
D.T3.1.1. Social Innovation Hub training Podravje, 11. January 2021

SPOZNAVANJE, RAZUMEVANJE TRGA IN VALUE 
PROPOSITION

IN SITU, mag. Bojan Krajnc, LOPIS





3

https://www.google.si/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiK48jv9NXSAhXFWywKHeoFDpQQjRwIBw&url=https://www.vexels.com/png-svg/preview/129150/100-percent-completed-circle-infographic&bvm=bv.149397726,d.bGg&psig=AFQjCNEIPsWeONKBw0cvHYD5OMXL0JyXQg&ust=1489577962015025


1. Uvod v današnjo virtualno delavnico – predstavitev IDEA

NAPKIN vsakega udeleženca.

2. SWOT analiza notranjega in zunanjega okolja.

3. Pregled privlačnosti dejavnosti/panoge (Porterjev

model).

4. Value proposition – postavitev ključnih atributov vaše

ponudbe.

DANAŠNJA AGENDA…







IZZIV IZ 1.MODULA:

1. Izpolnite vaš IDEA NAPKIN in mi ga pošljite na email.
Naslednjič ga predstavite ostalim.

2. Izpolnite Vprašalnik za pripravo strateškega načrta
poslovne, in sicer naslednja vprašanja: 1, 2, 7, 8, 24,
25, 26, 27, 32, 33, 34 ideje in mi pošljete
feedback/odgovore na mail.

3. Aktivno delajte na vaši poslovni ideji (upoštevajte
smernice Design Thinkinga).







DESIGN THINKING



1. Kdo je vaša ciljna skupina?



2. Kaj si želijo ali potrebujejo?



PERSONA MAPPING



3. Kakšen problem bi radi rešili?



4. Kakšne so možne rešitve?



5. Kako lahko uresničite vašo idejo?



6. Kako se stranke počutijo/čutijo glede vašega 
produkta/storitve?









Današnji kupec/stranka…

Išče rešitve po meri -

butičnost

Želi kakovost po 

globalnih cenah

Je dobro 

informiran

Potrebuje hiter 

servis/prodajno 

podporo/izkušnjo

Kupec 21. 

stoletja



‘Ljudje kupujemo od 
ljudi, ne od podjetij.’

Lee J. Colan

















možni trg(i)

(tržni potencial)

pričakovani trg(i)

možna prodaja

pričakovanja

prodaja



Možni trg = tržni potencial

• V primeru vašega produkta/storitve predstavlja možni trg → vse posameznike na določenem

prodajnem področju, ki imajo potrebo, konkretno hotenje in tudi finančna sredstva (kupno

moč) za nakup tovrstnega produkta/storitve v določenem meritvenem obdobju (običajno eno

leto).

• Ta raven zajema celotno vrednost prodaje kateregakoli ponudnika tovrstnih izdelkov, kot tudi

neuresničeno oziroma potencialno prodajo vseh tovrstnih izdelkov v določenem času na

določenem področju oziroma področjih.

• Zato velja, da možni trg predstavlja največjo možno prodajo vseh ponudnikov vseh primerkov

neke vrste izdelka/storitve v količinskih ali denarnih enotah na določenem trgu v nekem

določenem časovnem obdobju.



Možna prodaja = prodajni potencial

• Na tej ravni gre za ugotovitev števila vseh možnih posameznikov za

vaš produkt/storitev, ki ga prodaja oziroma ponujate VI.

• Torej je možna prodaja največja stvarno dosegljiva količina

oziroma vrednost prodaje določenega tipa izdelka/storitve enega

ponudnika na določenem trgu in v določenem časovnem obdobju.









Kaj je segmentacija?





Zakaj sploh segmentirati?



Zakaj sploh segmentirati?



Kako se lotimo segmentacije?







Na kaj pazimo pri segmentaciji?



Zakaj je segmentacija tako pomembna?



V eni od drugih raziskav je kar 59 % prejemnikov, ki 

so bili izpostavljeni kampanji s segmentacijo, 

povedalo, da je prav ta občutno prispevala k njihovi 

nakupni odločitvi, 88 % podjetij, ki so personalizirala

svoja sporočila s pomočjo segmentacije, pa je 

povedalo, da so dosegli neprimerljivo boljše rezultate.



Zakaj 
planiranje?









Prednosti (Strenght) V čem smo dobri?

Kaj obvladamo?

Katere pozitivne lastnosti imamo?

V čem smo boljši od konkurentov?

Slabosti (Weakness) Kje so naše šibke točke?

Katere pomanjkljivosti imamo?

Priložnosti (Opportunity) Kaj nam ponuja okolje?

Kaj lahko izkoristimo?

Nevarnosti (Threat) Katere nevarnosti iz okolja prežijo na nas?

SWOT ANALIZA



PREDNOSTI SLABOSTI

1. Partnerski odnos in zaupanje

2. Širok asortiment ponudbe

3. Logistika (rednost,hitrost)

4. Kakovost prodajne podpore

5. Plačilni pogoji (prolongacije)

1. Cenovna nekonkurenčnost na 

določenih programih

2. Nefleksibilnost pri prilagajanju cen

3. Stalnost zalog

4. Servis (počasen, birokracija)

PRILOŽNOSTI NEVARNOSTI

1. Novi programi

2. Novi trgi (geografska ekspanzija)

3. Novi načini prodaje (projektna

pisarna za javna naročila, B2B e-

trgovina) in širitev servisne mreže

1. Počasna rast trga

2. Pritisk novih distributerjev iz EU

3. Velike retail trgovine izrivajo manjše

4. Plačilna nedisciplina

SWOT matrika podjetja – praktični primer 1



SWOT matrika podjetja – praktični primer 2



www.cetis.si

SWOT

57

http://www.google.si/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjHrI6j1IvaAhVQEVAKHW9CDOwQjRx6BAgAEAU&url=http://www.cetis.si/&psig=AOvVaw3Fz9z8nnXkANKql2Ou-sRk&ust=1522211069035786


www.cetis.si

SWOT

58

http://www.google.si/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjHrI6j1IvaAhVQEVAKHW9CDOwQjRx6BAgAEAU&url=http://www.cetis.si/&psig=AOvVaw3Fz9z8nnXkANKql2Ou-sRk&ust=1522211069035786


www.cetis.si

SWOT

59

http://www.google.si/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjHrI6j1IvaAhVQEVAKHW9CDOwQjRx6BAgAEAU&url=http://www.cetis.si/&psig=AOvVaw3Fz9z8nnXkANKql2Ou-sRk&ust=1522211069035786


SWOT ANALIZA



SWOT ANALIZA - INTERNO



Prednosti

Kaj znate dobro delati?

V čem ste dobri?

Kaj obvladate bolje kot drugi?

Katere unikatne sposobnosti in talente imate?

Kaj drugi vidijo kot vaše prednosti?

Na kaj ste ponosni? Kaj imate radi pri sebi? V 

čem uživate?

Slabosti

Kaj bi lahko bolje počeli?

Česa se izogibate pri svojem delu?

Pri čem imate manj sposobnosti in veščin od 

drugih?

Kaj drugi vidijo kot vaše slabosti?

S čim bi bilo dobro, da se soočite soočiti?

SWOT ANALIZA - osebno



Kaj je vaša EPP?



Če vas sredi noči zbudim, katere 3 „konkurenčne”
prednosti vaše ideje/produkta/storitve bi izbrali kot
tiste, ki izstopajo:

1.

2.

3.



1. Kaj naredite bolje od drugih?

2. Kaj ponujate/boste ponujali strankam, kar
jim resnično prinaša korist?

3. Kaj je pri vas tako zapeljivega,
drugačnega,vročega, „odštekanega“ v
ponudbi, kar drugi nimajo?



Kaj je tisto, kar samo  
VI (in nihče drug) 
naredite za vaše 

stranke ?



I   → informacije 
D → usmeritev
E → izobraževanje
A → podpora
S → rešitev



SWOT ANALIZA



SWOT ANALIZA - okolje



Predvidevanje razvoja v širšem okolju 

(strateška analiza okolja)

Med dejavnike zunanjega okolja štejemo:

• politični dejavniki/zakonodaja (ključne nove zakonske rešitve, vloga politike v
gospodarstvu, kolektivne pogodbe, itd.),

• ekonomski dejavniki (stopnja inflacije, gospodarska rast, rast glavnih tujih trgov,
obrestne mere, brezposelnost, itd.),

• socialni in kulturni dejavniki (tradicija, splošno veljavne norme, vrednote, glavne
spremembe v navadah, itd.),

• tehnološki dejavniki (dostop do novih tehnologij, tehnološka razvitost, časovni
mejniki, itd.),

• naravni dejavniki (naravna bogastva, oskrba z energijo, ekološke omejitve,
lokacijske možnosti).



SWOT ANALIZA - okolje



Ali digitalno res „vlada“ 
svetu?



DIGITALNO VLADA SVETU



TEMELJI DIGITALNE PONUDBE

1. Big Data – vemo „vse“ o stranki (npr. Acxiom)→ 5 V

2. AI – umetna inteligenca vstopa v svet prodaje (e-svetovalci, pomoč pri

strežbi, klepetalni roboti, itd.);

3. Socialna omrežja in aplikacije: enostaven in hiter način komunikacije, ki je

osnova za prodajo.

4. Internet stvari (IoT) in senzorji: ogromno se meri in spremlja (Amazon Go,

Amazon Primer Air).

5. Oblak (Cloud): digitalno nima časovno-prostorskih ovir.

6. Pametni koncepti: pametne hiše, pametna podjetja, pametna mesta,

pametne trgovine, pametna javna uprava, pametno trgovanje, itd.

7. Digitalna sled („Digital footprint“).



VPLIV DIGITALNE TEHNOLOGIJE NA PRODAJO

1. Po letu 2020: 100 mio kupcev bo uporabljajo virtualno in obogateno

resničnost („virtual and augmented reality“).

2. Po letu 2020: 30% nakupovanja s pomočjo glasu ali gestikulacij.

3. Po letu 2021: 20% osebnih aktivnosti preko Googla, Amazona, ALiBabe,

Apple, Microsofta, Facebooka, itd.

4. Do konca leta 2022: 80% mednarodnih podjetij načrtuje vgraditi

klepetalne robote v svojo poslovno strategijo.

Vir: Business Insider





DISRUPTIVNA PRODAJA

1. Platforme: direktna povezava med tistimi, ki ponujajo in tistimi, ki iščejo (npr. Airbnb, Uber, Alibaba,

itd.).

2. Eliminiranje potrebe po posrednikih, ki „vzamejo“ maržo in „dodajo“ vrednost.

3. Številne nove oblike dodane vrednostI: droni, umetna inteligenca, senzorji, razširjena realnost,…

4. Mobilna prodaja preko pametnih telefonov raste 29% letno.

5. Prodaja brez prodajalca in brez meja: Amazon Go, Amazon Prime Air

6. Crowdsharing: ekonomija deljenja (električni car sharing - Avant2Go)

7. Digitalne avkcije.

8. Možnost primerjanja cen („comparison shopping engines“)

9. Digitalne valute.

10. V ZDA se stroški digitalne prodaje letno podvojijo.



PAMETNA PRODAJA PREKO SOCIALNIH 
OMREŽIJ

• 78% uporabnikov priznava, da na nakupne odločitve vplivajo informacije, ki jih

pridobijo iz socialnih omrežij.

• Rast „social“ prodaje predstavlja vsako leto cca. 23%.

• Instagram ustvari največji promet med velikimi 4 (FB, Twitter, Pinterest).

• FB in YouTube imata edina več kot 1% stopnjo konverzije.

• Pomembno je, da klikajo, še bolj pomembno da všečkajo in najbolj pomembno,

da delijo.

• Pomembni kanali reklamiranja so povezave do člankov, slik, video posnetkov in

audio sporočil.

• Aktualne platforme: WeChat, WhatsApp, Instagram, Viber, Facebook Messenger,

Alipay



• .





Priložnosti

Katere priložnosti imam?

Kaj vse bi lahko pozitivno izkoristil?

Katere svoje prednosti bi lahko spremenil v 

priložnosti?

Kaj drugi vidijo kot priložnost zate v tvojem 

življenju?

Pri katerih svojih sposobnostih in lastnostih se 

ti zdi, da bi lahko dal še več od sebe?

Nevarnosti

Kaj bi te lahko ogrozilo?

Kaj počne tvoja konkurenca?

Katerim slabostim si izpostavljen?

Katere ovire so prisotne v tvojem življenju?

S čim si škodiš?

SWOT ANALIZA - osebno



Kaj se dogaja ali se utegne dogajati v vaši 
panogi/dejavnosti?

Danes je posebej popularen prijem analize privlačnosti panoge, ki ga je v
začetku osemdesetih leti razvil in ponudil M.Porter. Imenujemo ga tudi
Porterjev diamant. Ocena strategije organizacije naj bi bila po Porterju
odvisna od dveh osrednjih vprašanj:

• privlačnosti panoge in

• relativnega konkurenčnega položaja organizacije (tržnega deleža) v
panogi.

Analiza privlačnosti panoge kot del analize 
okolja



Analiza privlačnosti panoge kot del 

analize okolja

Potrebujemo oceno → kakšna bo privlačnost panoge v prihodnosti?



Privlačnost panoge je odvisna od 5 določljivk privlačnosti, ki vplivajo na cene,
stroške in investiranje, :

• dejavniki nevarnosti vstopa se kažejo v ovirah za vstop v panogo;

• pogajalska moč dobaviteljev se kaže v koncentraciji dobaviteljev v panogi,
kar pomembno vpliva na stroške nabave,možnost integracije;

• pogajalska moč kupcev se kaže v relativni koncentraciji kupcev, obsegu
nakupov, v relativnih stroških kupca, v pomenu nabavne cene za kupca;

• nevarnost substitucije (nevarnost zamenjave z nadomestnim
izdelkom/storitvijo) – upoštevati je potrebno stroške in nagnjenost kupca
k substituciji;

• rivalstvo konkurentov (stopnja rasti panoge, diferenciacija proizvodov,
stopnja koncentracije ponudnikov, pomen panoge za konkurente, ovire za
izstop iz panoge, blagovna znamka, itd.).

Analiza privlačnosti panoge kot del analize 
okolja



Analiza privlačnosti panoge kot del 

analize okolja

Potrebujemo oceno → kakšna bo privlačnost panoge 
v prihodnosti?

Analiza privlačnosti panoge kot del analize 
okolja



Nove priložnosti
podjetja

Kupci

Pogajalska moč

Izdelki: novi IT 
in ne-IT izdelki
Trg: nova ciljna 
tržišča
Sinergija: 
stroškovna 
učinkovitost, 
odzivnost, 
fleksibilnost

Dobavitelji

Pogajalska moč

Novinci

Novi lokalni in EU 
distributerji

Konkurenca

Cene, hitrost, 
fleksibilnost

Nadomestki

Ponudba 
retailerjev

Analiza privlačnosti panoge kot del analize okolja –
PRIMER 1



Potrebujemo oceno → kakšna bo privlačnost panoge v prihodnosti?

Analiza privlačnosti panoge kot del analize 
okolja – PRIMER 2



Analiza privlačnosti panoge kot del 

analize okolja

Analiza privlačnosti panoge kot del analize 
okolja – PRIMER 3



Analiza privlačnosti panoge kot del analize 
okolja – PRIMER 4



Analiza privlačnosti panoge kot del 

analize okolja

Potrebujemo oceno → kakšna bo privlačnost panoge v prihodnosti?
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Kdaj MOTI-mo
stranke?



Kaj je tisto, kar vašim strankam 
prinaša dodano vrednost in 

izboljšuje/olajšuje njihov 
posel/delovanje/življenje?



STANJE

ŽELJE

PRETEKLE IZKUŠNJE

BOLEČINE



Cena = to, kar plačam!

Vrednost = to, kar dobim!



Value Proposition Canvas



Value Proposition Canvas



Kaj si želijo ali potrebujejo?

• i



Pomožna vprašanja: 

• Kateri prihranki (v obliki časa, energije, denarja) so stranki pomembne?

• Kakšne rezultate svoje aktivnosti pričakuje in kaj bi pričakovanja preseglo?

• Kako trenutne rešitve (v smislu lastnosti, učinkovitosti, aktivnosti) zadovoljujejo potrebe te
stranke?

• Kaj bi stranki olajšalo delo ali nakupno odločitev?

• Kaj stranka pričakuje od vaše rešitve (v smislu oblike, več „features“, garancije…)?

• Kako stranka meri uspeh oziroma neuspeh (v smislu učinkovitosti, stroškov, odnosa…)?

KREATORJI KORISTI 



Kontrolna vprašanja: 

• Ali ustvarite prihranke (v obliki časa, energije, denarja), ki so stranki pomembni?

• Ali ustvarite rezultate, ki jih stranka pričakuje oziroma presegajo njena pričakovanja?

• Ali dosegate oziroma presegate trenutne rešitve ( v smislu lastnosti, učinkovitosti,
aktivnosti), ki zadovoljujejo njene potrebe?

• Ali stranki olajšalo početje/delo/nakupno odločitev?

• Ali ustvarite kar stranka pričakuje od rešitev (v smislu oblike, več „features“, garancije…)?

• Ali izpolni rešitev to o čemer stranka „sanja“ (v smislu aktivnosti, odnosa, stroškov…)?

KREATORJI KORISTI 



Pomožna vprašanja:

• Kaj stranka ocenjuje kot preveliko porabo (v obliki časa, energije, denarja)?

• Kaj povzroči, da se stranka počuti slabo?

• V čem trenutne rešitve ne zadovoljujejo pričakovanj stranke (v smislu lastnosti, učinkovitosti,
aktivnosti)?

• Katere so glavne težave in izzivi, s katerimi se srečuje stranka?

• Katerih tveganj (finančnih, funkcionalnih, …) se stranka boji ? Zaradi česa se stranka „ponoči
zbuja“?

• Katere so najpogostejše napake te stranke pri njenih aktivnostih?

• Katere ovire preprečujejo stranko pred odločitvijo (odpor do novosti, rigiden sistem
odločanja, navezanost, itd.)

UNIČEVALCI BOLEČINE 



Kontrolna vprašanja: 

• Ali ustvarite prihranke (v obliki časa, energije, denarja), ki so stranki pomembni?

• Ali pomagate, da se stranka „počuti“ bolje (odstrani frustracijo, velike skrbi…)?

• Ali stranki ponudite rešitve (v smislu novih lastnosti, učinkovitosti, aktivnosti), ki ne
zadovoljujejo potreb stranke?

• Ali končate težave oziroma izzive stranke?

• Ali odpravite tveganja, ki si jih oseba boji (funkcionalna, ekonomska…)?

• Ali omogočite stranki, da „ponoči mirno spi“?

• Ali omejite najpogostejše napake, ki jih stranka dela pri podobnih aktivnostih?

UNIČEVALCI BOLEČINE 



IZZIV DO 3. MODULA:

1. Dokončajte SWOT analizo in analizo privlačnosti
dejavnosti/panoge po Porterjevem modelu.

2. Izpolnite Vprašalnik za pripravo strateškega načrta
vaše ideje, in sicer naslednja vprašanja: 4, 5, 6, 9, 10,
11, 12, 13, 14, 28, in mi pošljete feedback/odgovore
na mail.

3. Aktivno delajte na vaši poslovni ideji (upoštevajte
smernice Design Thinkinga).


