 
 
2.  
 
Razumevanje ciljne 
skupine 

 

Študenti so bili identificirani kot ciljna skupina za 

trženjske aktivnosti. Najprej so bili potencialni kupci 

analizirani na podlagi več dejavnikov, vključno z 

demografskimi podatki, geografsko lokacijo, 

vedenjem in nakupovalnimi navadami: 

Demografski segment: trenutno je na dveh 

fakultetah vpisanih približno 3000 študentov, starih 

od 18 do 25 let, iz različnih delov države in tujine. Ta 

starostna skupina ima rada kavo in manjše sladke 

prigrizke. Raziskava, izvedena na družbenih 

omrežjih, je pokazala, da bi 90% študentov raje 

nakupovalo v »Mobilni kavarni«, če bi bile na voljo 

ekskluzivne ponudbe, namenjene posebej njim. Zato 

bi podjetje lahko povečalo prodajo z uvedbo 

posebnih popustov in promocij za študente. 

Geografska lokacija: študenti običajno ostanejo v 

isti geografski regiji nekaj let. Ta stabilnost 

omogoča razvoj ciljnih tržnih strategij, prilagojenih 

posebej študentom v tem obdobju, kar omogoča 

podjetju učinkovito izvajanje usmerjenih 

oglaševalskih taktik. 

Potrošniške navade: Študenti imajo po navadi 

idealizirano predstavo o univerzitetnem življenju in 

življenju v mestu, kar vpliva na njihove potrošniške 

navade. Pogosto se nagibajo k priljubljenim 

izdelkom, kot so pizza, hamburgerji, hladne pijače in 

kava. Podjetniki, ki ponujajo te izdelke, lahko 

ustvarijo trženjske kampanje, ki bodo pritegnile 

študente in promovirale študentsko življenje. 
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Faza Opis 

 
 
3 
Pridobitev dokazov 
o problemu 

 

Rezultati študentske ankete so pokazali, da se mnogi 

študenti odločajo za kavo kot hitro pijačo, ki jim 

pomaga, da ostanejo budni, bodisi med poznim nočnim 

učenjem ali pri zgodnjih jutranjih predavanjih. Številke 

pravijo tako: 74% študentov pije kavo zjutraj, 44% pa 

vsak dan popije eno skodelico kave. Poleg tega 80% 

študentov podpira idejo o odprtju mobilne kavarne v 

bližini univerze, saj menijo, da bi to pomagalo 

zadovoljiti njihove potrebe po kavi med dolgimi 

študijskimi obdobji. 

 
 
4. 
Poudarjanje 
posledic problema 

 

Posledice obstoječega problema: 

• Nezadovoljene potrebe potrošnikov: študenti so 

prisiljeni iskati alternative, kot je nakup dražje kave, 

kar je za tiste z omejenim proračunom težko. To 

povzroča tudi daljši čas iskanja. 

• Omejene možnosti za komunikacijo: študenti 

imajo omejene možnosti za pogovore ob kavi, kar 

ovira izmenjavo idej in informacij o različnih temah. 

• Omejen proces soustvarjanja: komunikacija med 

študenti in predstavniki podjetij je minimalna, kar 

omejuje možnosti za sodelovanje in soustvarjanje. 
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Faza Opis 

 
 
 
 
 
5 
Identificiranje 
obstoječih rešitev 
in njihovih 
omejitev 

 

SWOT analiza 

Prednosti 

• Ekskluzivne pogodbe 

z dobavitelji 

• Visokokakovostni 

izdelki 

• Ugodne cene za 

potrošnike 

 

Slabosti 

• Izzivi pri pridobivanju 

novih zaposlenih 

• Omejena ponudba 

izdelkov 

• Nov segment 

poslovanja in 

neizkušenost 

Priložnosti 

• Naraščajoče 

povpraševanje po 

kavi, ki se jo vzame s 

seboj 

• Rastoče število 

potencialnih strank 

(obiskovalci parka) 

• Pozitivne povratne 

informacije lokalnih 

prebivalcev 

• Majhno število 

konkurentov v okolici 

Nevarnosti 

• Novi konkurenti, ki 

vstopajo na trg 

• Naraščajoče cene 

električne energije 

• Naraščajoče cene 

kavnih zrn na trgu 
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Faza Opis 

 
 
 
 
 
6 
Opredelitev 
nujnosti in 
povpraševanja 
na trgu 

Za oceno nujnosti in povpraševanja po rešitvi problema je 

bila uporabljena analiza povratnih informacij študentov 

kot potencialnih uporabnikov: 

• Kako nujen je po vašem mnenju ta problem in kako 

hitro ga je treba rešiti? 

• Kaj menite, da je glavni razlog, da je v tej okolici težko 

najti kraj, kjer bi si med dolgimi študijskimi urami 

privoščili kakovostno kavo? 

• Bi lahko ta problem rešila mobilna kavarna? 

• Bi predlagali kakšen drugačen pristop k reševanju tega 

problema? 

Analiza povratnih informacij študentov, ki so 

potencialni kupci, je pokazala, da 88% anketirancev 

meni, da je treba problem nujno rešiti, kar kaže na jasno 

povpraševanje. Poleg tega 75% anketirancev meni, da bi 

bila mobilna kavarna odlična rešitev, saj bi ponujala 

ugodnejše cene, hitro strežbo in bližino lokacije. Hkrati je 

60% anketirancev kot drugo alternativo predlagalo 

odprtje »študentske kavarne«. Vendar so opozorili, da ta 

možnost glede na trenutno infrastrukturo v okolici ni 

izvedljiva v kratkem času. 

 

Povzetek rezultatov 6-stopenjske analize pomaga identificirati konkretne 

težave in izzive, s katerimi se sooča ciljna skupina. Ta analiza zagotavlja podlago 

za razumevanje potrebe po rešitvi in zagotavlja, da podjetniki obravnavajo 

vprašanja, ki so pomembna za njihove stranke. 
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  REŠITEV  

Bistveni del ustanavljanja podjetja je iskanje rešitev za probleme. 

Glavno vprašanje, na katerega bi radi odgovorili v tem sklopu, je: 

Kako naša rešitev rešuje problem identificiran v prejšnjem sklopu? 

Prava rešitev je že pol poti do uspeha! Verjetno vam ne bo uspelo že pri 

prvem poskusu – pogosto je potrebno rešitev večkrat preizkusiti, da 

najdete zares pravo. Poznamo več oblik rešitve: dejansko proizvodnjo, 

razvoj, zunanje izvajanje, distribucijo itd. V podjetništvu ima rešitev 

problema vrednost: rešitev problema = vrednost = vrednost za ljudi. 
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1. KAKO NAJTI REŠITEV 

Da bi našli rešitev, morate začeti pri problemu in preučiti potrebe ljudi, 

povezane s problemom, njihove želje in čustva, povezana z njim. 

Razmislite, kakšne rešitve želite najti: tiste, ki naslavljajo čustvene 

potrebe, ali tiste, ki rešujejo praktične probleme itd. Kako pomembno je 

najti rešitev? Kakšno vrednost ima rešitev? 

Da bi našli pravo rešitev, moramo vedeti: 

• Koga želimo pritegniti? 

• Kdo ima ta problem? 

• Za koga rešujemo ta problem? 

Na primer: spol, starost, status, hobiji itd. 

Ko smo jasno opredelili problem in vemo, koga zadeva, lahko preidemo k 

iskanju rešitve. Vprašamo se lahko: 

• Kako naša rešitev rešuje problem? 

• Ali naša rešitev dejansko rešuje problem? 
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Rešitev se ponavadi ne skriva v pisarni, ampak na ulicah. Zato pojdite ven in 

intervjuvajte svojo ciljno publiko, postavljajte vprašanja in preučite ugotovitve. 

Pogosto se rešitev, ki smo jo imeli najprej v mislih, v tej fazi (ali v kateri koli drugi 

fazi oblikovanja poslovnega kanvasa) spremeni, kar je povsem v redu. Temeljit 

premislek o rešitvi (upoštevanje večih zornih kotov) in izbira najboljše rešitve 

nam prihrani denar in čas.   



 

18 
 

 
 
  OBSTOJEČE 

ALTERNATIVE 

Ta del se osredotoča na identificiranje rešitev, ki že obstajajo (imenovane 

tudi konkurenčne rešitve). Mnoga podjetja tekmujejo za isti trg kot vi. To 

pomeni, da se mora vaša rešitev pozitivno razlikovati od tistih, ki so že na 

voljo. 

Napišite, kako se problem že rešuje in zakaj je vaša rešitev boljša od že 

obstoječih alternativ. 
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1. KAKO OPREDELITI OBSTOJEČE ALTERNATIVE 

Kot pomoč pri opredelitvi prednosti vaše poslovne ideje si lahko pomagate 

z odgovori na naslednja vprašanja. V čem je vaša ideja boljša v smislu: 

• Dostopnost: cenejša ali lažja za uporabo. 

• Učinkovitost: prihrani čas ali denar ali oboje. 

• Zanesljivost: bolj dosledna ali kakovostna od alternativ ali 

• Inovativnost: ponuja nekaj novega ali bistveno izboljšavo, ne 

glede na to, ali gre za izdelek, storitev ali izkušnjo. 

Ko razmišljate o že obstoječih alternativah ali konkurenčnih rešitvah, 

upoštevajte naslednje skupine: 

• Neposredna konkurenca kot najbolj očitna skupina: podjetja, ki 

ponujajo podobno rešitev.  

• Posredna konkurenca: podjetja, ki ponujajo različne 

metode/rešitve za isti problem. 

• Metode „naredi sam (DIY)“, ki ponujajo rešitev za isti problem. 

Ena od metod za ugotavljanje omejitev obstoječih rešitev je bila že 

omenjena v prejšnjem sklopu, »Problem«, in se imenuje SWOT. Po tej 

metodi ugotovite: 

• Prednosti 

• Slabosti  

• Priložnosti in 

• Nevarnosti obstoječih rešitev.   
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2. PRIMERI METOD ZA ISKANJE REŠITEV 

a) Intervjuji 

Intervjuji so eden najučinkovitejših načinov za iskanje rešitev, vendar se 

izogibajte intervjujem s svojimi starši, bližnjimi sorodniki ali prijatelji. 

Najbolj dragocene povratne informacije pogosto dobite od neznancev. 

Če na primer razmišljate o odprtju mobilne kavarne, lahko vprašate: 

• Ali mi lahko poveste, v katero kavarno običajno hodite? 

• Kaj tam običajno naročite? 

S tem pristopom boste dobili podrobnejše in nepristranske odgovore. 

Pripravite približno 10 različnih odprtih vprašanj in intervjuvajte vsaj 10 

različnih ljudi. 

b) Šest miselnih klobukov 

Šest miselnih klobukov je metoda, ki se loteva reševanja problemov 

sistematično in omogoča vam in vaši ekipi, da upoštevate vse možne 

probleme, vzroke, rešitve in posledice, tako da vsaki fazi procesa dodeli 

klobuk drugačne barv. 

 

Vloge posameznih klobukov so naslednje: 

Moder klobuk (nadzor): ta klobuk vodi vajo in določa vrstni red nošenja 

ostalih klobukov. Medtem ko nosite moder klobuk, bo vaša ekipa 

analizirala možne rešitve, oblikovala zaključke in opredelila akcijski načrt.  

 

Zelen klobuk (generator idej): zelena klobuk predstavlja ustvarjalnost. V 

tej fazi se bo vaša ekipa osredotočila na ustvarjanje idej, razmišljala bo o 

rešitvah in raziskovala alternative.    

 

Rdeča klobuk (intuicija in čustva): v tej fazi člani ekipe izražajo svoja 

čustva. Lahko delijo svoje instinkte in čustvene odzive, ne da bi jih morali 

utemeljiti in posebej razlagati.  
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Poskrbite, da ostanejo udeleženci vaje znotraj meja posamezne vloge, saj 

bo samo tako metoda šestih klobukov zares učinkovita. 

Primer: ko nosite rumen klobuk, naj vaša ekipa razpravlja res samo o 

pozitivnih stvareh. Vse morebitne negativne posledice naj se prihranijo za 

črni ali siv klobuk. 

Rumen klobuk (prednosti in vrednost): katere so prednosti vsake doslej 

predstavljene ideje? Kakšne pozitivne učinke bi lahko imele? 

 

Črn ali siv klobuk (previdnost): kakšna so potencialna tveganja ali slabosti 

vsake ideje? Kakšni negativni učinki bi lahko nastali pri njihovi izvedbi? 

 

Bel klobuk (informacije in podatki): ko nosite bel klobuk, se ekipa 

osredotoči na ugotavljanje, katere informacije potrebujete in kje jih boste 

dobili. 
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c) Novinarski šest 

Ko se novinarji učijo, kako pokrivati vse vidike zgodbe, se naučijo 

zastavljati šest ključnih vprašanj: 

• Kdo? 

• Kaj? 

• Kdaj? 

• Kje? 

• Zakaj? 

• Kako? 

Ta pristop so zdaj sprejele tudi različne organizacije, saj pomaga pri 

lažjem razumevanju večih vidikov problema. Vse, kar potrebujete, je 

jasno zastavljeno vprašanje, nato pa lahko s svojo ekipo predelate teh 

šest vprašanj, dokler ne dobite celovit pogled na rešitev. 

Iskanje rešitve problema je odločilen korak, vendar, kot je bilo že 

omenjeno, pogosto zahteva čas. Proces lahko zahteva večkratno 

ponavljanje iskanja rešitve in testiranje, preden pridemo do resnično 

prave rešitve. 
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3. PRAKTIČNI PRIMER:                                            

MOBILNA KAVARNA 

Kakšen problem poskuša rešiti naše podjetje? 

Študenti iščejo cenovno ugodno možnost za kavo v bližini kampusa.  

Koga želimo nagovoriti? 

Predvsem študente v kampusu, pa tudi druge mimoidoče (ljudi na poti v 

službo, po opravkih ali obiskovalce mestnega parka). 

 

Kakšna je naša rešitev? 

Mobilna kavarna, ki ponuja cenovno dostopno, sveže pripravljeno kavo 

dobre kakovosti. 

 

Kakšne so obstoječe alternative? 

Neposredne: v okolici je ena kavarna, vendar ima visoke cene.  

Naša rešitev bi poleg nižjih cen kave ponujala tudi ekskluzivne popuste in 

promocije za študente.   

Posredno: na obeh fakultetah je kavni avtomat, ki že ponuja cenovno 

ugodno rešitev. 

Naša rešitev bo ponujala sveže pripravljeno kavo dobre kakovosti. V 

primerjavi s kavnim avtomatom bo mobilna kavarna ponujal osebni stik in 

prostor, kjer se bodo študenti lahko srečevali. Poleg tega bodo študenti 

prek letakov in brošur, ki bodo na voljo, obveščeni o dogodkih in dogajanju 

na kampusu.  
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  DIY: Študenti si lahko kavo pripravijo sami v svojih stanovanjih/študentskih 

domovih. 

To je še ena cenovno ugodna možnost za študente. Prednosti naše rešitve 

v primerjavi s pripravo kave doma so podobne tistim v primerjavi s kavnim 

avtomatom: mobilna kavarna ponuja prostor za druženje v živo in hitro 

rešitev za kavo za na pot, kadar je kdo v naglici ali med predavanji. Ponuja 

tudi prigrizke in druge pijače, ki jih lahko vzameš s seboj.   

 

To je del poslovnega modela, ki ga boste verjetno večkrat posodobili, 

medtem ko boste izpolnjevali druge sklope. Ko boste v kasnejših sklopih 

razmišljali o najboljših strankah in personi za vaše podjetje boste morda 

imeli posodobljeno, podrobnejšo različico rešitve. Tržni kanali lahko prav 

tako vplivajo na vašo vizijo rešitve.  

Oblikovanje poslovnega kanvasa predstavlja odlično pripravo, ki omogoča 

premišljene spremembe vaših rešitev, ki temeljijo na ugotovitvah iz drugih 

sklopov poslovnega kanvasa. Na ta način boste imeli precej dobro 

predstavo o svoji rešitvi, še preden dejansko začnete s poslovanjem. 
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  EDINSTVENA VREDNOST  

V procesu ustanavljanja podjetja je eno od vprašanj, na katera morajo 

podjetniki jasno odgovoriti naslednje: kaj je tisto, kar dela njihov izdelek ali 

storitev edinstveno in zakaj bi se stranke odločile zanje in ne za 

konkurenco. Tu pridejo v igro edinstvena vrednostna ponudba in ključne 

prednosti. 

Edinstvena vrednost je osnovna obljuba, ki jo podjetje daje svojim 

strankam; loči ga od konkurence in zagotavlja posebno vrednost. 
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1. RAZUMEVANJE EDINSTVENE VREDNOSTNE PONUDBE 

Definicija 

Edinstvena vrednostna ponudba je jasna, jedrnata izjava, ki opisuje: 

• kaj podjetje ponuja; 

• kdo je ciljna publika; 

• kaj podjetje loči od drugih ali ga naredi boljšega; 

• zakaj naj bi se stranke odločile zanj in ne za konkurenco. 

Koncept edinstvene vrednosti je v skladu z Zakonom o malih podjetjih (SBA) 

Evropske unije, ki poudarja pomen inovativnosti in diferenciacije pri pomoči 

malim in srednjim podjetjem, da ostanejo konkurenčna na globaliziranem trgu 

(Evropska komisija, 2008). 

Dobro strukturirana edinstvena vrednost in jasno opredeljene ključne 

prednosti pomagajo podjetjem, da izstopijo iz povprečja, privabijo stranke in 

zgradijo dolgoročno zvestobo. 

Pomembnost strateškega poslovnega načrtovanja, vključno z uporabo 

poslovnih modelov, kot je Oblikovanje poslovnega kanvasa, je poudarjena v 

različnih EU programih za razvoj podjetništva. V skladu z „Akcijskim načrtom 

za podjetništvo 2020“ Evropske komisije je strukturirano poslovno 

načrtovanje ključnega pomena za spodbujanje inovativnosti in konkurenčnosti 

v evropskem gospodarstvu (Evropska komisija, 2013). 

Edinstvena vrednost je več kot le tržna strategija; je temelj konkurenčne 

prednosti podjetja. Dobro strukturirana edinstvena vrednost jasno izraža, 

zakaj je izdelek ali storitev najboljša izbira za določeno skupino kupcev, in kaj 

jo ločuje od konkurentov. Po podatkih Evropske lestvice inovativnosti (EIS, 

2022) imajo podjetja, ki razvijejo prepričljivo edinstveno vrednost, večje 

možnosti za privabljanje naložb in doseganje dolgoročne rasti. 

Z osredotočanjem na inovacije, potrebe strank in diferenciacijo pomaga 

edinstvena vrednost podjetjem graditi zaupanje, lojalnost in tržno 

pozicioniranje, s tem pa postane ena od ključnih elementov strategije uspeha 

vsakega novega podjetja. 
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2. KAKO RAZVITI JASNO IN STRUKTURIRANO EDINSTVENO 

VREDNOST  

Močno edinstveno vrednost lahko opredelite s pomočjo naslednjih korakom: 

1. Opredelite ciljno občinstvo: kdo so idealni kupci? Kakšne so njihove 

potrebe in težave? 

2. Opredelite edinstveno rešitev: katere probleme rešuje podjetje in kako 

to počne bolje od konkurentov? 

3. Poudarite, kaj ga loči od drugih: kaj je tisti edinstven vidik podjetja, ki ga 

stranke ne bodo našle drugje? 

 

Študija, ki jo je opravil Evropski inovacijski pregled (EIS) (Evropska komisija, 

2022), kaže, da start-upi, ki jasno opredelijo svojo vrednostno ponudbo, lažje 

pridobijo financiranje in dosežejo rast. 
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3. PRAKTIČNI PRIMER:                                            

MOBILNA KAVARNA 

Edinstvena vrednost mobilne kavarne 

Ime podjetja: Daily Brew Coffee Truck 

 

Ciljna publika: predvsem študenti in ljubitelji kave za s seboj. 

 

Edinstvena rešitev: kakovostna kava z etičnim izvorom s posebnimi 

ponudbami za študente – hitra, cenovno dostopna in okolju prijazna. 

 

V čem se razlikuje: parkiran na priljubljenih mestih kampusa in na voljo za 

dogodke ali zabave. Pridemo k vam, ko je to najbolj potrebno. 

Edinstvena vrednost: Daily Brew Coffee Truck streže svežo, etično pridelano 

kavo po študentskih cenah – tam, kjer jo potrebujete, in takrat, ko jo 

potrebujete. 
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  DODATNI PRIMER                                            

Okolju prijazna blagovna znamka oblačil 

Ime podjetja: Rethink Apparel  

 

Ciljna publika: okoljsko ozaveščeni potrošniki, ki želijo modna in trajnostno 

oblačila. 

 

Edinstvena rešitev: iz recikliranih in organskih materialov ustvarja modna 

oblačila visoke kakovosti. 

 

Razlikovanje: za razliko od blagovnih znamk hitre mode Rethink Apparel 

zagotavlja poštena plačila, trajnostno proizvodnjo in ogljično nevtralno 

dostavo. 

Edinstvena vrednost: „Rethink Apparel je moda, polna dobrih lastnosti.“ 
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KLJUČNE PREDNOSTI 

V razdelku Ključne prednosti so poudarjene oprijemljive in čustvene 

koristi, ki jih bodo potrošniki občutili ob uporabi izdelka ali storitve. 
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1. OPREDELITEV KLJUČNIH PREDNOSTI 

Kaj so ključne prednosti? 

Ključne prednosti poudarjajo pozitivni vpliv, ki ga ima izdelek ali storitev na 

stranke. Odgovarjajo na vprašanje:  

„Kaj imam jaz od tega?“ 

To je tudi v skladu s cilji EU na področju trajnosti, zlasti tistimi, ki so določeni v 

Evropski zeleni pogodbi, ki spodbuja podjetja, naj trajnost poudarjajo kot 

ključni dejavnik za razlikovanje na trgu (Evropska komisija, 2019). 

Vrste prednosti: 

1. Otipljive prednosti: neposredne, merljive prednosti (npr. prihranki pri 

stroških, časovna učinkovitost). 

2. Čustvene prednosti: kako se stranke počutijo zaradi izdelka/storitve 

(npr. zaupanje, varnost, zadovoljstvo). 

Podatkovna baza OECD-EU Skills for Jobs (2021) kaže, da so podjetja, ki se 

osredotočajo na koristi za stranke in trajnostno usmerjene inovacije, bolj 

uspešna na evropskem trgu. 

 

 

Kako opredeliti ključne prednosti 
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2. PRAKTIČNI PRIMER: 

MOBILNA KAVARNA                                           

Ključne prednosti Daily Brew Coffee Truck 

☕  Priročnost: med predavanji si lahko v parku privoščite odlično kavo – ni vam 

treba hoditi v prenatrpano kavarno. 

 

🌱  Trajnost: etično pridelana zrna in okolju prijazni lončki pomenijo, da lahko 

kavo pijete na trajnosten način. 

 

⚡  Hitrost in učinkovitost: hitra in učinkovita postrežba omogoča, da se v nekaj 

minutah vrnete na predavanje (ali na mesto, kjer se učite). 

 

💰  Ugodna cena: vrhunski okus in sprejemljive cene – idealno za študentski žep. 
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DODATNI PRIMER                                            

Okolju prijazna blagovna znamka oblačil, ključne prednosti 

 

🌎  Trajnost: izdelana iz recikliranih tkanin, kar zmanjšuje vpliv na okolje. 

 

👕  Slog in udobje: modni dizajni, brez da bi žrtvovali kakovost ali udobje. 

 

💚  Etična proizvodnja: podpira poštena plačila in varne delovne pogoje. 

 

🌟  Trpežnost: visokokakovostni materiali zagotavljajo daljšo življenjsko dobo 

oblačil. 
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3. OBLIKOVANJE EDINSTVENE VREDNOSTI IN KLJUČNE 

PREDNOSTI V POSLOVNEM KANVASU 

Vključevanje edinstvene vrednosti v poslovni kanvas 

Poslovni kanvas se v okviru programov za podjetništvo, ki jih financira EU, kot je 

Erasmus za mlade podjetnike, promovira kot bistveno orodje za učinkovito 

oblikovanje poslovnih idej (Evropska komisija, 2023). 

Poglejmo si, kako edinstvena vrednost vpliva na druge sklope poslovnega 

kanvasa! 

Sklop kanvasa Podrobnosti 

Problem S kakšnim konkretnim problemom ali potrebo se 

sooča moja ciljna stranka? 

Zakaj je ta problem tako pomemben, da so 

pripravljeni plačati za rešitev? 

Rešitev in obstoječe alternative Kakšno rešitev predlagam za ta problem? 

V čem je moja rešitev boljša od obstoječih 

alternativ? 

Kaj ljudje že počnejo za rešitev te težave in kakšne 

so pomanjkljivosti teh rešitev? 

Edinstvene vrednosti in ključne 

prednosti 

Kaj naredi moj izdelek ali storitev drugačno ali 

boljšo? 

Kakšno ključno prednost ali vrednost ponujam, ki 

je za stranke resnično pomembna? 

Tržni kanali Kako bom dosegel/a svoje stranke in jim ponudil/a 

svojo vrednostno ponudbo? 

Katere kanale moji kupci že uporabljajo in jim 

zaupajo? 

Najboljši kupec in persona Kdo je moja idealna stranka ali zgodnji uporabnik? 

Kakšni so njihovi cilji, vedenja in težave? 

Zakaj bi izbrali mene in ne konkurenco? 

Stroški, prihodki in MVP Kateri so moji glavni stroški pri zagotavljanju te 

rešitve? 

Kako bo podjetje ustvarjalo prihodke – in ali je to 

trajnostno? 

Kakšna je najmanjša različica mojega izdelka, ki jo 

lahko lansiram, da preverim povpraševanje (MVP)? 
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  4. KONČNI SEZNAM ZA PREVERJANJE JASNE EDINSTVENE 

VREDNOSTI IN KLJUČNIH PREDNOSTI  

✅  Ali je edinstvena vrednost jasna, jedrnata in konkretna? 

✅  Ali poudarja, kaj je edinstvenega pri podjetju? 

✅  Ali obravnava težave strank? 

✅  Ali so ključne prednosti oprijemljive in prepričljive? 

✅  Ali je poslovni kanvas v skladu z edinstveno vrednostjo? 

 

Zaključek 

Dobro oblikovana edinstvena vrednost in jasno opredeljene ključne prednosti 

so bistvenega pomena za uspeh vsakega podjetja. Nadobudnim podjetnikom 

pomagajo, da se razlikujejo od konkurence, privabijo stranke in ustvarijo načrt 

za rast. 

Z uporabo v praksi bodo mladi podjetniki lahko vizualizirali in strateško razvili 

svoje poslovne ideje, kar jim bo zagotovilo večje možnosti za uspeh. 
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  TRŽNI KANALI 

Ta del poslovnega kanvasa predstavlja različne tržne kanale in pomen 

učinkovitega doseganja potencialnih strank. 

Glavno vprašanje, ki si ga mora podjetje zastaviti v tem sklopu, je: 

Kako doseči naše stranke? 
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1. UČINKOVITA TRŽNA KOMUNIKACIJA 

Komunikacija med podjetji in strankami vključuje izmenjavo informacij, 

učinkovita komunikacija pa lahko gradi močne odnose s strankami in je 

ključnega pomena za uspeh podjetja (Wordscr, 2025). Po drugi strani pa 

lahko slaba komunikacija vodi do nesporazumov (Wordscr, 2025; Sociap 

2024). Mirčetić, Radosavac, Đervida (2020) trdijo, da mora biti pošiljatelj 

sporočila sposoben poslušati prejemnika, da se prepriča, da je prejemnik 

sporočilo pravilno prejel in razumel. 

Zato je pomembno, da kot podjetnik razmislite o sporočilu, ki ga želite 

posredovati stranki, in v največji možni meri zagotovite, da sporočilo pride 

do stranke, v takšni obliki kot ste si sami zamislili. Vrsta komunikacije, ki je 

najbolj učinkovita, je odvisna od vsake posamezne storitve ali izdelka, ki se 

ponuja, in od tega, kdo je potencialna stranka. 

Tržni kanal pomaga podjetniku pri komuniciranju o svojem izdelku ali 

storitvi. S pomočjo komunikacije mora podjetnik predstaviti vrednostno 

ponudbo – kaj stranka pridobi z izbiro določene storitve/izdelka? 

(Strategicmanagementinsight, 2025). 

Da bi lahko predali to vrednostno ponudbo, je treba najprej opredeliti 

edinstvene vrednosti in ključne prednosti, ki so del oblikovanja poslovnega 

kanvasa. Edinstvene vrednosti in ključne prednosti podjetniku olajšajo 

iskanje jasnih argumentov, zakaj stranka potrebuje določen izdelek ali 

storitev. Te argumente je mogoče posredovati potencialnim strankam 

prek tržnih kanalov. 
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2. VPRAŠANJA ZA RAZMISLEK  

Da bi izbrali najprimernejši(e) tržni(e) kanal(e) za določeno podjetje, vam 

lahko pri obravnavi tega pomembnega poglavja pomagajo naslednja 

vprašanja: 

• Ali je izdelek ali storitev namenjen posameznikom ali podjetjem v 

poslovnem sektorju? 

 

• Katere stranke želim doseči? Je izdelek ali storitev namenjena 

mlajšim ali starejšim ljudem? 

 

• Kje se nahajajo potencialni kupci? 

 

• Kakšne kanale uporabljajo potencialne stranke? 

 

• Kateri kanal je najbolj stroškovno učinkovit? 

 

• Kje bi potencialne stranke iskale informacije o vašem izdelku ali 

storitvi? 

 

 



 

39 
 

 
  

Odgovori na ta vprašanja lahko pomagajo pri izbiri tržnih kanalov, ki 

najučinkoviteje dosežejo želeno ciljno občinstvo. 

Podjetnik začetnik se lahko v želji po dosegu čim večih strank, poskuša 

zateči k številnim tržnim kanalom. Vendar pa ni pomembna količina 

kanalov, ampak to, da so ti kanali dobro premišljeni, da učinkovito 

dosežejo določeno ciljno publiko. (Foretagsforumet 2022; Forbes 2020). 

V eni od zgodb iz projekta SkillsXcellerate o najboljših praksah je lokalni 

podjetnik iz Švedske podal dragocen vpogled v to, kako sam uporablja 

tržne kanale: 

„Na začetku sem se osredotočil na izgradnjo močne prisotnosti na 

platformah družbenih medijev, kot sta Facebook in Instagram, kjer sem 

predstavljal naše edinstvene jedi in se povezoval z našo publiko. 

Sodeloval sem tudi z lokalnimi blogerji in vplivneži s področja kulinarike, 

da bi povečal našo prepoznavnost in privabil nove stranke.“ (Hussein 

Chahrour, lastnik restavracije) 

 

 

https://skillsxcellerate.com/si/best-practices
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3. TRŽNI KANALI 

 
Podjetniki lahko uporabljajo več različnih tržnih kanalov. Zaradi globalne 

digitalizacije jih je danes bistveno več kot pred nekaj desetletji ali celo leti.  

Tukaj so glavni med njimi: 

 

• Družbena omrežja 

• Digitalno trženje 

• PR (odnosi z javnostmi) 

• Fizično oglaševanje 

• Blog  

• Ustno priporočilo 

• Dogodki   

• Prodaja  
 

Vsi ti kanali, predstavljajo možnosti preko katerih lahko obveščamo naše 

stranke o našem poslovanju. 
 

 

Družbena omrežja 

Družbena omrežja vam omogočajo, da hitro in brez stroškov dosežete 

široko občinstvo. Ta kanal trženja je lahko koristen za pridobivanje novih 

strank. Uporabite ga lahko tudi kot del storitev za stranke, na primer za 

odgovarjanje na vprašanja strank. Obstaja veliko različnih platform za 

družbena omrežja in kot podjetnik morate premisliti, katera platforma je 

najbolj primerna za doseganje vaših strank (Foretagsforumet, 2022).  

 

Različne starostne skupine in različni tipi strank uporabljajo različne 

vrste družbenih omrežij: 

Facebook večinoma uporablja starostna skupina 30+,  

uporabniki Instagrama so stari med 10 do 30 let,  

večina uporabnikov TikToka je mlajših od 18 let,  

LinkedIn pa se večinoma uporablja za B2B-marketing. (POPRI, 2:13–2:23) 
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Družbeni mediji lahko povečajo spletno vidnost, vendar ponujajo tudi 

možnost plačila za promocijske objave. Platforma ponuja možnosti 

plačljivega oglaševanja, da poveča doseg vaših vsebin.  

Lahko plačate za povečanje dosega svojega prispevka, da dosežete 

večje ali bolj ciljno občinstvo (z izbiro starosti, interesov, lokacije itd.). 

Lahko tudi izberete trajanje promocije glede na proračun, ki ga ste 

pripravljeni porabiti.  

Vir slike:  
https://thedailyguardian.com/wp-content/uploads/2024/01/SOCIAL-MEDIA.jpg 

 

 

https://thedailyguardian.com/wp-content/uploads/2024/01/SOCIAL-MEDIA.jpg
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Digitalno trženje 

Digitalno trženje omogoča malim podjetjem, da konkurirajo na 

globalnem trgu. Ena od prednosti digitalnega trženja je, da lahko 

dosežete široko občinstvo in prodajate svoje izdelke ali storitve prek 

spleta (Businessbloggaren, 2023). Druga prednost je, da lahko s ciljnimi 

tržnimi kampanjami dosežete določeno ciljno skupino. 

Družbeni mediji so le ena od vrst digitalnega marketinga.  

Nekatere druge vključujejo še:  

• Trženje v iskalnikih (SME): plačljivi oglasi, ki se prikažejo v 

iskalnih rezultatih. 

• Optimizacija spletnih iskalnikov (SEO): optimizacija vsebine 

spletnega mesta za boljšo uvrstitev v spletnih iskalnikih. 

• E-poštno trženje: če imate naročnike, jim lahko pošiljate 

informacije in promocijske ponudbe prek ciljno usmerjenih 

sporočil. 

• Sponzorirana vsebina: vplivnim osebam ali ustvarjalcem vsebin 

lahko plačate, da na svojih profilih objavijo vaše izdelke ali 

storitve.  

• Oglaševalske kampanje: lahko ustvarite prilagojene oglase in 

nastavite ciljno občinstvo. 
 

PR (odnosi z javnostmi) 

Uporaba odnosov z javnostmi lahko vključuje medije, kamor se obrnete, 

da bi dobili priložnost za širjenje informacij prek novic ali v časopisih. 

Bistvo uporabe odnosov z javnostmi je vlaganje v tako imenovani 

zaslužen prostor namesto v kupljeni prostor, ki ga je mogoče pridobiti z 

oglaševanjem (Svenskpr, 2025). S pomočjo medijev je mogoče doseči 

veliko število ljudi, na relativno dostopen način. 
 

Fizično oglaševanje 

Fizično oglaševanje je priljubljen marketinški kanal, ki ga uporabljajo 

zlasti lokalna podjetja.  

Primeri fizičnega oglaševanja so panoji, letaki in oglaševanje ob 

cestah.  
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Blog 

Blog predstavlja vsebino z dodano vrednostjo, ki kupcu pokaže, kako 

lahko izdelek reši njegov problem. Ker vsebino pogosto delijo 

uporabniki prek družbenih medijev je ta tržni kanal lahko koristen za 

pridobivanje novih kupcev. Danes se blogi pogosto uporabljajo za 

ozaveščanje kupcev o obstoju izdelka. 

 

Ustno priporočilo 

Prijatelj, ki priporoči izdelek ali storitev drugemu prijatelju je odlična 

reklama. Zadovoljen kupec bo z večjo verjetnostjo priporočil izdelek ali 

storitev drugim. Eden od načinov, da drugi priporočijo izdelek ali 

storitev, je ponudba popusta osebi, ki storitev priporoči prijatelju. 

 

Dogodki 

Ta tržni kanal je najbolj primeren za dražje izdelke. Dogodki, kot so 

sejmi, zahtevajo načrtovanje in proračun za potovanja. Dogodki so 

lahko učinkovit način za ozaveščanje o izdelku in doseganje določene 

ciljne skupine. 

 

Prodaja 

Prodaja, čeprav je ločena funkcija od trženja, se lahko prav tako šteje 

za tržni kanal, saj se stranke prav prek prodaje seznanijo z obstojem 

našega podjetja. 

Naša trgovina, fizična ali spletna, ali prodajna mreža, fizična ali spletna, 

obveščajo stranke o tem, kaj ponuja naše podjetje.  
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4. PRAKTIČNI PRIMER:  
MOBILNA KAVARNA                                          

Kako najti primerne tržne kanale za mobilno kavarno: 
 

• Kdo so kupci? Večina kupcev je študentov, ki študirajo na eni od 
dveh bližnjih fakultet. Kupci so tudi drugi ljudje, ki so na poti v 
službo ali obiskovali bližnjega parka.  
 

• Posamezniki ali podjetja? Večinoma gre za posameznike (študenti), 
vendar so potencialne stranke tudi podjetja, saj lahko najamejo 
mobilno kavarno za določeno prireditev. 
 

• Kateri kanali so primerni za doseganje vaše ciljne skupine? 
Družbena omrežja (glede na starost študentov naj bi bila glavna 
platforma Instagram), fizično oglaševanje (brošure in letaki na obeh 
univerzah in kampusih), ustno priporočilo (mobilna kavarna lahko 
ponudi popust za vsako novo stranko, ki jo pripelje stara stranka). 
 

• Kje bi potencialne stranke iskale informacije o zadevnem izdelku 
ali storitvi? Na spletu, na lokaciji mobilne kavarne. 
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NAJBOLJŠI STRANKA 

V tem delu poslovnega kanvasa mora podjetje določiti svojo idealno 

stranko, tako da podrobno opiše profil te osebe in s tem zagotovi 

prilagojene rešitve in trženje, ki je usmerjeno k pravi ciljni skupini. 
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1. IDENTIFIKACIJA STRANKE 

Podjetje mora razmisliti, kdo ima problem (ki je bil opredeljen v prvem 

sklopu) in kdo bi imel največ koristi od rešitve, ki jo ponuja podjetje. 

Podjetje mora opredeliti, kdo bodo njegovi kupci – stranke. 

Najbolje je začeti z osnovnim demografskim opisom. Nekateri vidiki 

stranke, ki jih je treba opredeliti, so:  

• spol, 

• starost, 

• poklic, 

• kraj bivanja, 

• zaposlitev, 

• zakonski stan in tako naprej. 

Več informacij o idealnem kupcu kot pridobi podjetje, bolje. Podrobna 

opredelitev idealnega kupca zmanjša stroške pridobivanja kupcev. 

Podjetje z jasno vizijo svojih kupcev bo točno vedelo, na koga se mora 

osredotočiti in tako ne bo izgubljalo denarja, virov in časa za napačno 

usmerjen marketing. 

„Osredotočenost na stranke ter aktiven pristop in hitra odzivnost so ključ 

do konkurenčne prednosti“ (Murray, Scuotto, 2015, str. 106). 
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  2. ANALIZA TRGA 

Z identifikacijo kupca lahko podjetje z izvedbo tržne raziskave oceni 

velikost svojega trga. Če so številke visoke, se podjetje osredotoči na 

masovni trg. Če je ocenjeno število potencialnih kupcev premajhno, 

poslovna ideja morda ne bo uspešna ali pa bo rešitev (izdelek ali storitev) 

zelo draga. To bi lahko kljub temu delovalo, če so kupci pripravljeni plačati 

za rešitev. To pomeni, da se osredotočate na nišno skupnost. Če na primer 

želite odpreti kavarno, ki bo stregla samo po najvišjih standardih pravično 

pridobljeno kavo (kjer so na prvem mestu delovni standardi in trajnost), bi 

to pomenilo, da bo skodelica kave precej draga, vendar če najdete dovolj 

strank, ki jim je ta vidik pomemben, lahko še vedno uspešno poslujete. Če 

se podjetje osredotoča na različne skupine ljudi, so stranke segmentirane 

(nekoliko različne potrebe) ali raznolike (zelo različne potrebe). 

(Athuraliya, 2022)  

 

3. ZGODNJI UPORABNIKI 

Ko podjetje opiše svojo idealno stranko in približno oceni število takšnih 

strank na trgu, mora ugotoviti, kdo najbolj trpi zaradi problema 

(opredeljenega v prvem sklopu poslovnega kanvasa) in bi imel največ 

koristi od rešitve, ki jo ponuja podjetje. Zgodnje uporabnike je treba 

opredeliti čim natančneje. Podjetje mora zgodnje uporabnike iskati med 

skupino ljudi, ki izpolnjujejo merila idealne stranke. 

Zgodnji uporabniki bodo prvi kupci podjetja; bodo testni uporabniki 

podjetja, ki bodo podali svoje mnenje o izdelku. Skupina zgodnjih 

uporabnikov pomeni, da bo podjetje prešlo od sekundarnega raziskovanja 

(analiza obstoječih podatkov) k primarnemu raziskovanju, ki vključuje 

zbiranje podatkov neposredno od vira. Ta vrsta raziskovanja bo podjetju 

omogočila bolj specifičen vpogled v potrebe strank. V idealnem primeru 

naj bi to bili ljudje, ki vam niso blizu, s katerimi nimate družinskih ali 

prijateljskih vezi. 

Dinamika med zgodnjimi uporabniki in podjetjem je koristna za obe strani: 

zgodnji uporabniki dobijo rešitve za svoje probleme, podjetje pa od njih 

pridobi dragocene povratne informacije o svojem izdelku/storitvi, o tem, 

kaj deluje in kaj je še treba izboljšati.  
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4. INTERVJUJI 

Ko vemo, kdo so stranke podjetja, lahko podjetje poišče nekaj ljudi, ki 

ustrezajo profilu idealne stranke, in z njimi opravi intervjuje, da pregleda 

nekatere vidike rešitve. To je še ena vrsta primarne raziskave. 

Pomembno je, da sprejemamo premišljene odločitve, ki temeljijo na 

podatkih in ne na naših domnevah. Odločitve, ki temeljijo na domnevah in 

ne na dejanskih podatkih, nas lahko stanejo veliko denarja in časa. Intervju 

nam tako omogoča, da naše domneve preverimo. (POPRI, 2021) 

Če je mogoče, poiščite čim bolj raznoliko skupino ljudi (vendar še vedno 

znotraj idealnih značilnosti strank), da boste dobili kar se da različne 

perspektive.  

Vprašanja, ki jih pripravite za njih, morajo biti odprta (v nasprotju z 

vprašanji, na katera se lahko odgovori z da ali ne), med intervjujem pa jih 

morate vprašati o njihovih težavah in potrebah. 

 

 

5. PRAKTIČNI PRIMER: 
MOBILNA KAVARNA                                          
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6. STRANKA VS. UPORABNIK 

Ko govorimo o strankah, je dobro, da omenimo, da idealne stranke 

podjetja niso vedno uporabniki njegovih izdelkov/storitev. Kadar se to 

zgodi, mora podjetje identificirati obe skupini, svoje stranke in svoje 

uporabnike, ter ugotoviti, kako zadovoljiti potrebe obeh skupin.  

Primer izdelka, katerega kupci niso njegovi uporabniki, je otroška hrana. 

Starši ali skrbniki so kupci, dejanski uporabniki izdelka pa so dojenčki. To 

pomeni, da mora podjetje razmisliti, kako zadovoljiti potrebe obeh skupin.  

Zdravo, varno, ekološko in cenovno dostopno je tisto, kar kupci (starši) 

iščejo pri nakupu otroške hrane, vendar to ne bo pomagalo, če končnim 

uporabnikom izdelek ne bo všeč. Uporabniki vplivajo na odločitve kupcev, 

zato mora podjetje poskrbeti, da jim je končni izdelek všeč. V primeru 

otroške hrane to lahko pomeni, da mora biti hrana okusna in hkrati zdrava; 

pomaga tudi, če je embalaža izdelka privlačna za dojenčke.  
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PERSONA 

Persona kupca je izmišljena podoba idealnega kupca. Če želi podjetje 

razviti persono, si mora zastaviti naslednje vprašanje:  

Za koga rešujemo problem? 
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1. KAKO DOLOČITI PERSONO 

Podjetje naj poskusi čim podrobneje opisati idealno persono: zapiše naj 

njeno starost, status, življenjske razmere, spol, prevozno sredstvo, ki ga 

uporablja, lastništvo nepremičnin itd.  

Persona mora temeljiti na tržnih raziskavah, povratnih informacijah 

zgodnjih uporabnikov in spoznanjih, pridobljenih v intervjujih.  

Podjetje naj poskuša razmisliti o idealni personi zunaj zgolj demografskih 

podatkov in vključi tudi: 

• obnašanje, kot so poraba medijev, zvestoba blagovni znamki, 

sprožilci nakupa, vplivne osebe, in  

• psihografske značilnosti, kot so interesi, hobiji, vrednote, kulturno 

ozadje in podobno.  

Da bi bila persona še bolj realistična, lahko podjetje persono celo 

poimenuje in se na njeno ime sklicuje na sestankih in v komunikaciji 

znotraj podjetja. Čim več informacij kot imamo o person, bolj prilagojen je 

lahko pristop k proizvodnji in trženju. Ko se podjetje razvija, se lahko tudi 

persona spreminja in optimizira.  

Glavni namen ustvarjanja persone je prilagoditi trženje potrebam te 

osebnosti.  



 

52 
 

 
 
  

Morda bo persono še najbolj oprijemljivo ponazorila naslednja anekdota o 

Pavli, najboljšemu kupcu Ferrero Rocherja.  

Ferrero Rocher, podjetnik in ustanovitelj znane blagovne znamke 

čokolade, ki nosi njegovo ime, je bil znan po tem, da se je vedno obrnil na 

eno osebo, kadar se je znašel na poslovnem razpotju in se ni mogel 

odločiti, kaj naj stori. Ta oseba se je imenovala Paula. Nekoč ga je novinar 

vprašal, kdo je ta Paula, ki ji tako zelo zaupa; ali je to morda njegova žena? 

Ferrero je novinarju odgovoril, da to ni njegova žena, ampak njegova 

idealna stranka, izmišljena oseba, na katero se on in njegova ekipa vedno 

obrnejo, ko razvijajo nov izdelek. 

 2. PRAKTIČNI PRIMER: 
MOBILNA KAVARNA   

Tukaj je primer persone mobilne kavarne:  
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  Kaj lahko podjetje izve iz zgornjega opisa persone?  

Sofia bi imela veliko koristi od mobilne kavarne, ki bi stala v bližini 

mestnega parka, kjer pogosto študira, in v bližini fakultete, ki jo obiskuje. 

Tako bi se lahko na poti v knjižnico, na predavanja ali v park ustavila v 

mobilni kavarni. Lastnik mobilne kavarne lahko na podlagi Sofijinega opisa 

domneva, da Sofia vedno išče cenovno ugodne ponudbe. Zaradi tega 

podatka, lahko kavarna na kolesih ponudi nekaj popustov za redne 

stranke in uvede posebne popuste za študente. Ker je Sofia aktivna na 

družbenih omrežjih, verjetno sledi trendom, zato lahko lastnik mobilne 

kavarne to izkoristi in doda v ponudbo kave, ki so trenutno priljubljene 

na Instagramu, morda kot posebno ponudbo meseca. Sofia je kot 

učiteljica plesa zelo aktivna oseba in bi morda želela občasno poskusiti 

tudi druge, bolj zdrave pijače, kot so beljakovinski smoothiji, zato je 

vredno razmisliti o tem, da se jih doda v ponudbo.  
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  STROŠKI 

Na začetku poti, torej v začetni fazi podjetja, so stroški običajno višji od 

prihodkov, ker podjetje porabi več, kot zasluži, kar vodi do negativne rasti. 

To je v tej fazi povsem normalno zato je treba to v naprej predvideti. 

Pričakovano obdobje za ta negativni trend je od enega do dveh let.  
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1.  VIRI FINANCIRANJA 

Podjetje si lahko v prvih nekaj letih pomaga tako, da prihodke poišče zunaj 

prodaje. Tukaj je nekaj drugih virov financiranja, ki jih lahko imenujemo 

tudi začetne kapitalske naložbe: 

1.)  Vlagatelji: vlagatelj vloži denar v idejo podjetja z namenom 

finančnega donosa (lahko v obliki deleža v podjetju). 

 

2.) Razpisi: če podjetje izpolnjuje pogoje razpisa, se lahko nanj prijavi. 

Obstajajo različne vrste razpisov, na katere se lahko podjetje prijavi: 

mednarodni, državni, regionalni ali občinski.  

Primer iz Najboljših praks: Karmen, lastnica vintage trgovine, se je na 

začetku svoje podjetniške poti prijavila na EU razpis in si s prejeto 

finančno podporo pomagala pri začetnih finančnih stroških.  

 

3.) Prihranki: če je to mogoče, lahko oseba na začetku vlaga svoj 

kapital. 

Koliko denarja potrebuje podjetje, je odvisno od njegove rešitve: ali 

potrebujemo zaposlene, ali moramo najeti prostore, ali so za izdelavo 

proizvodov potrebni stroji in tako naprej? To so stroški podjetja, ki jih 

bomo obravnavali na naslednjih straneh. 

 

 

https://skillsxcellerate.com/onewebmedia/Success%20story%20Karmen.pdf
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2. PRAKTIČNI PRIMER: 
MOBILNA KAVARNA                                         

Koristen nasvet:  

s pomočjo brskalnika poiščite, ali je kdo opisal/objavil svoje izkušnje o 

ustanovitvi podobnega podjetja, kot ga nameravate sami ustanoviti. To je 

odličen način, da dobite globlji vpogled in morda koristne nasvete, ki vam 

bodo prišli prav. Upoštevajte, da morda vse ne velja za vaš primer (različni 

stroški, kot so najemnine, davki, dovoljenja), vendar boste na ta način 

zagotovo našli nekaj koristnega, kar lahko uporabite.  

 

Na enem izmed blogu je tako objavljen prispevek o začetku poslovanja z 

mobilno kavarno. V tekstu so podrobno opisani stroški, ki jih je lastnik 

potreboval na začetku in ta podatek nam lahko služi pri načrtovanju naše 

mobilne kavarne: 

»Ne pozabite, da boste kot lastnik morda morali delati brezplačno, dokler 

se naložba ne povrne, zato se vprašajte, kako dolgo ste pripravljeni delati 

brezplačno. Opremo za Dear Coco [ime mobilne kavarne] sem financiral iz 

lastnih prihrankov v višini 40.000 funtov, odplačal sem jih v 5 mesecih, 

pri čemer sem delal 3 dni na teden. V tem obdobju nisem sam sebi plačal 

niti centa.« (Duckworth, 2021) 

 

Lastnik mobilne kavarne iz bloga je torej na začetku vložil svoj denar, da 

je pokril vse stroške. Dobimo tudi informacijo o tem, koliko časa je moral 

delati, preden je začel ustvarjati dobiček. Pri tem naj še enkrat poudarimo, 

da je to enkratna, specifična situacija, ki je veljala za točno ta določen 

primer mobilne kavarne in nam lahko služi kot smernica, nikakor pa ne kot 

nekaj, kar bo enako našemu primeru mobilne kavarne. 

Poglejmo si še en koristen podatek iz bloga, v zvezi s tem, koliko prometa 

mora mobilna kavarna opraviti na dan, da ustvari dobiček.   

 

»Sam bi predlagal, da mora mobilna kavarna z enim baristom prodati več 

kot 100 skodelic na dan med tednom in več kot 150 skodelic ob 

vikendih, poleg še ostalih maloprodajnih izdelkov, da je dobičkonosna.« 

(Duckworth, 2021) 
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3. STROŠKI  

Stroški so ves denar, ki odhaja iz podjetja (odhodki). Podjetje ustvarja 

stroške z uporabo sredstev in nakupom materialov. 

Pri razmišljanju o stroških si lahko podjetje pomaga z naslednjim 

vprašanje: 

Kje bo podjetje potrebovalo vlaganja? 

Tukaj je seznam nekaterih najpogostejših stroškov: 
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Pomembno je razumeti tudi razliko med bruto zaslužkom in neto plačo, ki 

ostane po odbitkih. (POPRI, 2021) 
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  PRIHODKI 

Do sedaj ima podjetje rešitev za problem (izdelek ali storitev), jasno 

predstavo o svojih strankah in pozna svoje prednosti pred konkurenco. 

Sedaj je čas za ključno vprašanje: 

Kako bo podjetje služilo denar? 
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1. PRODAJNI MODELI 

»Podjetje brez prihodkov ni podjetje, ampak hobi.« (POPRI, 2021, 1:25) 

Zato mora podjetje določiti, kako in za koliko denarja bo prodajalo 

izdelek/storitev.  

Da bi odgovorili na prvo vprašanje – kako –, mora podjetje preučiti, katere 

PRODAJNE MODELE, torej splošni poslovni pristop k prodaji, bo 

uporabilo, kateri je najbolj primeren za njegov tip izdelka. 

Najpogostejši so: 

Fiksne cene 

To je najosnovnejši prodajni model, pri katerem podjetje prodaja izdelek 

ali storitev po fiksni ceni.  

Primer izdelka s fiksno ceno: ena porcija sladoleda stane 2 EUR. 

Primer storitve s fiksno ceno: 15 minut na trampolinu v zabaviščnem 

parku stane 5 EUR. 

Urna postavka  

V tem prodajnem modelu je cena odvisna od količine opravljenega dela. 

Podjetje določi urno postavko, ki se pomnoži z delovnimi urami. 

Primer: urna postavka krojača je 20 EUR, krojač je za en kos oblačila delal 3 

ure, kar pomeni, da je skupna cena za delo krojača 60 EUR. 
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Naročnina/prihodki iz oglaševanja 

Ta prodajni model ne uporablja fiksnih cen ali urnih postavk, ampak eno od 

naslednjih možnosti: 

• Plačilo naročnine (primer: Netflix) 

• Enkratni nakup (primer: spletni jezikovni tečaj) 

• Nakup posameznih delov aplikacij 

• Virtualna valuta (najpogosteje uporabljena v mobilnih igrah) 

• Oglasi v aplikaciji, ki je sicer brezplačna. 

Kot je razvidno, so ti modeli večinoma primerni za digitalne izdelke. 

Nazadnje, podjetje ni omejeno na uporabo le enega modela, ampak lahko 

za svoje poslovanje uporablja kombinacijo različnih modelov. (POPRI, 

2021) 

 

 

2. PRAKTIČNI PRIMER:  

MOBILNA KAVARNA                                          

Fiksna cena izdelka: različne vrste kave. Na primer, espresso stane 1,20 

EUR, kava z mandljevim mlekom 2 EUR, kapučino 1,80 EUR in tako naprej.  

Urna postavka: ponujanje delavnic o pripravi različnih kavnih pijač ali 

najem tovornjaka za prireditve, kjer se na kraju samem streže sveža kava. 

Prihodki iz oglaševanja: tovornjak lahko služi kot oglaševalski prostor za 

druga podjetja, na primer za določeno blagovno znamko kave ali druga 

podjetja, ki niso nujno povezana s kavo (na primer poletni glasbeni 

festival).  

Kot vidimo, lahko mobilna kavarna uporablja vsaj tri različne vrste 

prodajnih modelov; glavni model so fiksne cene, saj je glavni proizvod 

ponudba kavnih pijač, za dodatne prihodke pa lahko tovornjak za kavo 

organizira delavnice in nudi prostor za oglaševanje drugih podjetij.  
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3. KAKO DOLOČITI CENO  

Po vzpostavitvi prodajnega modela podjetja je naslednji korak, ki čaka 

podjetje, DOLOČITEV CENE in določitev, za koliko denarja naj se izdelek ali 

storitev prodaja. Ta del je videti enostaven, vendar lahko povzroča kar 

nekaj preglavic. Naslednji štirje koraki nam lahko olajšajo ta proces:  

1.) Preračunajte, koliko stane izdelava končnega produkta. Ko imate 

številko, jo pomnožite z 2 ali 3 in rezultat je končna cena, ki jo boste 

zaračunali za izdelek. 

2.) Poglejte, koliko podobna podjetja zaračunavajo za podobne izdelke. 

Ta korak pomaga razumeti, koliko so kupci pripravljeni plačati za 

izdelek.  

3.) Opravite intervjuje s potencialnimi strankami in jih vprašajte, koliko 

bi bili pripravljeni plačati za izdelek. 

4.) Izvedite testno prodajo izdelka in preverite, kakšni so odzivi.   

 

4. PRAKTIČNI PRIMER: 
MOBILNA KAVARNA                                          
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5. MVP ali minimalno funkcionalen produkt 

Minimalno funkcionalen produkt, znan tudi kot MVP ali prototip, je 

osnovna različica izdelka in pomaga pojasniti delovanje končnega 

izdelka. Glavni namen MVP-ja je potrditi idejo izdelka s čim manjšim vložkom 

dela, časa in denarja.  

MVP mora kupcem pomagati razumeti: 

• kako bo izdelek deloval in 

• kakšno vrednost bo prinesel. 

Med načrtovanjem MVP-ja razmislite o ključnih lastnostih izdelka, ki bodo 

potencialnim strankam pokazale njegovo vrednost in uporabnost.  

Ko izdelate MVP, ki vsebuje le najnujnejše značilnosti, ga pokažite 

potencialnim strankam, da pridobite njihovo mnenje. Mnenje potencialnih 

strank je dragoceno, ker podjetju pove, ali izdelek: 

• odgovarja potrebam kupcev,  

• opredeljuje področja za izboljšanje in  

• kaže pot za razvoj v prihodnosti. 

 

Če odzivi niso pozitivni, mora podjetje razmisliti o prenovi izdelka, v primeru 

pozitivnih ocen pa lahko že začne s predprodajo.   
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  Kako testirati MVP  

Tukaj je nekaj primerov, kako lahko podjetje preizkusi MVP, ne da bi ga 

dejansko fizično izdelalo: 

• Preprosta spletna stran: takšna stran mora vsebovati kratek opis ali 

predstavitev izdelka, ključna sporočila za potencialne stranke in 

kontaktne podatke podjetja.  

Podjetje naj spremlja, koliko ljudi obišče stran in pridobi njihove 

kontakte.  

Primer brezplačne spletne strani za vzpostavitev preproste strani je: 

https://landingi.com/. 

• Izdelek narišite ali ga predstavite v 3D. 

• Naredite 3D model izdelka: podjetje lahko za izdelavo modela 

uporabi poceni materiale, kot so karton, plastika ali les. Tako lahko 

stranke vidijo, kako bo izdelek izgledal. 3D tiskanje je še ena 

možnost za tovrstno predstavitev MVP-ja. 

S pravim MVP-jem lahko podjetje ugotovi, kaj stranke zares želijo, preden 

jim ponudi tisto, kar misli, da želijo, na podlagi napovedi. Podjetje uporabi 

odzive, ki jih dobi od MVP-ja, za oblikovanje končnega izdelka. Na ta način 

se podjetje izogne nepotrebnim stroškom razvoja izdelka, ki ne ustreza 

potrebam in željam strank. 

Pri izdelavi MVP-ja je najpomembneje, da vanj vključite le tiste funkcije, 

ki so nujne za prikaz izdelka.  

 

https://landingi.com/
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  Praktični primer MVP-ja za kavarno na kolesih 

Mobilna kavarna rešuje problem študentov, po bližini kavarne, ki ponuja 

kavne napitke po dostopnih cenah, vi pa jim to ponudite; to je vaša rešitev.  

Najosnovnejša rešitev za potrebe ljudi, minimalno funkcionalen produkt, 

je, da jim ponudite preprosto kavo, ki jo lahko vzamejo s seboj.  

Na podlagi povratnih informacij prvih strank lahko spoznate njihove 

potrebe in jim ponudite pravi izdelek (različne vrste mleka, čaji, manjše 

prigrizke itd.).  
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Zaključek 

Mladinski delavci imajo ključno vlogo pri usmerjanju mladih (ki prihajajo iz 

neprivilegiranih okolij) skozi različne življenjske izzive, eden od teh izzivov 

pa je tudi ustanovitev podjetja. Oblikovanje poslovnega kanvasa, ki je 

predstavljeno v tem dokumentu, ponuja mladinskim delavcem 

praktično in uporabno orodje za usmerjanje mladih na podjetniški poti. 

Z uporabo poslovnega kanvasa se lahko mladi naučijo predvideti morebitne 

ovire, razviti kritično mišljenje in neuspeh obravnavati kot dragoceno 

priložnost za rast. Ta strukturiran pristop omogoča mladim, da si zgradijo 

samozavest in prevzamejo pobudo pri ustanavljanju podjetja. S pravo 

podporo in miselnostjo so tako bolje opremljeni, da svoje ideje pretvorijo v 

vplivna in trajnostna podjetja, ki jim omogočajo finančno neodvisnost in 

osebnostno rast. 

Ta dokument ponuja bralcem podrobnejši vpogled v vsak sklop, ki 

predstavlja pomemben korak v poslovnem kanvasu. 

Ponuja: 

• ključna vprašanja za vsak razdelek (na primer, »Kako vaša rešitev 

rešuje problem?« v razdelku Rešitev); 

• jasna navodila (na primer, »Kako razviti jasne in strukturirane 

edinstvene vrednosti«); 

• praktične dejavnosti, ki pomagajo oblikovati odgovor (na primer 

metodo Šest miselnih klobukov); 

• koristne nasvete in predloge (na primer, da poiščete prvoosebne 

opise izkušnj podobnih primerov podjetij na spletu); 

• praktične primere za vsak sklop za primer mobilne kavarne 

(primeren koncept za mlade, ki ne zahteva posebnega izobraževanja 

ali dragih visokotehnoloških naprav in predstavlja zato dostopno in 

izvedljivo izhodiščno točko za nadobudne podjetnike); 

• grafične elemente, ki spremljajo vsebino. 

Glavni namen tega dokumenta je zagotoviti informativen, jasen in 

praktičen vodnik, poln primerov iz resničnega življenja, ki je namenjen 

mladinskim delavcem, da bodo lahko nudili podporo in navdih mladim, zlasti 

tistim, ki prihajajo iz prikrajšanih okolij, na njihovi poti k ustanavljanju 

podjetja. 



 

67 
 

 
  Viri  

Adams, H. S. (2023). Delivering the difference: Driving sustainable 

purchasing. https://sustainabilitymag.com/sustainability/delivering-

the-difference-driving-sustainable-purchasing 

Athuraliya, A. (2022). Business Model Canvas: Explained with Examples. 

Creately. https://creately.com/guides/business-model-canvas-

explained/ 

Businessbloggaren (2023). Affärsutveckling och entreprenörskap. 

https://businessbloggaren.se/affarsutveckling-och-

entreprenorskap-ar-tva-viktiga-omraden-inom-naringslivet-som-

handlar-om-att-skapa-nya-affarsmojligheter-och-utveckla-befintliga-

verksamheter/ 

Cueto, L. J., Frisnedi, A. F. D., Collera, R. B., Batac, K. I. T., & Agaton, C. B. 

(2022). Digital Innovations in MSMEs during Economic Disruptions: 

Experiences and Challenges of Young Entrepreneurs. Administrative 

Sciences, 12 (8). https://doi.org/10.3390/ admsci12010008 

Duckworth, A. (27. september 2023). A step-by-step guide to creating a 

successful coffee truck business. FLTR Magazine. 

https://fltrmagazine.com/2023/09/27/a-step-by-step-guide-to-

creating-a-successful-coffee-truck-business/ 

Evropska komisija. (2008). „Najprej misli v malem“ – „Small Business Act“ za 

Evropo. https://eur-lex.europa.eu/legal-

content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A52008DC0394 

Evropska komisija. (2013). Akcijski načrt za podjetništvo 2020: Ponovna 

oživitev podjetniškega duha v Evropi. https://eur-lex.europa.eu/legal-

content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A52012DC0795 

Evropska komisija. (2019). Evropski zeleni dogovor. https://eur-

lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX:52019DC0640 

https://creately.com/guides/business-model-canvas-explained/
https://creately.com/guides/business-model-canvas-explained/
https://businessbloggaren.se/affarsutveckling-och-entreprenorskap-ar-tva-viktiga-omraden-inom-naringslivet-som-handlar-om-att-skapa-nya-affarsmojligheter-och-utveckla-befintliga-verksamheter/
https://businessbloggaren.se/affarsutveckling-och-entreprenorskap-ar-tva-viktiga-omraden-inom-naringslivet-som-handlar-om-att-skapa-nya-affarsmojligheter-och-utveckla-befintliga-verksamheter/
https://businessbloggaren.se/affarsutveckling-och-entreprenorskap-ar-tva-viktiga-omraden-inom-naringslivet-som-handlar-om-att-skapa-nya-affarsmojligheter-och-utveckla-befintliga-verksamheter/
https://businessbloggaren.se/affarsutveckling-och-entreprenorskap-ar-tva-viktiga-omraden-inom-naringslivet-som-handlar-om-att-skapa-nya-affarsmojligheter-och-utveckla-befintliga-verksamheter/
https://fltrmagazine.com/2023/09/27/a-step-by-step-guide-to-creating-a-successful-coffee-truck-business/
https://fltrmagazine.com/2023/09/27/a-step-by-step-guide-to-creating-a-successful-coffee-truck-business/
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A52008DC0394
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A52008DC0394
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A52012DC0795
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A52012DC0795
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX:52019DC0640
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX:52019DC0640


 

68 
 

  Evropska komisija. (2022). European Innovation Scoreboard. 

https://research-and-

innovation.ec.europa.eu/statistics/performance-

indicators/european-innovation-scoreboard_en 

Evropska komisija. (2023). Erasmus for Young Entrepreneurs Programme. 

https://erasmus-entrepreneurs.eu/ 

Forbes (2020). 12 reliable marketing channels that help entrepreneurs reach 

their target 

audiences.  https://www.forbes.com/councils/forbescoachescouncil/

2020/09/02/12-reliable-marketing-channels-that-help-

entrepreneurs-reach-their-target-audiences/ 

Företagsforumet (2022). Fokusera på en eller två sociala medier i stället för 

att satsa på alla. https://foretagsforumet.se/fokusera-pa-en-eller-

tva-sociala-medier/  

IAF Admin. (n.d.). The journalistic six–Who what when where why how. 

SessionLab. https://www.sessionlab.com/methods/the-journalistic-

six 

Jurevicius, O. (2024, 21. marec). Business Model Canvas (BMC): The ultimate 

guide. Strategic Management Insight. 

https://strategicmanagementinsight.com/tools/business-model-

canvas-bmc/Jurevicius, O. (2024, 21. marec). Poslovni model Canvas 

(BMC): Končni vodnik. Strategic Management Insight. 

https://strategicmanagementinsight.com/tools/business-model-

canvas-bmc/ 

Metodbanken. (31. januar 2011). Sex tänkande hattar. 

https://www.metodbanken.se/post/sex-t%C3%A4nkande-hattar 

Mirčetić, Radosavac, Đervida (2020). Business communication in 

Entrepreneurship. 

https://www.researchgate.net/publication/353322573_Business_Co

mmunication_in_Entrepreneurship. 

Murray, A. & Scuotto, V. (2015). The Business Model Canvas. Symphonya. 

Emerging Issues in Management, 3, 94-109. 

http://dx.doi.org/10.4468/2015.3.13murray.scuotto 

https://research-and-innovation.ec.europa.eu/statistics/performance-indicators/european-innovation-scoreboard_en
https://research-and-innovation.ec.europa.eu/statistics/performance-indicators/european-innovation-scoreboard_en
https://research-and-innovation.ec.europa.eu/statistics/performance-indicators/european-innovation-scoreboard_en
https://erasmus-entrepreneurs.eu/
https://www.forbes.com/councils/forbescoachescouncil/2020/09/02/12-reliable-marketing-channels-that-help-entrepreneurs-reach-their-target-audiences/
https://www.forbes.com/councils/forbescoachescouncil/2020/09/02/12-reliable-marketing-channels-that-help-entrepreneurs-reach-their-target-audiences/
https://www.forbes.com/councils/forbescoachescouncil/2020/09/02/12-reliable-marketing-channels-that-help-entrepreneurs-reach-their-target-audiences/
https://foretagsforumet.se/fokusera-pa-en-eller-tva-sociala-medier/
https://www.sessionlab.com/methods/the-journalistic-six
https://www.sessionlab.com/methods/the-journalistic-six
https://strategicmanagementinsight.com/tools/business-model-canvas-bmc/
https://strategicmanagementinsight.com/tools/business-model-canvas-bmc/
https://strategicmanagementinsight.com/tools/business-model-canvas-bmc/
https://www.metodbanken.se/post/sex-t%C3%A4nkande-hattar
https://www.researchgate.net/publication/353322573_Business_Communication_in_Entrepreneurship
https://www.researchgate.net/publication/353322573_Business_Communication_in_Entrepreneurship
http://dx.doi.org/10.4468/2015.3.13murray.scuotto


 

69 
 

 NielsenIQ (2021). How consumers from around the globe aspire to live 

healthy lives. https://nielseniq.com/global/en/insights/analysis/2021/how-

consumers-from-around-the-globe-aspire-to-live-healthy-lives-in-2021/ 

Organizacija za gospodarsko sodelovanje in razvoj (OECD). (2021). OECD 

Skills for Jobs Database. https://www.oecd.org/skills/skills-for-jobs/  

Pieters, l., Castone, J., Rogers, S. Pankratz, D. (2024). Green products come 

of age. https://www2.deloitte.com/us/en/insights/industry/retail-

distribution/consumer-behavior-trends-state-of-the-consumer-

tracker/sustainable-products-customer-expectations.html 

Pieters, l., Castone, J., & Rogers, S. (2025). When sustainability stops being a 

side hustle. https://www2.deloitte.com/us/en/insights/industry/retail-

distribution/eu-eco-design-regulations-spur-sustainability-

innovation.html 

Sociap (2024). The importance of effective communication for 

entrepreneurship success. https://sociap.io/post/the-importance-of-

effective-communication-for-entrepreneurship-success  

Svenskpr (2025). Vad är pr. https://svenskpr.se/vad-ar-pr/  

Tekmovanje POPRI (17. februar 2021). Popri DIGITAL – angleščina – serija 

videoposnetkov [Video]. YouTube. 

https://www.youtube.com/watch?v=-MaB14I2uAc&amp;list=PLw_-

FXAwzdjEpFONP7AuoI5197nJeW1gO&amp;index=3 

Wordscr. (2025). Kommunikation mellan företag och kund. 

https://www.wordscr.se 

 

https://www.oecd.org/skills/skills-for-jobs/
https://sociap./
https://svenskpr.se/vad-ar-pr/
https://www.youtube.com/watch?v=-MaB14I2uAc&list=PLw_-FXAwzdjEpFONP7AuoI5197nJeW1gO&index=3
https://www.youtube.com/watch?v=-MaB14I2uAc&list=PLw_-FXAwzdjEpFONP7AuoI5197nJeW1gO&index=3
https://www.wordscr.se/


 

70 
 

 

Če ni drugače navedeno, so slike, uporabljene v tem dokumentu, pridobljene iz javnih odprtih zbirk 
podatkov ali ustvarjene z njimi, zlasti s Canvo Pro. 


